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RESUMEN

El interés hacia el pago mediante el teléfono movil esta creciendo en nuestra sociedad
como alternativa al uso de efectivo, cheque o tarjetas de crédito. El presente estudio
tiene como objetivo analizar la situacion de los sistemas de pago mévil NFC en el
transporte publico, asi como los factores que afectan a la intencién de continuar
empleando este sistema entre los usuarios. Para cumplir con estos objetivos se realizo
una encuesta personal sobre una muestra de 180 usuarios del mismo. Los resultados
evidencian que la satisfaccion y la calidad son las dos variables mas valoradas por
los usuarios en el manejo del sistema analizado. Por otra parte, el efecto de la
experiencia no tiene efecto moderador alguno en las relaciones propuestas. Por
altimo, el trabajo presenta las principales implicaciones para la gestioén y recomienda
algunas estrategias para reforzar este nuevo servicio en el contexto de los avances
tecnolégicos.
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ABSTRACT

The interest towards mobile payment is growing as an alternative to the use of cash,
checks or credit cards. The present study aims to analyse the situation of NFC (Near
Field Communication) mobile payment systems in public transportation, as well as the
factors that affect continuance use intention of this system among users. In order to
meet these objectives a personal survey has been conducted gathering data from a
sample of 180 participants. The results show that satisfaction and quality are the two
most valued variables by users in the handling of the analyzed system. On the other
hand, the effect of experience has no moderating effect on the proposed relationships.
Finally, the paper shows the main implications for management and recommends
strategies to reinforce this new business in the context of technological advances.
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1. Introduccion

En los diez afios transcurridos desde la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion han aumentado considerablemente el acceso y la utilizacién de las tecnologias
de la informacioén y las comunicaciones (TIC), sobre todo en lo que se refiere a los servicios
de telefonia movil e Internet. La proporcion de la poblacién mundial cubierta por redes
mdviles supera el 95% mientras que el nimero de abonados a telefonia movil se ha
incrementado de 2.200 millones en 2005 a unos 7.100 millones en 2015 (International
Telecommunication Union, 2016). A la luz de estos datos, la mayoria de las empresas
tecnoldgicas estan centrando sus esfuerzos en aumentar los servicios disponibles a través de
estos dispositivos, incluyendo los servicios de pago mediante mévil, también conocido
como mobile payments o simplemente m-payments.

Business Insider (2015) estima que el volumen de pagos mdviles alcanzara los 808 mil
millones de dolares en 2019 y el nimero de usuarios crecera desde el 8% de la poblacion de
Estados Unidos en 2014 al 65% en 2019, debido principalmente a la penetracion del
teléfono movil. Gartner (2015) confirma esta tendencia pronosticando que para el afio 2018
la mitad de los consumidores en mercados maduros utilizardn teléfonos inteligentes o
dispositivos portéatiles (p.ej. tabletas y PDAs -personal digital assistants-) para realizar los
pagos.

El uso de los sistemas de pago mdviles estd estrechamente relacionado con los Gltimos
avances tecnoldgicos que se estan produciendo durante los Gltimos afios. En la actualidad
existen cinco tecnologias principales implementadas en los pagos moviles: SMS (Short
Message Service), WAP (Protocolo de Aplicaciones Inaldambricas) / Internet, NFC (Near
Field Communication), USSD (Unstructured Supplementary Service Data) y servicios de
voz. Precisamente la tecnologia NFC es la que mas incrementos ha experimentado, siendo
la preferida para las principales empresas relacionadas con el sector de telefonia moévil
(empresas de hardware, compafiias de software, proveedores o carriers y entidades
financieras).

La tecnologia NFC consta de dos elementos: el iniciador que comienza la comunicacion y
controla el intercambio de informacién, y el objetivo que responde a la peticiéon del
anterior. Esta tecnologia puede funcionar con el terminal encendido o con el terminal
apagado mejorando en cierta medida su funcionalidad (Kanniainen, 2010), relacionando la
informacién bancaria del cliente con el terminal mediante un chip, la propia tarjeta SIM del
teléfono o incluso la tarjeta de memoria.

Debido a sus multiples ventajas, en los Gltimos afios los operadores de transporte publico
(p. €. autobUs, metro, tren, etc.) han comenzado a adoptar la tecnologia NFC para la
compra del ticket y acceso al vehiculo, sobre todo a través de las smartcard y de los
smartphones (Finzgar y Trebar, 2011). A diferencia de las smartcard el pago mediante el
mévil no requiere que el usuario se desplace a los puntos de venta para la recarga de crédito
antes de comprar el ticket. Ademas, la adopcién de la tecnologia NFC para el pago con el
mévil puede aportar otros multiples beneficios tanto para los pasajeros (p. €j. conveniencia,
utilidad, etc.) como para las empresas (p. €j. reduccion del tiempo de embarque, reduccion
de los costes de la venta, beneficios medioambientales, interaccion con el pasajero, etc.)
(Campos Ferreira, Galvao Dias, y Falcdo e Cunha, 2014). Estos beneficios han llevado a
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adoptar el pago mévil mediante NFC a un importante nimero de operadores de transportes
de diferentes lugares del mundo (p. ej. Boston, Dubai, Frankfurt, Moscow, New Jersey,
etc.) (Global Mass Transit Report, 2014).

Sin embargo, a pesar de la importancia que esta tecnologia puede tener en un futuro para
millones de usuarios y miles de empresas de todo el mundo, pocos trabajos han analizado
los factores que afectan a la intencion de hacer un uso continuado de este medio de pago.
La intencién de continuidad de uso de un individuo se define como el grado al cual un
usuario intenta seguir usando un sistema de informacion (Shang y Wu, 2017). Trabajos
previos sobre el uso del mévil como medio de pago se han centrado en sectores como la
hoteleria (Ozturk y Ozturk, 2016), las redes sociales (Liébana-Cabanillas, Sanchez-
Fernandez, & Mufioz-Leiva, 2014a) y la banca movil (Hu, Li, y Hu, 2008), entre otros. En
el sector transporte la mayoria de los trabajos realizados hasta el momento se han centrado
en la intencién de uso pero pocos han analizado la intencién de continuar con el uso. El uso
continuado es importante porque al incluir este concepto en la investigacién del
comportamiento no nos limitamos tan solo al uso de una primera vez sino que nos permite
valorar futuros comportamientos en el tiempo derivados del uso como son la fidelidad, la
lealtad, etc. (Lin, 2012).

Por tanto, el objetivo de nuestra investigacion sera triple: (1) en primer lugar analizar la
situacion de los medios de pago moviles en el sector del transporte pablico; (2) en segundo
lugar determinar los factores que afectan al uso continuado de los usuarios del sistema de
pago mévil NFC en una empresa de transporte publico; y (3) analizar el efecto moderador
de la experiencia de uso. Los resultados se basan en datos procedentes de una encuesta
personal realizada a una muestra aleatoria de usuarios de la Empresa Malaguefia de
Transportes (EMT) (Espafia).

Para alcanzar estos objetivos comenzaremos revisando la importancia de los pagos moviles
en el transporte publico. A continuacién, se proponen una serie de hipdtesis de
investigacion que configuran el modelo de investigacion propuesto. Tras concretar los
diferentes aspectos metodoldgicos de la investigacion se lleva a cabo el anélisis de datos
que permitira contrastar las hipétesis planteadas. Finalmente se expondran las conclusiones
y las recomendaciones para la gestion a partir de los resultados obtenidos.

2. Los pagos mdviles en el transporte publico

El fomento del transporte publico es una apuesta de la gran mayoria de administraciones y
gobiernos, y es claramente un pilar fundamental del desarrollo sostenible de las ciudades
(Banister, 2008). Mediante distintos enfoques y proyectos, las autoridades buscan acercar el
transporte publico al ciudadano, potenciando la calidad, la comodidad y la fiabilidad, entre
otros. En este sentido, recientemente las empresas de transporte publico han comenzado a
mejorar su servicio con la aplicacion de elementos ampliamente extendidos en nuestra
sociedad como el teléfono mévil y funcionalidades soportadas por el mismo, como el pago
mendiante el NFC (Global Mass Transit Report, 2014). El sistema NFC es el méas extendido
entre los conocidos como pagos moviles. Precisamente uno de los secretos de su éxito es la
apuesta que estan realizando importantes empresas como Apple Pay, Samsung Pay,
Vodafone Wallet, BBVA Wallet o AndroidPay, entre otras.
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La reducida literatura existente sobre la aplicaciéon del NFC al proceso de ordenar, pagar y
obtener y/o validar tickets usando dispositivos mdviles (mobile ticketing) en el transporte
publico se centra en el analisis de experiencias concretas en algunos paises. Campos
Ferreira et al. (2014) analizan el sistema de pago NFC en el transporte publico en la ciudad
de Porto (Portugal). En su investigacion descubrieron que los usuarios consideran el
sistema extremadamente Gtil ya que es mas conveniente que los sistemas tradicionales,
mejorando el proceso y la experiencia de viajar. Los usuarios ademas se sentian seguros al
pagar con sus teléfonos méviles y valoraron el hecho de poder acceder a informacion sobre
sus viajes, tickets y cuenta personal. Por su parte, Di Pietro, Mugion, Mattia, Renzi, y Toni
(2015) propusieron un modelo de aceptacion del pago mévil que integra la seguridad y la
compatibilidad, junto otras variables clasicas procedentes del Modelo de Aceptacion de la
Tecnologia, el Modelo de Difusion de la Innovacion, y la Teoria Unificada de Aceptacion y
Uso de la Tecnologia. Mas recientemente, Costa et al. (2016) proponen un analisis
integrado de los servicios que se ofrecen a los viajeros a través de su teléfono movil
incluyendo el pago movil como elemento que permite mejorar los servicios de la
plataforma que analizan. Desde la perspectiva empresarial, tal vez el proceso de validacion
del ticket sea mayor desafio al que se enfrentan los nuevos medios de pago en comparacion
con la simplicidad de los sistemas tradicionales. En este sentido, Leal (2015) analiz6 y
comparé el uso y el coste de diferentes tecnologias (p.ej. NFC, QR Codes, Bluetooth y
Location data) en el proceso de validacion del ticket del transporte publico en Oporto
(Portugal).

3. El pago mévil en la Empresa Malaguefia de Transportes

La Empresa Malaguefia de Transportes (EMT) es el ente municipal responsable del servicio
de transporte publico urbano de la ciudad de Malaga (Espafia). Actualmente gestiona una
flota de 255 autobuses que prestan servicio a unos 44 millones de pasajeros al afio. En 2015
la empresa lanz6 la aplicacién movil "EMT Maélaga NFC" para que los usuarios pudieran
pagar el autobuds con su teléfono mévil de igual forma a como lo hacian con la tarjeta sin
contacto. Ese primer afio el sistema solo funcionaba con un operador de telefonia (Orange).
A finales de ese afio el nimero de usuarios era de 1.310. Un afio después se ampli6 a tres el
namero de operadores de telefonia con los que operaba el sistema (Orange, Movistar y
Vodafone) y el nimero de usuarios se increment6 hasta alcanzar la cifra de 4.016. El
namero de recargas en 2015 fue de 719 y en 2016 de 4.702. El nimero medio de viajes
comprados por mavil al afio ha sido de 17.067 unidades.

El funcionamiento de la aplicacion es muy sencillo: desde su terminal movil, y en cualquier
momento y lugar, el usuario puede realizar la compra de nuevos viajes que seran
transferidos automaticamente a su smartphone sin necesidad de desplazamiento a ningin
punto de recarga o punto de venta. En el momento de subir al autobis simplemente debe
acercar el teléfono a la maquina de validacién. Adicionalmente, el usuario puede conocer al
instante el saldo de viajes, cuando lo usé por Ultima vez, cuando hizo la Gltima recarga, el
estado de vigencia de su titulo de transporte y el histdrico de los Gltimos usos.
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4. Marco tedrico e hipotesis

En esta investigacion identificamos componentes de valor que son especificos del contexto
de pagos maviles y de la intencién de continuar empleando el sistema de pago NFC tras su
uso. En particular nos referimos a: confianza percibida, riesgo percibido, conveniencia,
satisfaccion, calidad del servicio, expectativa de esfuerzo y experiencia de uso.

4.1. Confianza percibida

En las Gltimas décadas las investigaciones efectuadas en el ambito del marketing han
destacado la importancia de la confianza entre las partes como instrumento favorecedor de
la continuidad de una relacion, siendo este un aspecto de gran importancia en las relaciones
comerciales (Garcia, Santos, Sanzo y Trespalacios, 2008). La confianza implica la creencia
de que la empresa vendedora cumplird con sus compromisos sin aprovecharse de la parte
compradora (Wu y Chen, 2005). En este sentido, la confianza y la satisfaccién son dos
constructos fuertemente relacionados que han sido estudiados en numerosas
investigaciones. La confianza que un usuario tiene en un servicio determina los niveles de
satisfaccion, ya sea en un contexto offline (Lin y Wang, 2006) u online (Chiou, 2004).
Recientes investigaciones han demostrado que la confianza derivada de los sistemas de
informacién, sitios web mdviles, etc., influye significativamente y positivamente en la
relacion de confianza entre los clientes y su nivel de satisfaccion (Liébana-Cabanillas,
Mufoz-Leiva, y Rején-Guardia, 2013). De acuerdo a estos planteamientos, se propone la
siguiente hipétesis de investigacion:

H1: La confianza percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de
continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.

4.2. Riesgo percibido

La influencia del riegos percibido en el comportamiento del consumidor atrae la atencién
de os investigadores desde el trabajo seminal de Bauer (1960) en el que distingue dos
componentes: la incertidumbre (falta de conocimiento del consumidor de lo que puede
ocurrir cuando realice la compra) y las posibles consecuencias negativas de la compra. Con
posterioridad este mismo autor afirma que cualquier comportamiento de un consumidor
implica un riesgo ya que se desconocen las consecuencias derivadas de forma fehaciente
(Bauer, 1967). Gefen, Karahanna, y Straub (2003) lo definen como la consecuencia de una
decisién que refleja la variacion de sus posibles resultados. Gerrard y Cunningham (2003)
se refieren al riesgo como la posibilidad de que el uso de la innovacion no sea seguro. Por
su parte, Gupta y Kim (2010) lo conceptualizan como la percepcion de un consumidor
acerca de la incertidumbre y de las consecuencias adversas de realizar una transaccion con
el vendedor. El riesgo percibido es uno de los componentes mas importantes de los modelos
de adopcién de los sistemas de informacion. Refleja la percepcién de los usuarios de la
incertidumbre y las consecuencias adversas de la participacion en la actividad, reduciendo
la intencion de uso y en consecuencia la intencion de continuidad (Yuan, Liu, Yao, y Liu,
2016). En este sentido, proponemaos la siguiente hipétesis de investigacion:

H2: El riesgo percibido tiene un efecto directo y negativo sobre la intencién de continuar
usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.
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4.3. Conveniencia

En el panorama actual del marketing, los consumidores valoran favorablemente aquellas
empresas que ofrecen valor al incorporar comodidades durante la blsqueda, acceso, compra
y uso de servicios (Roy, Lassar, y Shekhar, 2016). En la actualidad los usuarios valoran
mejor la tecnologia sélo cuando hace su vida mas facil (Limantara, Jingga, Sanjaya, y
Windy, 2013). El pago mévil NFC como hemos comprobado cuenta con ventajas lo que
reforzaria este planteamiento. La conveniencia es en realidad una combinacién de utilidad
de tiempo y lugar que puede tener un impacto en la decision del usuario de usar un sistema
particular (Pal, Vanijja, y Papasratorn, 2015) y en consecuencia la satisfaccion derivada del
mismo. En este sentido, la conveniencia en el uso tendria un efecto positivo sobre la
intencion (Tseng y Li, 2015). En consecuencia, proponemos la siguiente hipotesis:

H3: La conveniencia tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de continuar
usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.

4.4, Satisfaccion

La satisfaccion del consumidor constituye un fenémeno de especial importancia en la etapa
de evaluacion de una experiencia de compra, consumo o uso de un producto o servicio, y en
consecuencia serd vital para las respuestas que el consumidor genere a largo plazo,
favoreciendo la intencién de continuidad y la lealtad en su caso (Grénroos, 1991). La
satisfaccién predice la intencion de continuidad de uso de un individuo, definida como el
grado al cual un usuario intenta seguir usando un sistema (Shang y Wu, 2017), en nuestro
caso un sistema de pago movil. En este sentido, proponemos la siguiente hip6tesos de
investigacion:

H4: La satisfaccion percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de
continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.

4.5. Calidad de servicio

El concepto de calidad percibida fue definido por Zeithaml (1988) como el juicio del
consumidor o usuario sobre la superioridad o excelencia de un producto. Posteriormente
Gefen (2000) la definié como la comparacidn subjetiva que los consumidores hacen entre la
calidad del servicio que ellos desean y la que reciben. En nuestro caso quedara determinada
por la percepcion de calidad que les reporta la nueva herramienta de pago asi como sus
funcionalidades (Kumar y Lim, 2008). Diferentes investigadores han estudiado la calidad
de los servicios al amparo del paradigma confirmatorio, es decir, de la valoracién de la
calidad de servicios percibida a partir de las diferencias existentes entre las expectativas y
los resultados alcanzado (Cristobal, 2001). No obstante, de acuerdo con (Gronroos, 1994),
en nuestro caso consideramos que la calidad percibida es el fruto de una evaluacion
continuada de la experiencia en el uso de la herramienta de pago movil.

En consecuencia, la calidad percibida que se ha pretendido medir en nuestra investigacion
es una calidad general del medio de pago movil analizado.Diferentes estudios verifican la
importancia de la calidad de servicio y mas concretamente los efectos sobre la continuidoad
en el uso (Hsu, Chang, Chu, y Lee, 2014; Abbas y Hamdy, 2015), por lo que se propone la
siguiente hipétesis:
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H5: La calidad de servisio percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la Intencién de
continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.

4.6. Expectativa de esfuerzo

La expectativa de esfuerzo se describe como el grado de facilidad asociado con el uso de
los consumidores de la tecnologia (Venkatesh, Thong y Xu, 2012). Algunos autores
identifican la expectativa de esfuerzo con la variable facilidad de uso de Davis (1989) (Di
Pietro et al., 2015), de ahi que muchas de las relaciones que se han propuesto en diversas
investigaciones obtengan un resultado similar (Pynoo et al., 2011). En la actualidad,
muchos terminales moviles incluyen diferentes servicios que mejoran la capacidad de uso
de los usuarios y en consecuencia la intencion de uso continuado (Chiu, Huang y Yen,
2010). En consecuencia se propone la siguiente hipétesis:

H6: La expectativa de esfuerzo tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de
continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte publico.

4.7. El efecto moderador de la experiencia de uso

Fishbein y Ajzen (1975) manifiestan que la experiencia positiva de una persona con un
objeto en el pasado influird de manera decisiva en su comportamiento. Por tanto,
asumiremos que cuanta mas experiencia manifiesten los usuarios hacia el medio Internet o
mévil e incluso en el uso del mévil para el pago de otras compras, mayor sera su grado de
aceptacion.

Aquellos usuarios con experiencia tecnoldgica reduciran su aversion al riesgo asociado a la
implantacion de otros sistemas informaticos mejorando su percepcion de utilidad e
incentivando su uso de forma continuada en el tiempo (O"Cass y Fenench, 2003). De este
modo, diversos autores observan que aquellos individuos con una experiencia previa en
compra online contaran con mayor probabilidad de adquirir algin producto en Internet por
la expectativa de mayores beneficios y el menor nimero de inconvenientes en el canal
(Dholakia y Uusitalo, 2002). En un sentido similar, se verifica la adopcién del comercio
electrénico (Kwak et al., 2002), los servicios mdviles (Ristola, 2010) y los sistemas de
pagos moviles (Liébana-Cabanillas, Mufioz-Leiva y Sanchez-Fernandez, 2017).

Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) identifican cuatro factores moderadores
experiencia (el sexo, la edad, la voluntad de uso y la experiencia) que afectan a las
expectativas de esfuerzo que introduce en la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la
Tecnologia (UTAUT). Algunas investigaciones ponen de manifiesto que un incremento de
la experiencia en el medio Internet favorece las relaciones con el medio, aumentando la
familiaridad del consumidor y los beneficios percibidos (Al-Dala’in, Luo y Summons,
2010), asi como la intencién de uso (Ristola, 2010).

En otras palabras, los menos experimentados se moveran mas por motivaciones intrinsecas
que extrinsecas (Gefen et al., 2003), es decir, su falta de experiencia provocara una mayor
fijacion en el propio medio o interface de usuario que en la finalidad u objetivo de la visita.
En este sentido, algunos autores encuentran un efecto positivo de la experiencia del usuario
sobre la utilidad de un sitio Web, como efecto moderador (Gefen et al., 2003). Hernandez et
al. (2009) demuestran como la utilidad es mas importante para los usuarios sin experiencia,
al contrario que las investigaciones previas de Taylor y Todd (1995), aunque estos autores



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO R G 0 TRABAJOS

ya advertian que sus conclusiones no se adecuaban a sus planteamientos iniciales, y no
consiguieron obtener diferencias del efecto de la actitud sobre la intencion de uso como
otros autores (p. ej. Prescott y Conger, 1995).

Por otra parte, se espera que los usuarios con experiencia previa en sistemas de pago
similares cuenten con una mayor confianza ya que veran reducido su nivel de aversion al
riesgo y mejorardn su intencion de uso final (Liébana-Cabanillas, 2012). Por todo lo
expuesto, proponemos la siguiente hipétesis de investigacion:

H7: La experiencia del usuario en el manejo de los sistemas de pago NFC en el transporte
publico influird en la intencién de continuar usandolo.

A partir de las hip6tesis enunciadas se construye el siguiente modelo teérico planteado en
esta investigacion (Figura 1).
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FIGURA 1: Modelo propuesto.

Confianza
Percibida
H1
(+)

Riesgo
Percibido

Intencién
de uso
continuado

Conveniencia

*)

Efecto moderador de la
experiencia

Esfuerzo

Calidad

TRABAJOS



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO I G 0 TRABAJOS

5. Aspectos metodoldgicos

Para cumplir con los objetivos planteados en la presente investigacion se realizé una
encuesta personal a usuarios durante el mes de diciembre de 2016. El cuestionario se
estructurd en tres secciones. En la primera seccién se incluyeron varias preguntas de
evaluacion con el objetivo de confirmar el interés y la coherencia del sujeto. La segunda
seccion agrupa los items para resolver la investigacion propuesta. La tercera seccion
contiene la informacion sociodemografica del usuario y otras variables de clasificacion.

Los instrumentos de medida se adaptaron de estudios previos. La conveniencia del sistema
de pago mévil NFC se midié mediante cuatro items adaptados de Pal et al. (2015); las
variables: expectativa de esfuerzo (Venkatesh et al., 2012; Hew, Lee, Ooi, y Wei, 2015), la
satisfaccién (Hsiao, Chang, y Tang, 2016; Vila y Kister, 2011), el riesgo percibido
(Liébana-Cabanillas, Sanchez-Fernandez, y Mufioz-Leiva, 2014b) y la intencién de uso
continuado (Hsiao et al., 2016; Bhattacherjee, 2001) se midieron mediante tres items cada
una de ellas. La confianza percibida mediante cuatro items (Zarmpou, Saprikis, Markos, y
Vlachopoulou, 2012). Finalmente, la calidad del servicio se midié mediante cinco items
(Ahn, Ryu, y Han, 2007).

La seleccion de la muestra se realizd mediante un muestreo aleatorio simple entre los
usuarios del transporte publico de Mélaga con experiencia en el servicio de pago movil
NFC. Al final del periodo de recoleccion de datos se obtuvieron 180 encuestas validas. El
53% de las personas encuestadas son hombres y el 47% mujeres, el 25% tiene menos de 25
afios, otro 25% entre 25 y 34 afios, el 23% entre 35 y 44 afios, y el 27% mas de 44 afios.
Los niveles de estudio predominantes entre la muestra son los estudios secundarios (29%) y
los de grado universitario (29%). El 47% de las personas trabaja a tiempo completo, el 17%
lo hace a tiempo parcial y el 12% estudia.

6. Andlisis de datos y resultados

El andlisis estadistico se realizé6 mediante el método de minimos cuadrados parciales (PLS)
en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con el software SmartPLS (Ringle,
Wende, y Becker et al., 2015). La técnica PLS no supone que la distribucion de los datos
sea normal multivariada y las observaciones independientes (Castro, Carrion, y Salgueiro,
2007). PLS es recomendable cuando el conocimiento tedrico sobre un tema es escaso, las
cuestiones de investigacion no han sido examinadas en la investigacion previa, el grado de
teorfa anterior es limitado o el andlisis es exploratorio (Petter, Straub, y Rai, 2007).
Ademas, cuando la estructura tedrica es compleja, la probabilidad de obtener peores ajustes
del modelo con métodos basados en la covarianza es mayor (Chin, 2010).

6.1. Evaluacion del Modelo de medida

Para la evaluacion del modelo de medida estimaremos la precision con la que los
instrumentos de medida arrojan puntuaciones exentas de errores aleatorios (fiabilidad de los
items y variables) y el grado en que las puntuaciones obtenidas con la escala reflejan las
diferencias reales entre los objetos con respecto de la caracteristica que se mide (validez
discriminante y convergente).
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La fiabilidad individual del item se valora examinando las correlaciones simples de los
indicadores con su respectiva variable. Un valor superior a 0,7 implica que la varianza
compartida entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error
(Barclay, Higgins, y Thompson, 1995). La Tabla 1 muestra los valores de los indicadores
para la evaluacion del modelo de medida. En este sentido, todos los indicadores superan los

valores recomendados por la literatura.

TABLA 1: Alpha de Cronbach, Fiabilidad compuesta (CR) y Varianza
extraida promedio (AVE).

Constructo Item A Alpha de Cronbach CR AVE
TR1 0.754
. - TR2 0.790
Confianza Percibida 0.824 0.882 0.652
TR3 0.840
TR4 0.842
PR1 0.799
Riesgo Percibido PR2 0.898 0.798 0.882 0.713
PR3 0.834
CON2 0.788
L CON3 0.752
Conveniencia 0.819 0.873 0.633
CON4 0.828
CONS5 0.812
SAT1 0.812
Satisfaccion SAT2 0.841 0.870 0.920 0.794
SAT3 0.904
SQ1 0.804
SQ2 0.881
Servicio de Calidad SQ3 0.817 0.866 0.904 0.653
SQ4 0.724
SQ5 0.806
EE3 0.729
Expectativa de Esfuerzo ~ EE4 0.739 0.711 0.836 0.632
EE5 0.905

La fiabilidad de la variable evalda la rigurosidad de los items al medir la misma variable
latente (consistencia interna). A tal efecto utilizamos el coeficiente alpha de Cronbach
(Cronbach, 1951) y el indice de fiabilidad compuesta (CR) (Nunnally, 1978). Todos los
indicadores superan los valores recomendados por la literatura (0,8).
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Para evaluar la validez convergente se emplea el analisis de la varianza extraida promedio
(AVE) (Fornell y Larcker, 1981). EI AVE permitira estimar la cantidad de varianza que un
constructo obtiene de sus indicadores, con relacion a la cantidad de varianza debida al error
de medida. En nuestro caso el valor de AVE supera el minimo propuesto (0,5).

La evaluacion de la validez discriminante en PLS emplea tres métodos: (a) EI examen de
las cargas cruzadas o cross-loadings, que compara si la varianza media compartida entre
una dimension y sus items es mayor que la varianza compartida con las otras dimensiones
del modelo (Barclay et al., 1995); (b) El criterio de Fornell-Larcker, que analiza si las
correlaciones entre las dimensiones son mas bajas que la raiz cuadrada de la AVE (Fornell
y Larcker, 1981) (Tabla 2); (c) El Heterotrait-monotrait Ratio of Correlations (HTMT)
entre dos constructos tiene que ser inferior a 0,9 (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015).

TABLAZ2: Validez discriminante. Criterio Fornell-Larcker (bajo la diagonal
principal) y Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) (sobre la diagonal

principal).
Constructo CO R CONV S CA EE ICU
Confianza (CO) 0,807 0,382 0,494 0,59 0,826 0,538 0,652
Riesgo (R) -0,314 0,845 0,266 0,354 0,353 0,302 0,435
Conveniencia (CONV) 0,422 -0,239 0,792 0,277 0,468 0,67 0,37
Satisfaccion (S) 0,517 -0,296 0,274 0,891 0,754 0,466 0,952
Calidad (CA) 0,715 -0,295 0,432 0,659 0,808 0,639 0,848

Expectativa de Esfuerzo (EE) 0,436 -0,241 0,578 0,377 0,508 0,795 0,618

Intencién de continuar uso (ICU) 0,348 -0,353 0,554 0,804 0,714 0,481 0,853

Nota: Diagonal principal: raiz cuadrada del AVE.
6.2. Evaluacion del modelo estructural

El nivel de significacion estadistica de los coeficientes se determiné a través de un
procedimiento de remuestreo (con un bootstrapping de 5000 muestras) (Hair, Sarstedt,
Hopkins, y Kuppelwieser, 2014).

Comenzamos la evaluacion del modelo estructural (Tabla 3) con el analisis del R? que nos
indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada por el modelo. Falk y Miller
(1992) sefialan un valor adecuado deberia ser mayor o igual a 0,1. En nuestra investigacion
este valor se sitla en 0,724,
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En segundo lugar se procedié al estudio de los pesos de regresion estandarizados que nos
mostraran el peso relativo de los factores en las variables endégenas. Segun Chin (1998) se
aconseja valores superiores a 0,3, sin embargo, se admiten valores superiores a 0,2 en
estudios exploratorios o cuando se aplican a diferentes sectores. Las relaciones
“satisfaccion—=>intencion de continuar usando” y “calidad->intencién de continuar usando”
alcanzan los valores recomendados mientras que ese no es el caso de la relacion
“riesgo—>intencién de continuar usando”.

Por otra parte, el estimador proporcionado por el test de Stone-Geisser 0 Q? (Stone, 1974;
Geisser, 1975) mediante el procedimiento blindfolding (distancia=7), se emplea como
criterio para analizar la capacidad predictiva de los constructos dependientes y las variables
enddgenas. En este analisis ofrecié un valor de 0,503, el cual esta en consonancia con la
literatura. Un modelo tiene mas relevancia predictiva cuanto mayor es Q2, por tanto las
modificaciones de un modelo se pueden evaluar mediante la comparacién de los valores de
Q%

Ademis, se utilizo el coeficiente f2 para medir si una variable latente independiente tiene un
impacto sustancial en una variable latente dependiente. Los valores de f2 entre 0,02 y 0,15,
entre 0,15 y 0,35, y 0,35 6 superior indican que una variable latente exégena tiene un efecto
pequefio, mediano o grande respectivamente (Chin, 1998). Cinco relaciones muestran un
tamafio pequefio o nulo, mientras que tan solo la relacion “satisfaccion—>intencion de uso
continuado” presenta un efecto grande (Tabla 3).

Finalmente, el valor del Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) permite el
contraste de la diferencia entre la correlacién observada y la correlacion predicha como
medida de ajuste del modelo. Se considera aceptable un valor inferior a 0,08. Nuestro
modelo presenta un valor de 0,07, por lo que el modelo ajusta correctamente.

Los resultados de los analisis efectuados confirman tres de las hipétesis propuestas al
verificarse la significaciéon de las mismas, pero no permiten aceptar las relaciones
propuestas entre la confianza, la conveniencia y la expectativa de esfuerzo con la intencion
de uso continuado.

TABLA 3: Evaluacion del Modelo estructural (bootstrapping = 5000)

Relaciones B estandarizado R? 2 SRMR
Confianza—> Intencion de uso continuado n.s. 0,000

Riesgo = Intencidn de uso continuado -0,081** 0,021
Conveniencia=> Intencién de uso continuado  n.s. 0,000
Satisfaccion—=> Intencién de uso continuado 0,564%** 0,630
Calidad—> Intencion de uso continuado 0,259*** 0,084

Effort=> Intencién de uso continuado n.s. 0,031

Intencion de uso continuado 0,724

SRMR 0,07

Nota: *** p<0,001, ** p<0,10.
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6.3. Andlisis del efecto moderador de la experiencia del usuario

Una vez evaluado el modelo de medida y el modelo estructural, se analiza el efecto
moderador de la experiencia del usuario propuesto en la hipétesis 7. A partir de la
comparacion multigrupo (Tabla 4) empleando el enfoque de Henseler (2007) entre pares de
coeficientes (PLS-MGA) no podemos confirmar que existan diferencias significativas entre
la intencién de uso continuado del sistema propuesto a partir del nivel de experiencia del
propio usuario (p>0,005).

TABLA 4: Analisis Multigrupo (MGA).

. Diferencias Coeficientes p-valor
FelaEneEs (Expertos-Noveles) (Expertos-Noveles)
Conveniencia—> Intencion de uso 0,257 0,939
continuado
Riesgo = Intencion de uso 0,074 0,755
continuado
Conveniencia—> Intencion de uso 0,009 0,517
continuado
Satisfaccion—-> Intencién de uso 0,344 0,969
continuado
Effort-> Intencion de uso continuado 0,056 0,345
Calidad>  Intenciébn de  uso 0,235 0,110
continuado

Por otra parte, los resultados de cada uno de los modelos propuestos ofrecen diferentes
valores de R?, explicando la intencidn de uso continuado en mejor medida el modelo de los
usuarios mas noveles (R?= 0,793) que el modelo de los usuarios con un mayor nivel de
experiencia (R?= 0,680). El resumen de las relaciones de ambos modelos se recoge en la
Figura 2.



FIGURA 2: Analisis del efecto moderador de la experiencia del usuario.
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7. Conclusiones e implicaciones para la gestion

A la luz de los resultados alcanzados podemos afirmar que este estudio es pionero por dos
razones: en primer lugar porque analiza el uso de los sistemas de pago mévil NFC en el
transporte publico a partir de una experiencia real de los usuarios que lo emplean, y en
segundo lugar por la falta de literatura cientifica en relacion a la intenciéon de uso
continuado de este tipo de tecnologias.

En este sentido, y atendiendo al analisis PLS-SEM, las variables de mayor influencia sobre
la intencion de uso continuado han sido la satisfaction, la calidad de servicio y el riesgo
percibido. El resto de variables no presentan relacion significativa alguna con las variables
anteriores.

Este estudio contribuye a la literatura sobre la adopcion de innovaciones tecnoldgicas,
especialmente a las investigaciones relacionadas con la adopcidn de los pagos mdviles en el
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ambito del sector del transporte publico urbano. A pesar de que se han realizado numerosos
estudios abordando la intencién de comportamiento o la intencién de utilizar una nueva
tecnologia en diversos entornos, existen pocas evidencias empiricas con respecto a la
percepcion de los consumidores en el contexto de los pagos méviles y su intencién de uso
continuado.

Por parte del analisis PLS-SEM el modelo se ha demostrado parsimonioso y las variables
independientes explican el 72,40% de la varianza de intencion de uso continuado del pago
movil.

En nuestro estudio sobre la intencién de uso continuado del sistema de pago mévil en el
transporte publico ha sido determinante la satisfaccion de los usuarios derivada de su
experiencia con el sistema de pago mdvil empleado, la calidad del mismo y el riesgo
percibido. En este sentido, los gestores de los operadores de transporte tienen que prestar
especial atencién a estos aspectos para mejorar la lealtad de los usuarios. Por ejemplo,
simplificando el proceso de compra del ticket, aumentando las funcionalidades de la
aplicacion o ampliando el nimero de operadores de telefonia a través de los cuales se puede
acceder al servicio.

Con todo ello, la investigacidon realizada cobra especial relevancia en el mundo empresarial
por varios motivos. Por un lado, es evidente que los operadores de transporte publico, tanto
de autobuses como de tranvias y metros, estdn interesados en la adopcion de esta
tecnologia, por los evidentes beneficios que confiere, y que han sido explicados en este
articulo. Por eso, extraer conclusiones de la experiencia comercial del sistema NFC de la
EMT es de indudable utilidad. Asi por ejemplo, uno de los mayores retos a los que se
enfrentan las empresas operadoras de transportes es la eliminacion del pago en metalico, ya
que la recaudacion es costosa y compleja. En este sentido, el sistema de pago con movil
NFC esta ayudando de forma considerable a ese objetivo. Por otro lado, esta investigacion
tiene implicaciones relevantes de cara a decidir si el pago con mévil mediante el sistema
NFC se constituird en un estdndar en el transporte publico, o mas bien no cubre las
expectativas de los usuarios y por tanto, habria que analizar otras alternativas. A este
respecto, y aunque la experiencia de Malaga es solo de dos afios, el incremento en el
namero de usuarios, su satisfaccion, la evaluacion que realizan de la calidad del sistema y
su intencién de continuar utilizandolo nos indican que el sistema podria extenderse a otros
muchos usuarios en el corto plazo.

Por otra parte no hemos podido verificar el efecto moderador de la experiencia del usuario,
aaunque si hemos podido verificar relaciones con diferencias en sus valoraciones, quizas
porque a pesar de contar los usuarios con experiencia, el codmputo total de ésta no sea
suficiente para que los usuarios manifiesten diferencias en sus respuestas.

Respecto a las limitaciones, nuestro trabajo utiliza datos de una muestra de usuarios con
experiencia en el sistema de pago mévil NFC en el transporte piblico en la ciudad de
Malaga, lo que limita la generalizacion de los resultados a otros paises y culturas. El estudio
podria replicarse en otros paises en una situacién similar a Espafia observando posibles
diferencias entre culturas e incluso estableciendo diferentes niveles de aceptacién y uso real
de la tecnologia. Ademas, para conferir mayor validez externa a nuestros resultados, podria
plantearse la realizacién de un estudio comparativo entre diferentes sistemas de pago,
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estableciendo una categorizacion y un perfil de uso para cada uno de ellos, incluyendo el
resto de tecnologias que se estan postulando como sustitutas del pago con tarjeta, al amparo
también de la tecnologia maévil. Finalmente proponemos la inclusién del analisis de otras
variables que completen nuestra investigacion e incluso otros efectos moderadores como el
género, la edad o el nivel de ingresos del usuario.
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