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Myrna Ruiz Diaz Vega *
Resumen Y &

El estudio trata de determinar la percepcion de marca y decisiones de
compra en usuarios del sector financiero en Paraguay. Se trabajo con un
enfoque cuantitativo, no experimental, transeccional y descriptivo. La
poblacion consistio en 4.582.427 residentes en el Paraguay con una muestra
de 385 participantes. La tasa de respuesta consistio en 91% (350). Se empled
la encuesta mediante un cuestionario compuesto por 4 variables
(Sociodemografica, Uso, Percepcion de la marca y Decision de compra, 6
dimensiones y 27 items realizada por conveniencia en 2025. Entre los
resultados mas relevantes se cuenta que un 98% opera con mas de una
entidad financiera (Bancos [61%], financieras [19,5%] y cooperativas
[19,4%]), cuenta con tarjetas de crédito (98%) y cuentas de ahorro/cuentas
corrientes en guaranies (90%). Se concluye que la mayoria de los usuarios en
Paraguay tienen productos tradicionales como tarjetas de crédito y cuentas
bancarias.

Palabras Clave:
Sector  financiero;, marca; comportamiento de compra; Paraguay,
decisiones de compra, instrumentos financieros.

Clasificacion JEL: M31, D12, G21 .

Abstract

This study aims to determine brand perception and purchasing decisions among
users of the financial sector in Paraguay. A quantitative, non-experimental,
cross-sectional, and descriptive approach was used. The population consisted of
4,582,427 residents of Paraguay, with a sample of 385 participants. The
response rate was 91% (350). A convenience survey was conducted in 2025,
comprising four variables (sociodemographic, usage, brand perception, and
purchasing decision), six dimensions, and 27 items. Among the most relevant
results, 98% of respondents use more than one financial institution (banks
[61%)], finance companies [19.5%)], and cooperatives [19.4%]), have credit
cards (98%), and hold savings/checking accounts in guaranies (90%). The study
concludes that the majority of users in Paraguay have traditional financial
products such as credit cards and bank accounts.

Keywords:
Financial sector; brand; purchasing behavior; Paraguay; purchasing

decisions, financial instruments.

JEL Classification: M31, D12, G21 .
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Introduccion

Uno de los conceptos que ha
evolucionado significativamente es la
nocion de marca, la cual surgio e inicios de
la década de 1980. Desde la perspectiva
centrada en el consumidor, en la mente de
los mismos es que realmente radica el
valor de la marca, tal como lo sefialan
Gupta y Zeithaml (2006); y Schivinski y
Dabrowski (2016). Desde esta
perspectiva, la marca no tiene valor en si
misma, sino que adquiere un valor cuando
esta ha sido percibida positivamente por
los consumidores. Forero y Duque (2014)
indican en este sentido que la marca ha
mutado de su involuntaria funcionalidad a
ser experimentada, siendo mas que un
concepto de uso e incorporacion de
placeres al mercado, pues ahora “es
ademds experimentada y consumida con
emocion. .. asociada a un estilo de vida, a
los suefios y a las aspiraciones”. Es, por
consiguiente, por esta  dimension
emocional en la que el producto buscara la
satisfaccion en su consumidor. Kotler y
Gertner (2002) expresan que “las marcas
no solo identifican productos, sino que
también expresan creencias y valores,
estimulan emociones reinventando asi el
concepto de marca”. En linea con estas
ideas, Johnston (1997), citado por Parrado
(2013), sostiene que el modelo de
estimulo-respuesta de la toma de
decisiones del consumidor refleja la
perspectiva de los publicistas de la época,
que veian a los consumidores como seres
emocionales susceptibles a las estrategias
del entorno. En el proceso de toma de
decisiones de compra, los consumidores
buscan y evaluan informacién durante un
periodo de tiempo ilimitado, teniendo en
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cuenta caracteristicas internas, como la
calidad y las tendencias, asi como factores
externos, como la marca, la publicidad y el
pais de origen. Cuando las sefiales internas
son dificiles de evaluar, los consumidores
tienden a centrarse mas en los aspectos
externos (Bonet y Pérez, 2007).

Ruiz y Avalos (2020) creen que la
tendencia a atribuir caracteristicas
humanas a las marcas promueve Ila
conexion emocional entre consumidores
y marcas. En contraste con la vision
tradicional de una marca como un simple
simbolo, estos autores ven las marcas
como entidades activas que interactiian
con los consumidores. Segun esta vision,
cuanto mayor sea la afinidad percibida
entre la personalidad de un consumidor y
la marca, mas probabilidades habra de
que esta sea valorada y elegida.

La percepcion juega un papel crucial
en la relacion entre los consumidores y su
entorno, ya que todo conocimiento se
adquiere a través de la percepcion. Como
senalo Silva (2012), la percepcion influye
directamente en las decisiones de
compra. Mufioz et al. (2023) refuerzan
esta vision al afirmar que la percepcion
de la marca es una medida clave que
permite a las empresas comprender como
las audiencias evaliian y experimentan la
identidad de marca. En este sentido, la
intencion de compra de un producto o
servicio estd directamente relacionada
con la percepcion del consumidor sobre
los beneficios que puede obtener (Giraldo
y Otero, 2018).

Desde una perspectiva empresarial, la
diferenciacion a través de la marca es
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decisiva para conquistar a los
consumidores. Por lo tanto, crear,
gestionar y evaluar el valor de la marca
debe considerarse una  prioridad
estratégica para las organizaciones. Buil
et al.,, (2013), y De Chernatony et al.
(2011) enfatizan la importancia de
considerar una marca como un activo
intangible valioso que es esencial para
asegurar la sostenibilidad y el éxito a
largo plazo de una empresa. Los clientes
deben ser el foco de la organizacion, y su
percepcion de la calidad del servicio es
fundamental para la mejora continua del
proceso. Calle y Montenegro (2020)
seflalan que las opiniones de los
consumidores juegan un papel importante
no solo en el aumento de los ingresos sino
también en el mantenimiento de la
competitividlad en  un  mercado
globalizado cada vez mas exigente.
Ademas, el registro de marcas, patentes y
derechos de autor proporciona proteccion
legal y garantiza la calidad, aumentando
asi la satisfaccion del consumidor (Kotler
y Keller, 2012). En este contexto, Kotler
y Lane (2006) sostienen que el éxito del
marketing corporativo depende de la
capacidad de la marca para formar fuertes
vinculos emocionales con los
consumidores, fortaleciendo asi su
lealtad y, en consecuencia, su €xito en el
mercado.

La integracion de Internet en las
estrategias de negocio ha incentivado el
uso de canales de compra online y
moviles, lo que ha acelerado el
crecimiento de la venta a distancia. Este
progreso ofrece a los consumidores
ventajas adicionales respecto a los
enfoques tradicionales, y los servicios
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financieros se estan convirtiendo en una
opcion particularmente atractiva debido a
sus ventajas (Navarré et al., 2007). En
este contexto, la aparicion de la banca
online demuestra las multiples ventajas
de este modelo frente a las sucursales
tradicionales. Estos beneficios incluyen
mayor flexibilidad, menores costos
operativos, transacciones mas agiles, una
gama mdas amplia de productos y
servicios y un mayor nivel de facilidad de
uso y personalizacion (Manzano et al.,
2011).

Diversos estudios han abordado el
impacto del posicionamiento de marca en
las decisiones de compra. Mufoz et al.
(2023) en su trabajo de investigacion “El
impacto del posicionamiento de marca en

las  decisiones de compra  del
consumidor”  destacaron como la
percepcion de la marca influye

significativamente en estas decisiones y
enfatizaron la importancia de una imagen
de marca fuerte. Por el contrario,
Vera-Reino et al. (2022) en su articulo
“El impacto del valor de marca en la
intencion de compra por tamafio de
empresa” investigan como el valor de
marca afecta la intencion de compra en
funcion del tamafio de la empresa y
muestra que los consumidores perciben
de manera diferente a las empresas
pequefias, medianas y grandes, lo que
afecta directamente a su decision de
compra. A nivel nacional, Kwan et al.
(2023) en su estudio “El Impacto del
Marketing Digital en las Decisiones de
Compra de los Consumidores en
Paraguay, 2022” analizaron el impacto
del marketing digital en las decisiones de
compra de los consumidores en Paraguay.
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Finalmente, Garcia de los Salmones et al.
(2007) evaluaron cuantitativamente el
valor de marca de las entidades
financieras en la seccion “Valor de marca
de entidades financieras: una comparacion
de individuos 'y  microempresas
utilizando el efecto halo y el analisis del
modelo de eleccion discreta”,
distinguiendo impacto en los
consumidores finales y las
microempresas. Respecto a los habitos de
compra de servicios financieros online,
Navarré¢ et al., (2007) estudiaron los
factores que influyen en la decision de
compra de estos servicios. Los autores
realizan un andlisis detallado de las
variables que determinan la eleccion de
servicios financieros en linea por parte de
los consumidores, teniendo en cuenta la
sociodemografia, la experiencia del
usuario de Internet y los beneficios y
riesgos percibidos.

su

En wvirtud de lo expuesto
anteriormente, el presente estudio tiene
como objetivo determinar la influencia de
la percepcion de marca en las decisiones
de compra de los usuarios del sector
financiero en Paraguay.

Metodologia

En el presente trabajo se trabajo bajo
un enfoque cuantitativo, no experimental,
transeccional 'y con un alcance
descriptivo. La poblacion consistié en
4.582.427 residentes en el Paraguay
(Instituto Nacional de Estadistica [INE],
2022), con una muestra de 385 calculado
bajo un 95% de nivel confianza, 5%
margen de error y 50% grado de
heterogeneidad. La tasa de respuesta
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consistio en 91% (350). Se tuvo en cuenta
como criterios de inclusion a
participantes a partir de los 18 afios de
edad, residentes en Paraguay y con
participacion voluntaria. Sin embargo, se
excluyeron a los menores de 18 afios y no
residentes en el pais. Se empled la

encuesta mediante un cuestionario
compuesto por 4 variables
(Sociodemografica [SC], Uso [US],

Percepcion de la marca [PM] y Decision
de compra [DC]), 6 dimensiones
(Reconocimiento [RE], Imagen [IM],
Confianza y Seguridad [CS], Intencion de
compra [IC], Satisfaccion del cliente
[SC] y Recomendacion [RC]) y 27 items
(SC [1-4], US [5-8], RE [9-12], IM
[13-15], CS [16-18], IC [19-21], SC
[22-25] y RC [26-27]) realizada por
conveniencia en el mes de agosto de 2025
(ver tabla 1). Se utilizo la escala de Likert
de 4 puntos que va desde Totalmente en
desacuerdo (1) hasta Totalmente de
acuerdo (5) para medir los datos. Por
ultimo, se tuvo en cuenta el anonimato y
la confidencialidad de los datos como
aspectos éticos en el estudio.

Resultados

Tras realizar una encuesta a 350
participantes, los resultados se presentan
a continuacion: En la tabla 2, se destaca
que el 83% de los encuestados son
mujeres. En cuanto a la distribucion por
edades, el 58% se sitlia en el rango de 25
a 34 afios, mientras que el 31% tiene entre
35 y 44 afios. Ademads, el 69% de los
participantes se identifican  como
solteros, en contraste con el 28% que
estan casados. Por otro lado, un 75% de
los encuestados son considerados

PODIUM No. 48, Diciembre 2025, pp. 21-34
© Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390-5473 e-ISSN: 2588-0969



Percepcion de marca y decisiones de compra en usuarios del sector financiero

dependientes, lo que significa que tienen

una relacion laboral activa.

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion

Variable

Dimension

Asimismo, un 98% de los encuestados

opera con mas de una entidad financiera.

ftem

Escala de medicion

Sociodemograficas (SC)

Uso (US)

Percepcion de la
marca (PM)

Decision de
compra (DC)

Reconocimiento
(RE)

Imagen (IM)

Confianza y
Seguridad (CS)

Intencion de
compra (IC)

Satisfaccion del
cliente (SC)

Recomendacion
(RC)

Fuente: Elaboracion propia.

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

Sexo, edad, estado civil y profesion

Usted opera con mas de una entidad financiera.
Mencione el tipo de entidad financiera mas
utilizada en la actualidad.

Mencione el tiempo que ha estado operando con
dicha entidad financiera.

Mencione todos los productos que cuenta en
todas las entidades financieras.

Usted identifica de inmediato la marca de su
entidad financiera. OBS: la entidad financiera
que mas utiliza.

Usted ha visto/escuchado alguna publicidad por
TV, redes sociales, radio, etc. de su entidad
financiera en los tltimos dos meses.

Usted asocia la marca de su entidad financiera
con la Responsabilidad Social Empresarial.
Usted asocia la marca de su entidad financiera
con servicios de calidad.

Usted se encuentra muy conforme con la
imagen de su entidad financiera.

Usted cree que la marca de su entidad financiera
es muy innovadora.

Usted cree que la marca de su entidad financiera

es percibida como accesible para todos.

Usted confia plenamente en la seguridad de
datos de su entidad financiera.

Usted confia plenamente en los datos
proporcionados por su entidad financiera.
Usted considera que su entidad financiera actiia
de manera ética.

Usted piensa seguir operando en dicha entidad
financiera.

Usted piensa adquirir nuevos productos en dicha

entidad financiera.

Usted cree que la reputacion de la marca es
importante a la hora de elegir un producto
financiero.

Usted se encuentra muy satisfecho con los
productos que ofrece su entidad financiera.
Usted se encuentra muy satisfecho con la
atencion al cliente que ofrece su entidad
financiera.

Usted se encuentra muy satisfecho con la
plataforma digital que ofrece su entidad
financiera.

Usted se encuentra muy satisfecho con la
infraestructura fisica que ofrece su entidad
financiera.

Mencione algunos aspectos que considera mas
importantes al evaluar una marca en el sector
financiero.

Usted recomendaria su entidad financiera a
amigos o familiares.

25

Abierta

Si/No

Banco, Financiera,
Cooperativa, etc.
Menos de 1 ano/ 1-2/
3-4/5-6/mas de 6
afos

Abierta

Likert de 4 puntos

1=Totalmente en
desacuerdo
2=En desacuerdo
3=De acuerdo
4=Totalmente de
acuerdo
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Entre las entidades mas utilizadas, los
bancos (61%) son los mas populares
seguidos por financieras (19,5%) vy
cooperativas (19,4%) en un porcentaje
mucho menor. En cuanto al tiempo que
los usuarios han estado operando con su
entidad financiera principal o de su
preferencia, el 46% ha estado entre 3 y 4
anos, mientras que solo el 3% tiene
menos de un afio de relacion.

Tabla 2.

En términos de productos financieros,
la mayoria de los encuestados cuenta con
tarjetas de crédito (98%) y cuentas de
ahorro/cuentas corrientes en guaranies
(90%), mientras que los seguros (74%)
también son bastante comunes. Otros
productos, como préstamos personales y
certificados de depdsito, son menos
frecuentes, con solo un 5% y un 10%
respectivamente.

Frecuencia de respuestas de las variables sociodemograficas y uso (n=350)

Variable Respuesta Frecuencia (%)
Sociodemografica \
Sexo Femenino 291(83)
Masculino 59(17)
Edad 15-24 26(7)
25-34 203(58)
35-44 109(31)
45-54 3(0,9)
55-64 4(1,1)
65-74 5(1,4)
Estado civil Soltero 242(69)
Casado 98(28)
Divorciado 10(3)
Profesion Dependiente 263(75)
Independiente 87(25)
Uso
Usted opera con mas de una entidad financiera Si 342(98)
No 8(2)
Mencione el tipo de entidad financiera mas utilizada en la | Banco 215(61)
actualidad Financiera 68(19,5)
Cooperativa 67(19,4)
Mencione el tiempo que ha estado operando con dicha entidad | Menos de 1 afio 12(3)
financiera 1-2 103(29)
34 160(46)
5-6 40(11)
mas de 6 afios 35(10)
Mencione todos los productos que cuenta en todas las entidades | Caja de ahorro/cuenta 315(90)
financieras (Seleccion varias) corriente (Gs.)
Caja de ahorro/cuenta 149(43)
corriente (US$)
Tarjetas de crédito 342(98)
Certificado de Depdsito 35(10)
de Ahorro (Gs. y/o US$)
Préstamos personales 16(5)
Inversiones 61(17)
Seguros 260(74)
Otros 13(4)

Referencia: Gs. = Guaranies; US$ = Dolares Americanos
Fuente: Elaboracion propia (2025)
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En el grafico 1 se evidencia que la
mayoria de los items presentan una
frecuencia bastante equilibrada,
alcanzando un maximo de x=3,7 en los
items 9, 10, 12, 13, 14, 16, 17, 18, 19, 21,
22 y 24. Sin embargo, las medias mas
bajas se registraron en el item 11, que
pregunta si “Usted asocia la marca de su
entidad financiera con la
Responsabilidad Social Empresarial”
(x=2,4), seguido del item 20, que indaga
si  “Usted piensa adquirir nuevos
productos en dicha entidad financiera”
(x=2,9), y el item 25, que evalta la
satisfaccion con la infraestructura fisica
de la entidad financiera (x=3,3).

En cuanto a los aspectos mas
relevantes que los clientes y/o usuarios
evalian de una marca son, en primer
lugar, la confianza y la reputacion (72%).
Ademas, la atencion al cliente (71%) es

100,0

FRECUENNCIA DE RESPUESTAS

10,0

0,0

RE

fundamental, destacando la rapidez y
comodidad en el servicio. También es
crucial la transparencia (65%) en las
transacciones y operaciones, entre otros
factores a considerar. Finalmente, un
92% de los encuestados si recomendaria
su entidad a amigos y familiares.

Discusiones

Esta investigacion analiza coémo la
percepcion de marca influye en las
decisiones de compra de los
consumidores del sector financiero en
Paraguay. Los hallazgos destacan varios
aspectos fundamentales que requieren
analisis y discusion.

Como punto de partida los resultados
muestran que la mayoria de los
encuestados son mujeres (83%), en su
mayoria jovenes de entre 25 y 34 afios

MEDIA DE RESPUESTAS

15

Figura 1. Frecuencia de respuestas de las dimensiones Reconocimiento, Imagen, Confianza y Seguridad, Intencion de compra y

Satisfaccion del cliente.
Fuente: Elaboracion propia.
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(58%) y solteras (69%). Estos factores
sociodemograficos parecen jugar un
papel clave en la manera en que se
perciben las marcas y se toman
decisiones de compra, como sefiala Silva
(2012) en su estudio sobre el
comportamiento del consumidor, el autor
destaca que el género, la edad y el estado
civil juegan un papel crucial en la
percepcion de la marca y, por tanto,
también influyen en las decisiones de
compra. En este contexto, la alta
proporcion de mujeres jovenes solteras en
la muestra sugiere que este grupo puede
tener diferentes relaciones con las marcas
de servicios financieros, quizas debido a
sus caracteristicas demograficas 'y
sociales. Ademds, Muiioz et al., (2023)
destacan que el posicionamiento de
marca es crucial en la eleccion de
servicios financieros. Dado que una gran
parte de los encuestados son jovenes y
tecnoldgicamente activos, es probable
que sean mas receptivos a estrategias de
branding y marketing digital. En
definitiva, estos dos estudios proveen
informacion valiosa donde la combinacion
de factores demograficos y estrategias de
posicionamiento de marca influye en las
decisiones de compra del consumidor en
el sector financiero. Esto sugiere que las
entidades financieras en Paraguay pueden
mejorar sus estrategias de marketing al
enfocarse en segmentos especificos,
conectando con ellos a través de tacticas
que refuercen la percepcion y el valor de
la marca, prestando especial atencion al
género, edad y estado civil del publico
objetivo.

En cuanto a la forma en que los
paraguayos gestionan sus finanzas refleja

28

una clara  tendencia  hacia la
diversificacion. El  98% de los
encuestados operan con mdas de una
entidad financiera, lo que indica que los
usuarios buscan distribuir sus activos
para optimizar beneficios y minimizar los
riesgos. Segin el Informe estadistico
Julio 2024 de ASOBAN, esta estrategia
responde a las necesidades de las
personas de mayor seguridad y mejores
oportunidades de ahorro, lo que también
fue destacado por Silva (2012), quien
considera que los consumidores
diversifican sus relaciones financieras
cuando sienten que esto les brinda
estabilidad.  Entre las  empresas
seleccionadas, los bancos ocuparon el
primer lugar con una preferencia del
61%, seguidos de las instituciones
financieras (19,5%) y las cooperativas
(19,4%). Segun Mufioz et al., (2023), la
superioridad de los bancos radica en su
amplia gama de servicios y presencia
digital, lo que promueve la accesibilidad
y la fidelizacion de los clientes. Partiendo
de esta vision, la Agencia Financiera de
Desarrollo (AFD, 2022) afirma que los
bancos deberian colaborar con las
cooperativas 'y las  instituciones
financieras para reforzar sus posiciones
en el mercado proporcionandoles
financiacion a largo plazo. A pesar de su
pequeiia participacion en el mercado, las
cooperativas desempefian un papel vital
en la inclusion financiera, especialmente
en zonas rurales y comunidades con
acceso limitado a los servicios bancarios
tradicionales. Segun el Instituto Nacional
de Cooperativas (INCOOP, 2014), el
nimero de socios y activos de estas
entidades estan creciendo, brindando una
alternativa viable a sectores no siempre
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atendidos por la banca comercial. Este
punto también es destacado por Silva
(2012), resaltando que las cooperativas
son la principal solucion para muchos que

buscan financiamiento flexible y cercano.

Otro aspecto relacionado es la
estabilidad de la relacion entre los
usuarios y las instituciones financieras. El
46% de los encuestados habia
permanecido en la misma institucion
durante tres o cuatro afios, pero solo el
3% habia cambiado en menos de un afio.
Esto demuestra que la confianza y la
calidad del servicio son factores clave en
la fidelizacion del cliente. Mufioz et al.,
(2023) sostienen que cuando los clientes
se sienten seguros y tienen acceso a
productos personalizados, tienden a
permanecer en las instituciones financieras,
lo que es consistente con lo que senald
ASOBAN (2024). En ultima instancia, la
diversificacion financiera de Paraguay
satisface tanto las necesidades de
seguridad como la busqueda de mejores
oportunidades econdémicas. Si bien los
bancos son lideres en este rubro, gracias a
su fortaleza y variedad de servicios, las
cooperativas e instituciones financieras
juegan un papel importante en la atencion
a ciertos segmentos de la poblacion.
Ademas, la estabilidad de las relaciones
financieras demuestra que los paraguayos
valoran la confianza y la accesibilidad en
sus decisiones bancarias.

En Paraguay, la mayoria de los
encuestados tiene una tarjeta de crédito
(98%) y una cuenta corriente o de ahorro
guarani (90%), y la penetracion de los
seguros también es alta (74%), lo que
refleja el alto wuso de productos
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financieros tradicionales en el pais.
Comparando estos resultados con el
estudio realizado por Benitez et al.
(2024), “Analisis de las ventajas y
desventajas del uso de tarjetas de
crédito”, se puede observar que, si bien
este trabajo no es especifico para
Paraguay, aporta una perspectiva general
sobre los beneficios y riesgos del uso de
la informacion de tarjetas de crédito, asi
como informacion relevante para
comprender las tendencias del gasto
publico. Ademas, en comparaciéon con el
articulo de Castellanos y Garrido (2010)
“Tenencia y uso de tarjetas de crédito en
México”, las similitudes son que ambos
paises tienen altos niveles de uso de
tarjetas de crédito como medio de pago.
Las diferencias radican en el enfoque
geografico y la profundidad del analisis,
ya que el estudio de México se centra en
las decisiones de los hogares mexicanos
para obtener y utilizar tarjetas de crédito,
mientras que los articulos sobre ventajas

y desventajas ofrecen un analisis
detallado. Mientras tanto, estudio
presentado por Vega et al. (2022)

denominado "El impacto de la Ley
5476/15 en los héabitos de compra y uso
de tarjetas de crédito en Asuncion y la
Region de Asuncion, Paraguay" investigd
el impacto de la legislacion sobre tarjetas
de crédito en el comportamiento del
consumidor. Podemos concluir que la
introduccion masiva de  productos
financieros tradicionales en Paraguay,
junto con la implementacién de la Ley
5476/15, ha modificado el comportamiento
del consumidor y las estrategias de las
empresas, promoviendo una mayor
transparencia y proteccion en el uso de
tarjetas de crédito y débito.
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Entre los hallazgos obtenidos llama la
atencion la adopcion de productos
financieros tradicionales y la tenencia de
una cuenta bancaria, lo que refleja una
tendencia a la diversificacion financiera y
a la busqueda de seguridad. Al mismo
tiempo este resultado se robuste con la
aplicacion de la Ley 5476/15 regula el
uso de tarjetas de crédito, aumentando la
transparencia y  fortaleciendo la
proteccion del consumidor. Sin embargo,
aun persisten desafios importantes, como
la baja inclusion financiera (solo el 12%
de la poblacion tiene acceso al crédito
formal) y la resistencia a la introduccion
de pagos digitales. Para superar estas
barreras se  requeriran  esfuerzos
concertados de las instituciones
financieras, los reguladores y la sociedad,
con especial atenciéon a la educacion
financiera y a la ampliacioén del acceso a
los servicios digitales.

Desde una perspectiva teorica, los
resultados confirman que la percepcion
de marca en el sector financiero cumple
una funcion simbolica y funcional
simultanea. Tal como plantean Kotler y
Gertner (2002) y Kotler y Lane (2006),
las marcas no solo identifican productos,
sino que transmiten valores, generan
vinculos emocionales y fortalecen Ia
lealtad del consumidor. En el contexto
financiero paraguayo, donde la confianza
y la seguridad son atributos criticos, la
marca se convierte en un activo
estratégico que reduce la percepcion de
riesgo y orienta las decisiones de compra.

En  consecuencia, las entidades
financieras que logren gestionar de
manera  coherente  su  identidad,

reputacion y experiencia del cliente
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estaran  mejor  posicionadas  para
consolidar relaciones de largo plazo en un
mercado cada vez mas competitivo y
digitalizado.

Conclusiones

Este estudio sobre el impacto de la
percepcion de marca en las decisiones de

compra de los wusuarios del sector
financiero paraguayo demuestra la
importancia de la percepcion del

consumidor al momento de elegir
productos y servicios financieros. La
mayoria de los usuarios en Paraguay
tienen productos tradicionales como
tarjetas de crédito y cuentas bancarias.
Esta tendencia muestra un claro deseo de
seguridad y de encontrar mejores formas
de administrar sus finanzas. Ademas, la
Ley 5476/15 ha tenido un impacto
positivo al aumentar la transparencia en
el uso de las tarjetas de crédito y la
proteccion al consumidor. Sin embargo,
persisten desafios importantes, como la
baja inclusion financiera y la resistencia a
los pagos digitales. Para superar estos
obstaculos, las instituciones financieras,
las autoridades y la sociedad deben
trabajar juntos, con especial atencion a la
educacion financiera y la prestacion de
mas servicios digitales.

La recomendacion final es que las
instituciones financieras no solo deberian
seguir adaptando sus servicios a las
necesidades de los consumidores, sino
también trabajar para educar a las
personas sobre como administrar sus
finanzas. Ademas, también es muy
importante impulsar la digitalizacion de
los pagos y aumentar los canales de
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crédito oficiales. Esto no s6lo ayudara a
construir una economia mas fuerte y
accesible, sino que también allanard el
camino para un sistema financiero mas
seguro para todos.

En términos metodologicos, el estudio
aporta evidencia empirica reciente sobre
la influencia de la percepcion de marca en
las decisiones de compra de los usuarios
del sector financiero paraguayo, un
contexto aun poco explorado en la
literatura regional. Esto permitié analizar
de manera sistematica la relacion entre
variables sociodemograficas, percepcion

de marca y decision de compra,
integrando dimensiones como
reconocimiento, imagen, confianza,

satisfaccion e intencidon de compra.
Asimismo, el uso de un instrumento
estructurado con escala tipo Likert y una
muestra de tamafio estadisticamente
representativo  fortalece la  validez
descriptiva de los resultados y ofrece una
base metodologica replicable para
estudios  similares en  mercados
financieros emergentes.

No obstante, el estudio presenta
ciertas limitaciones que deben ser
consideradas al interpretar los resultados.
En primer lugar, el disefio transversal
impide establecer relaciones causales
entre la percepcion de marca y la decision
de compra, limitindose a identificar
asociaciones en un momento especifico
del tiempo. En segundo lugar, la muestra
fue seleccionada por conveniencia, lo que
podria restringir la generalizacion de los
hallazgos a la totalidad de la poblacion
paraguaya. Adicionalmente, el predominio
de participantes jovenes y de sexo
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femenino podria haber influido en los
resultados, especialmente en variables
relacionadas con el uso de plataformas
digitales y la valoracion de la marca.
Finalmente, el estudio se centrd
exclusivamente en la percepcion del
usuario, sin incorporar la perspectiva de
las entidades financieras.

A partir de estas limitaciones, se abren
diversas lineas para futuras investigaciones.
Se recomienda desarrollar estudios
longitudinales que permitan analizar la
evolucion de la percepcion de marca y su
impacto en la lealtad y el comportamiento
de compra a lo largo del tiempo.
Asimismo,  futuras  investigaciones
podrian emplear enfoques mixtos o
cualitativos para profundizar en los
factores emocionales y simbolicos que
influyen en la percepcion de marca en el
sector financiero. De igual manera,
resulta pertinente ampliar el andlisis
hacia segmentos con menor inclusion
financiera y comparar la percepcion de
marca entre bancos, financieras y
cooperativas, asi como incorporar
variables relacionadas con la educacion
financiera y la adopcioén de tecnologias
digitales.
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