EOS
Barometer

Lo que realmente piensan los consumidores
europeos sobre la |A en la banca

Estudio de EOS 202ér
-4 I |



Principales
conclusiones

LAIAHADEMOSTRADO SU VALOR

46%

afirma que la comunicacién con su
banco ha mejorado gracias ala lA;
solo el 11 % ve un empeoramiento.

LA CONFIANZA DEPENDE DEL USO

44%

confiamds enla|A que enuna
persona para detectar fraudes, y
solo el 24 % para temas de crédito.

FAMILIARIZADOS CON LA DEUDA

61%

de las personas con dificultades de

MENOS BARRERAS DEENTRADA

29%

preferiria hablar de cuestiones
financieras sensibles con una |A
antes que con una persona.

LA TRANSPARENCIAES CLAVE

77%

quiere que los bancos informen de
cudndo y cémo utilizanlalA enla
comunicacién con sus clientes.

UNA GENERACIONBAJO PRESION

36%

de los menores de 35 afos ya ha

pago veria con buenos ojos que la |A
propusiera aplazar una cuota.

tenido dificultades de pago, por
encima de la media europea del 30%




RESUMEN

La IA hu deIﬂOStl‘udo 1A en el servicio de atencién al cliente -
SuU valcr en Ia banca fortalezas vs. limites

(suma de las dos valoraciones mds altas)

BUsqueda de
Los consumidores europeos valoran la |A cuando aporta un informacion 54%
beneficio tangible. Cuando simplifica y agiliza las gestiones
bancarias cotidianas, tiene una buena acogida y, para
. : . : . Comunicacién mds
cuestiones sensibles, casi uno de cada tres incluso la prefiere. e 51%
rdpida
o Disponibilidad las 51%
o 24 horas
. ., : . Respuestas
afirma que la comunicacién con su banco ha mejorado gracias a , °
o : precisas 36%
la IA - solo el 11% ve un empeoramiento.
Resolucion de
2 90/ problemas 35%
. . Comprensién de
preferiria tratar temas sensibles con una A antes que con un solicitudes 359
humano — aunque el 60% echa en falta la interaccién humana. o



RESULTADOS EN DETALLE

LalA hademostrado
su valor en la banca

8]

Durante mucho tiempo, el asesoramiento personal se considerd una parte
indispensable de la relacién entre los bancos y sus clientes. Esta percepcién estd
cambiando. Segun el EOS Banking Al Barometer, el 46% de los consumidores
europeos afirma que la comunicacién con su banco ha mejorado gracias a
la inteligencia artificial, mientras que solo el 11% considera que ha
empeorado. La lA ha superado la prueba en la banca.
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La aceptacién depende mucho menos de la tecnologia en si que de los
beneficios concretos que aporta en el dia a dia. Los consumidores valoran
especialmente su capacidad para simplificar procesos: mds de la mitad aprecia
su ayuda para encontrar informacién y cerca de la mitad destaca la rapidez de
la comunicacién y la disponibilidad las 24 horas. En cambio, se muestran mds
cautos cuando se requiere criterio humano. La comprension de una solicitud, la
precisién de las respuestas o la resolucién real de un problema reciben

El 46% de los clientes afirma que el servicio ha

: : : o
valoraciones mucho mas criticas. mejorado gracias ala |A, mientras que solo el 11 %

considera que ha empeorado. Es una sefial clara de
La actitud ante las cuestiones sensibles es especialmente llamativa. aceptacién de la lA enla atencion al cliente. Sin

Aunque el 60% afirma echar de menos el componente humano al comunicarse embargo, el 60% que echa de menos el componente
conuna lA, casiuno de cada tres, el 29% preferiria tratar una cuestién sensible
con una lA antes que con una persona, probablemente porque la ausencia de
otra persona reduce sus inhibiciones. Entre los encuestados mds jévenes, el
porcentaje es aun mayor.

humano también demuestra que la |A por si sola no es
la respuesta. Los mejores bancos utilizan la |A como
herramienta para mejorar el servicio, no para sustituir
las relaciones personales.
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Los clientes quierenunalA
que se anticipe

El estudio no solo muestra dénde se acepta hoy la |A, sino
también dénde quieren mds. En momentos de dificultad,
esperan que la |A de su banco actie de forma proactiva, lo
que supone una clara oportunidad para las entidades.

quiere que la |A
proponga aplazar una
cuota durante un mes.

quiere recibir avisos de
la |A ante el riesgo de
descubierto en su
cuenta.

Para los bancos, esto supone un cambio: pasar de limitarse a
responder a las consultas a detectar riesgos financieros con
antelaciéon y ofrecer el apoyo adecuado, convirtiendo la |A en
una herramienta de acompafiamiento financiero.
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Los clientes bancarios
quierenunalA que
se anticipe

El estudio no solo muestra dénde se acepta hoy la |A, sino también en qué
dmbitos los consumidores quieren mds, especialmente en momentos de
dificultad econémica, como cuando se ha agotado por completo el limite
de descubierto.

La aceptaciéon es mayor en el caso de los avisos de la 1A ante el riesgo de
descubierto: el 61% recibiria favorablemente estas alertas, el porcentaje
mds alto de todas las funciones analizadas. Mds de la mitad, el 54%,
también quiere que la IA proponga de forma proactiva aplazar durante un
mes el pago de una préxima cuota cuando existan dificultades
econémicas.

Esto abre nuevas oportunidades para los bancos. En lugar de limitarse
aresponder a las consultas, los sistemas de |A podrian detectar riesgos
financieros de forma temprana y recomendar el apoyo adecuado,
acercando la tecnologia a una herramienta de acompafiamiento
financiero. Los consumidores han dejado claras sus expectativas. La forma
en que los bancos respondan a ellas marcard la siguiente etapa del
desarrollo de la |A en la comunicacién con sus clientes.

para
servicios mas
inteligentes:
ahorales tocaa
los bancos.

CEQO de EOS Group
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Quienes conocenla deuda
estan mas abiertosalalA

Las personas con dificultades de pago valoran mds
positivamente la ayuda basada en |A que quienes no han
vivido esta situacién, con independencia de la edad. Aun
asi, la mayoria no quiere renunciar al contacto humano.

Afectados vs. no afectados Ol .
Apertura a servicios bancarios basados en |A... Y Sheaisnds

61%
Propuesta de
aplazar una cuota
Propuesta de 59%

un plan de
pagos

ya ha tenido dificultades de
Pago

ya ha tenido contacto con una
empresa de gestién de deuda

usaria la |A como primer punto
de contacto para temas de
deUdO - pero---

de los afectados todavia
querrian interaccién humana
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Quienes conocen la deuda
estan mas abiertosalalA

Senior Manager IT en
EOS Rumania

Las dificultades de pago no son una experiencia excepcional: alrededor del
30% de los encuestados afirma que ya ha tenido problemas para pagar una
cuota o ha superado su limite de descubierto, y uno de cada cuatro ha estado
en contacto con una empresa de gestién de deuda. Esto hace que la siguiente
conclusién sea aun mds relevante.

Las personas que han atravesado dificultades econémicas valoran mas
positivamente las opciones de ayuda bancaria basadas enlA que
quienes no han pasado por esta situacién, con independencia de la edad. El
61% veria con buenos ojos que la |A propusiera aplazar una cuota, frente al

52% de quienes no han tenido es.tos dificultades; en el caso de Ioslpropuestos Las personas que han tenido dificultades de pPago
de planes de pago, los porcentajes son del 59% y el 48%. El atractivo parece , , . . . 5 .
" . - . . estdn mds abiertas a los servicios de |A. El 61% quiere
residir en la sencillez y facilidad de acceso de las soluciones digitales.
que la A les proponga aplazar una cuota, frente a solo

el 52% de quienes no han vivido esta situaciéon. Una
Sin embargo, una mayor apertura ala lA no significa que las personas . ;. .
quieran sustituir el contacto personal. El 80% de quienes han tenido primera forma de apoyo facilmente accesible y la
dificultades de pago sigue queriendo hablar con una persona al abordar la sensacion de anonimato podrian explicar esta
situacion con su banco, mientras que el 39%, haya vivido o no estas preferencia por una |A proactiva.
dificultades, estaria dispuesto a utilizar la |A como primer punto de contacto.

Para bancos y proveedores de servicios, esto respalda modelos hibridos que
combinen el acceso digital con el apoyo personal cuando sea necesario.




Jovenes, familiarizados con la lA y con mas dificultades

La Generaciéon Z y los millennials estén redefiniendo su relacion con el dinero y la
tecnologia: estdin mds abiertos a la A que cualquier generacién anterior, aunque las
dificultades econdmicas son mds frecuentes entre ellos.

LalA enla comunicaciéon bancaria por edad (suma de las dos valoraciones mds altas)

Disponibilidad las 24
horas

Comunicacion mds
rdpida

Ayuda a controlar las
finanzas

Uso del chatbot de |A de
su banco

® 18-34afios
@® 51-65afios

14% 36%
O delos menores de 35 gestionaria (o] ya ha tenido dificutades

sus deudas exclusivamente mediante |A, frente all de pago, frente al 30% de media entre
8% de media. El porcentaje sube al 17% entre 18-24 el conjunto de la poblacion.
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Jovenes, familiarizados con [
lalA y con mas dificultades

finlit foundation*

Los resultados muestran una generacién con confianza en el entorno
digital, pero sometida con mayor frecuencia a presién econémica. Los
jovenes de 18 a 34 afios estan claramente mas abiertos a la ayuda
basada en lA que los grupos de mayor edad, en casi todos los
escenarios: desde la disponibilidad las 24 horas (60% frente al 47%) hasta el
uso de un chatbot de |A (28% frente al 13%).

La tendencia resulta especialmente reveladora en cuestiones econdmicas
sensibles. En relaciéon con las deudas, el 14% de los menores de 35 afios, y el
17% de quienes tienen entre 18 y 24, se comunicaria exclusivamente con
una lA, frente a solo el 8% del conjunto de la poblacién. Para una
generacion que gestiona sus finanzas mediante una aplicacién, no
supone romper con sus habitos, sino seguir la misma légica:
soluciones rapidas, sencillas y siempre disponibles, sin una barrera
emocional. Para los jévenes, utilizar la |A es algo natural. Al mismo

. O ~
Al mismo tiempo, las dificultades econdmicas estdin mds extendidas entre tiempo, el 56% de |'GS pe.r.sonos de entre 18 Y 54 afios
los jovenes: el 36% de los menores de 35 afios declara haber tenido declara haber tenido dificultades de pago, frente all
dificultades de pago, frente al 30% de media. Para bancos, proveedores de 30% de media. Esta generocién necesita herramientas

servicios financieros y empresas de gestiéon de deuda, esto plantea un de IA g Telad] & .
doble reto: crear soluciones digitales que respondan a las expectativas de € que comprendan su redlidad tfinancierd y se

una generacion familiarizada con la |A y contribuir, al mismo tiempo, a odopten a sus necesidades.
reforzar la educacion financiera.

* La finlit foundation es una organizacién sin dnimo de lucro dedicada ala
educacién financiera de nifios y jévenes
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confiunza con Iimites: IA Las principales preocupaciones sobre lalA
para el fraude’ personus Errores/ decisiones
para el crédito equivocadas

La IA genera mds confianza para detectar fraudes; para
las decisiones de crédito, el 46% prefiere confiar en un
empleado del banco.

Proteccién de datos

Falta de empatia

La confianza depende del uso
Confian mds en la |A que en una persona para...

Detecciéon de 44%
fraude
Decision de crédito - 24%
% 80%
717% b

quiere transparencia sobre el exige transparencia sobre sus
uso de lalA principios éticos
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Confianza con limites

La aceptacién o el rechazo de la |A depende en gran medida del uso que se
haga de ella. La aceptacion es mayor cuando aporta seguridad: el 44%
confiamds enla |A que en un empleado del banco para detectar fraudes y
transacciones sospechosas, muy por encima de cualquier otro dmbito
analizado. Los consumidores confian especialmente en la tecnologia
cuando es necesario analizar grandes volimenes de datos en tiempo
real y detectar anomalias con rapidez.

La valoracién es muy distinta cuando las decisiones tienen consecuencias
personales inmediatas. En la concesion de crédito, solo el 24% preferiria una
decision tomada por la |A, mientras que casi el doble, el 46%, confiaria mdas en
un asesor humano. Cuanto mds influyen las circunstancias individuales y las
consecuencias personales, mayor es el deseo de intervencién humana.

Sin embargo, el escepticismo no implica rechazo. Los consumidores
vinculan su confianza al cumplimiento de condiciones claras, y la
transparencia es fundamental: mds de tres cuartas partes consideran
importante que los bancos informen de cudndo y cémo utilizan la lA, y el 80%
espera transparencia sobre los principios éticos que la sustentan. El mensaje
para los bancos es claro: quien utilice |IA debe poder explicar cémo funcionay
por qué normas se rige.

Chief Information Security Officer,
EOS Group

La confianza en la |A no surge
automdticamente. Para implantarla con éxito
no basta con desarrollar sistemas eficaces,
también es necesario establecer un marco
vinculante conforme al Reglamento de lA y
explicar cémo se controlan los riesgos.



El beneficio marca la diferencia

La aceptacion aumenta cuando el
beneficio es tangible: rapidez,
disponibilidad y sencillez. Comunica
el valor concreto de tus servicios de
IA.

Lo digital reduce las barreras

En cuestiones econdmicas sensibles,
el anonimato ayuda, especialmente a
quienes tienen dificultades de pago y
alos clientes mds jévenes.

Qué significa esto para

La confianza exige condiciones

Depende del uso y de la
transparencia: informa de cudndo,
cémo y bajo qué principios se utiliza
la |A.

Mantén la intervencién humana

El contacto humano sigue siendo
importante. Una comunicacién
multicanal responsable combina el
acceso digital con el apoyo personal.




Sobre el estudio

El EOS Banking Al Barometer recoge la opinién
de 4.400 personas de once paises europeos sobre
el uso de la |A en la comunicacién bancaria.

Periodo de Julio de 2026

realizacién

Método Entrevistas online (CAWI)

Instituto PureSpectrum

Paises 11: Bulgaria, Croacia, Francia, Alemania, Grecia,
Polonia, Portugal, Rumania, Eslovenia, Espaia y Suiza

Publico objetivo Consumidores de entre 18 y 65 afos, responsables

principales de la gestidn de las finanzas de su hogar

Tamaio dela 400 entrevistas por pais = 4.400 en total
muestra

eO>



Sobre

EOS Group es uno de los principales expertos internacionales en gestién de cuentas por cobrar
basada en tecnologia, con mds de 6.000 empleados en mds de 20 paises. Desde hace mds de 50
afos, EOS ayuda a las empresas mediante la adquisiciéon de préstamos dudosos y la gestién de
facturasimpagadas, para que puedan centrarse en su actividad principal. Sus clientes
pertenecen a numerosos sectores, entre ellos banca, energia, inmobiliario, movilidad, seguros,
telecomunicaciones y comercio electrénico.

Estudios EOS: conocimiento que aporta valor.

Comprender qué mueve la economia y la sociedad es el objetivo de los estudios de mercado
y de consumidores de EOS. Elaborados junto con reconocidos institutos de investigacion,
aportan datos sobre el comportamiento y los métodos de pago, la digitalizacion y la |A.



Consulta el informe
complete en nuestra web:

Changing finances for the better.
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