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Resumen

La tecnologia Near Field Communication (NFC) es una tecnologia incipiente
con un notable potencial de uso en los destinos turisticos. La tecnologia NFC
permite generar nuevas y mejores experiencias al turista y mejorar procesos
en las empresas del sector a través del Smartphone. El objetivo de esta
investigacion es explorar y analizar los antecedentes en la adopcion de las
aplicaciones moviles (Apps) turisticas de NFC o comunicacién de campo
cercano en la busqueda de informacidn en un destino turistico. A partir de la
revision de la literatura se proponen tres grupos de antecedentes asociados a
la usabilidad de la propia tecnologia movil, los beneficios derivados de su uso
y los posibles riesgos que el turista asume. Para alcanzar estos objetivos se
propuso un cuestionario online a 218 sujetos tras visionar un video explicando
el uso que pueden hacer de las Apps NFC turisticas en un destino turistico. Los
resultados aplicando minimos cuadrados parciales (PLS) mostraron como el
valor percibido, la utilidad, asi como el disfrute percibido tienen una relacién
significativa con la intencién de uso de estas aplicaciones en Espaia. Este
trabajo ofrece importantes implicaciones para las empresas del sector.

Palabras-clave: App NFC, turismo, valor percibido, PLS, smartphone, Espaia.

Abstract

Near Field Communication (NFC) technology is an emerging technology with
significant potential for use in tourist destinations. The NFC technology allows
to generate new and better experiences to the tourist and to improve
processes in the companies of the sector through the smartphone. The
objective of this research is to explore and analyze the background in the
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adoption of NFC mobile applications (Apps) for tourism in the search for
information in a tourist destination. Based on the review of the literature,
three groups of antecedents are proposed, associated with the usability of
mobile technology itself, the benefits derived from its use and the possible
risks that the tourist assumes. To achieve these objectives, an online
guestionnaire was proposed to 218 subjects after watching a video explaining
the use they can make of the NFC tourist Apps in a tourist destination. The
results applying partial least squares (PLS) showed how perceived value,
utility, as well as perceived enjoyment have a significant relationship with the
intended use of these applications in Spain. This research has important
implications for companies in the sector.

Keywords: NFC App, tourism, perceived value, PLS, smartphone, Spain.
1. Introduccién.

El creciente desarrollo de la industria turistica desde tiempos lejanos es
debido, en gran parte, al gran avance que vienen experimentando las nuevas
tecnologias contribuyendo a generar experiencias de mayor valor para los
turistas y a la vez, mejorando la eficiencia e incrementando la automatizacién
de los procesos en la industria turistica (Buhalis & Amaranggana, 2013). Las
nuevas tecnologias permiten a la industria turistica crear servicios basados en
ellas para incrementar las experiencias de los turistas durante sus visitas
turisticas. Los destinos turisticos inteligentes han nacido basados en esta idea,
vincular las nuevas tecnologias con la experiencia del turista (lvars-Baidal et
al., in press) siendo el motor del desarrollo del turismo (Hew et al., 2017).

En esta linea, el smartphone se ha convertido en la sociedad actual en una
herramienta imprescindible en cualquier actividad personal o profesional, con
un nivel de aceptacion entre los consumidores muy elevado. En los diez afios
transcurridos desde la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Informacidn
han aumentado considerablemente el acceso y la utilizacion de las tecnologias
de la informacién y las comunicaciones (TIC), sobre todo en lo que se refiere a
los servicios de telefonia movil e Internet. La proporcién de la poblacién
mundial cubierta por redes moviles supera el 95% mientras que el nimero de
abonados a telefonia mévil se ha incrementado de 2.200 millones en 2005 a
unos 7.100 millones en 2015 (International Telecommunication Union, 2016).

En un sentido técnico, el Near-Field Communication (NFC) es una tecnologia
inalambrica de corto alcance para la transferencia de datos sin contacto fisico
(Pesonen & Horster, 2012). Esta tecnologia consiste en la integracion de la
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telefonia mévil con la Identificaciéon por Radiofrecuencia proporcionando una
comunicacion intuitiva, simple y segura entre dispositivos electrénicos. En la
actualidad esta tecnologia puede emplearse entre otras muchas
funcionalidades para actividades como transferir fotos, video o musica,
identificacion y control del coche, realizar transacciones en cajeros
automaticos, realizar compras y pagos, control de accesos, identificacién en
eventos, descargas de informacion, etc.

Por otra parte, el turismo espafol batio en 2017 su récord de visitantes
internacionales con la llegada de 82 millones de turistas, lo que supone un
incremento del 8,9% respecto al 2016, segun la estimacion de cierre del afio
elaborada sobre la informaciéon de Turespaia y las estadisticas que aportan las
encuestas FRONTUR y EGATUR del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
(Ministerio de Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2018). Con estos
datos, Espafa superaria por primera vez a Estados Unidos y alcanzaria la
segunda posicién en numero de llegada de turistas, solo por detras de Francia.
El gasto total realizado por los turistas que visitaron Espafia ascendio a 87.000
millones de euros, cifra también récord, y que representa un incremento del
12,4% respecto al afo anterior. Igualmente, el gasto medio por turista
experimenté en 2017 un crecimiento del 3,1% y llegd a los 1.061 euros por
persona. Asimismo, el gasto medio diario alcanzé los 137 euros con un
incremento del 4,4% respecto a 2016. En este sentido, la tecnologia NFC se
presenta como una herramienta idonea para las empresas del sector turistico,
al poderse utilizar en todas y cada una de las acciones y movimientos del
turista, aminorando costes a las empresas, generando experiencias al visitante
y repercutiendo positivamente en las acciones de promocion y difusion
realizadas por las empresas (Centro de Innovacion Turistica de Andalucia,
2015).

En este sentido, son pocos los autores que han analizado el uso de la
tecnologia NFC en turismo (Agredo et al., 2015) y mds concretamente en la
busqueda de informacién mediante el NFC, por lo que el presente estudio es
pionero en la investigacion sobre el uso de la tecnologia NFC en las
experiencias turisticas al considerarla fundamental en el desarrollo del sector
en el futuro. Por estos motivos, determinar las variables que influyen en la
intencion de uso de las Apps NFC turisticas sera importante y ayudara a los
destinos turisticos a desarrollar estrategias de marketing para aumentar su
intencién de uso como una forma de mejorar la experiencia de los
consumidores en el destino turistico. A este efecto, nos planteamos como
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objetivo en esta investigacién el explorar y analizar los antecedentes que
influyen en la intencién de uso de las Apps NFC turisticas para la busqueda de
informacién en un destino turistico.

Este trabajo estd estructurado de la siguiente manera: después de esta
introduccion, realizaremos una aproximacién de la tecnologia NFC al sector
turistico. La tercera y cuarta secciones describen las hipotesis de investigacion
y la metodologia de nuestra investigacion. En la quinta seccidn se analizan los
resultados y, por ultimo, en la sexta seccion se examinan las conclusiones, las
limitaciones del estudio, asi como las implicaciones de gestién para las
diferentes partes afectadas en esta materia.

2. Revision de la literatura e hipdtesis de investigacion

Esta investigacion tiene por objeto analizar la adopcion de las App Moviles NFC
Turisticas en la busqueda de informaciéon en un destino turistico. Diversos
modelos han sido propuestos en los ultimos afios para explicar la adopcion de
tecnologias de la informacion en el sector turistico. A pesar de ello este tipo
de investigaciones son relevantes por la utilidad que estas tecnologias
suponen en el sector turistico y por las expectativas que supondran en el corto
plazo. En nuestro caso hemos organizado los antecedentes de la intencién
atendiendo a tres dimensiones (véase figura 1). En primer lugar, la dimension
asociada a la usabilidad del movil por parte del visitante turistico, en segundo
lugar, la dimensién asociada al beneficio por uso por parte del visitante, y
finalmente a la dimensidn asociada al riesgo de uso por parte del visitante.

2.1 Dimension asociada a la usabilidad del movil por parte del visitante
turistico: Interactividad e Innovacion mévil.

2.1.1 Interactividad percibida.

La literatura ha sefalado que la interactividad es una variable de gran
relevancia para estudiar los efectos de las nuevas tecnologias sefalando la
escasez de investigaciones en el ambito de la interactividad en la adopcion de
nuevas tecnologias. Ademas, Lee et al. (2015) resaltan que es escasa la
investigacion de la interactividad en el contexto del moévil. En el contexto del
turismo, son muy pocas las investigaciones que han tenido en cuenta la
interactividad en el contexto de los servicios moéviles (Barreda et al., 2016).

Campbell & Wright (2008) afirman que, desde un punto de vista sociolégico,
la interactividad se refiere a la relacion entre dos o mds individuos que, en
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condiciones especificas, ajustan reciprocamente su conducta y
comportamiento entre si.

Son numerosas las definiciones de interactividad proporcionadas por la
literatura al igual que numerosos los diferentes componentes que la integran.
Definimos la interactividad en el contexto de este trabajo como el estado
sicolégico que experimenta el consumidor durante el proceso de interaccion
con los sistemas de informacién (Lee et al., 2015). En un contexto general de
aceptacion de tecnologia, Esmaeilzadeh et al. (2014) encuentran que la
interaccion de los usuarios con la tecnologia influye en su intencidn
comportamental. Por todo lo expuesto, se propone la siguiente hipdtesis de
investigacion:

H1: La interactividad percibida en la adopcién de las Apps NFC turisticas en un
destino turistico tiene una influencia positiva sobre la intencién de uso.

2.1.2 Innovacion movil.

Por otra parte, La innovacidn en la tecnologia de la informacién es un rasgo de
personalidad de los individuos que refleja la actitud favorable y proactiva de
la persona al experimentar con la nueva tecnologia. O lo que es lo mismo, la
voluntad de un individuo de probar cualquier nueva tecnologia de informacion
(Agarwarl & Prasad, 1998). Algunos autores como Yang et al. (2012)
determinan que los individuos con niveles mas altos de innovacion deberan
desarrollar percepciones mas positivas sobre la innovacién mejorando su
intenciéon de uso. En este sentido el nivel de innovacién moévil influird de
manera positiva en la intencién de uso de la tecnologia NFC (Zarmpou et al.,
2012). Ante tales planteamientos, se propone la siguiente hipdtesis de
investigacion:

H2: La innovacion mévil en la adopcion de las Apps NFC turisticas en un destino
turistico tiene una influencia positiva sobre la intencion de uso.

2.2 Dimensidn asociada al beneficio por uso por parte del visitante: Utilidad,
Disfrute y Valor percibido.

2.2.1 Utilidad percibida.

La utilidad percibida es definida como la probabilidad subjetiva del usuario
potencial de que usando un sistema especifico mejorara el desempefio del
trabajo en un contexto organizacional (Davis et al., 1989). En los entornos
online, la utilidad percibida manifestard que el uso de una determinada
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tecnologia puede ser util a alguien para lograr un resultado concreto (Liébana-
Cabanillas et al., 2017). Los estudios empiricos en diversas aplicaciones
tecnoldgicas demuestran el poder predictivo de las creencias conductuales, y
especificamente de las percepciones de la utilidad. En este sentido diferentes
estudios han demostrado que la utilidad percibida tiene una relacion directa 'y
positiva con la intencién de uso (Liébana-Cabanillas et al., 2017). En nuestro
caso, en la medida que el sistema de acceso a la informaciéon sea percibido
como util, mejorard su intencidn de uso. A partir de estos planteamientos, se
propone la siguiente hipdtesis de investigacion:

H3: La utilidad percibida en la adopcién de las App Méviles NFC Turisticas en
un destino turistico tiene una influencia positiva sobre la intencion de uso.

2.2.2 Disfrute percibido.

Zhang (2016) propuso la existencia de una creencia generalizada sobre el
entretenimiento (diversién o disfrute) como dimensidn significativa que
influye en la intencién de una persona de hacer algo. Como indican Lee et al.
(2009), la motivacion intrinseca (disfrute, juego, felicidad o alegria) se
considera una recompensa y su percepciéon por parte del usuario contribuye
significativamente en la aceptacidn de la tecnologia. Ademas, algunos estudios
han demostrado que las personas experimentan mas interés, entusiasmo y
confianza cuando su motivacién es intrinseca (Roca & Gagné, 2008). En este
sentido Lu et al. (2010) mostraron que el disfrute percibido era mads fuerte
para los servicios de experiencia tales como SMS, servicios de contacto, pago
y servicios de juego, por lo que disfrute percibido es un valor clave en la
adopcion de las apps moviles NFC turisticas. En este sentido se plantea la
siguiente hipodtesis:

H4: El disfrute percibido en la adopcidon de las Apps NFC turisticas en un
destino turistico tiene una influencia positiva sobre la intencién de uso.

2.2.3 Valor percibido.

Parasuraman (1997) reconoce el valor percibido como una de las medidas mas
importantes para obtener una ventaja competitiva. El valor percibido es
definido como el resultado de la comparacidn por parte del consumidor de los
beneficios percibidos y los sacrificios realizados (Zeithaml, 1988). Segun
Molina (2009), el valor percibido por el consumidor en sus transacciones
comerciales tiene un caracter subjetivo, dado que implica un juicio evaluativo,
es por ello que muchas investigaciones hayan sefialado que el consumidor
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cuenta con diversos componentes que conjuntamente determinan su
importancia. Asimismo, se ha destacado la existencia de una relacién entre el
valor percibido y la intencién de uso de la herramienta por parte del usuario.
En nuestra investigacion, el valor percibido que presente el usuario respecto a
la adopcion de las Apps NFC turisticas mejorara la intencién de uso.
Investigaciones previas han corroborado nuestro planteamiento (Ponte et al.,
2015). Por estos motivos, proponemos la siguiente hipdtesis de investigacion:

H5: El valor percibido en la adopcién de las Apps NFC Turisticas en un destino
turistico tiene una influencia positiva sobre la intencién de uso.

2.3 Dimension asociada al riesgo de uso por parte del visitante: Riesgo de
desempeiio y riesgo social.

El riesgo percibido comienza a analizarse por Bauer (1960) a través de 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. En este sentido, el riesgo percibido es un constructo
multidimensional compuesto por diferentes factores que de forma conjunta
explican el riesgo global asociado a una adopcién, compra o servicio
reduciendo la intencién de uso (Ozturk & Ozturk, 2016).

Dentro de este concepto de riesgo, destacan dos dimensiones, el riesgo social
(Currds-Pérez et al., 2013) y el riesgo de desempeiio o rendimiento (Liu & Gao,
2008). A partir de estos planteamientos, destaca el trabajos de Featherman &
Pavlou (2003) donde se describen como antecedentes del riesgo global varias
de estas dimensiones. Podemos definir en el contexto de este estudio el riesgo
de rendimiento como la posibilidad de que la App NFC turistica no funcione
como pensaba y no proporcione los beneficios esperados y el riesgo social,
como la perdida de estatus entre amigos, familiares y conocidos si usa la App
NFC turistica en el destino turistico (Park & Tussyadiah, 2017). En nuestra
investigacion se incluyen dos de estas dimensiones al ser consideradas por
numerosos autores como dimensiones del riesgo percibido en el campo de
adopciones tecnolégicas (Stone & Grgnhaug, 1993). En nuestra investigacion,
al igual que Chen & Huang (2017) que consideran sélo dos dimensiones del
riesgo, proponemos las dos dimensiones que estan mas relacionadas con el
uso de la tecnologia objeto de estudio, el riesgo social y el riesgo de
desempeiio influenciando el uso de las Apps NFC turisticas. A partir de estos
planteamientos, se proponen las siguientes hipotesis:
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H6: El riesgo de desempeiio en la adopcién de las Apps NFC turisticas en un
destino turistico tiene una influencia negativa sobre la intencién de uso.

H7: El riesgo social en la adopcion de las Apps NFC turisticas en un destino
turistico tiene una influencia negativa sobre la intencién de uso

La Figura 1 muestra el modelo tedrico propuesto.

Figura 1 - Modelo propuesto.
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3. Aspectos metodoldgicos.
3.1 Ambito de estudio y recogida de informacién.

Para la recogida de datos empleamos una encuesta online empleando una
muestra por conveniencia integrada por usuarios de smartphones que en sus
viajes turisticos acceden a informacién del destino empleando APP y hayan
realizado su ultimo viaje a un destino turistico en los Ultimos 6 meses. Se
invitara a los individuos de la muestra a que naveguen en un escenario
experimental consistente en la visién de un video explicando el uso que
pueden hacer de las Apps NFC turisticas en un destino turistico. La encuesta
se realizd en mayo de 2017 con una muestra final de 218 sujetos (véase Tabla
1).
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Tabla 1 - Caracteristicas de la muestra.

Género Numero | Porcentaje
Hombre 95 43,6
Mujer 123 56,4
Edad

18-25 66 30,3
26-35 88 40,2
36-45 55 25,3
46-65 9 4,2
Nivel de estudios

Estudios secundarios (FP-BUP-COU-ciclos-bachiller) | 80 36,8
Universitarios 132 60,7
Doctorado 6 2,5
Nivel de ingresos

Menos de 1.100 euros/mes 64 29,2
De 1.100 a 1.800 euros/mes 90 41,3
De 1.800 a 2.700 euros/mes 52 23,8
Mds de 2.700 euros/mes 12 5,7
Uso de aplicaciones moviles turisticas

Esporadicamente 10 4,6
Frecuentemente 149 68,3
Siempre 59 27,1

3.2 Medicion de variables.

A partir de la revisidn de la literatura previa se identificaron y, en su caso, se
adaptaron los indicadores que permiten medir cada variable analizada
(interactividad, innovacidon personal, utilidad, disfrute percibido, valor
percibido, riesgo de desempeno y riesgo social). Para medir el constructo de
interactividad empleamos la escala de Lee et al. (2015); para la innovacioén,
Agarwal & Prasad (1998); para la utilidad percibida Davis et al. (1989); para el
disfrute percibido, Wang et al. (2015); para el valor percibido la escala de Kim
et al., (2012); para el riesgo de desempeno y riesgo social adaptamos las
escalas de Stone & Grgnhaug (1993) y Curras-Pérez et al. (2013)
respectivamente. Finalmente, para medir la intencidon de uso, se adapté la
escala de Zarmpou et al. (2012).

Para medir todos los items de la encuesta se utilizaron escalas tipo Likert de
siete puntos, desde "muy en desacuerdo" hasta "muy de acuerdo". Un panel
de diez expertos llevé a cabo una revisién, tanto para la metodologia
seleccionada como para las escalas seleccionadas de la literatura cientifica,
con el fin de asegurar la validez del contenido y la redacciéon de todas las
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preguntas. Este proceso se completd con entrevistas personales, modificando
algunas de las escalas propuestas y adaptando otras a nuestro obijetivo.
Posteriormente, el cuestionario se dividié en tres secciones diferentes: 1)
preguntas de evaluacién con el objetivo de confirmar el interés y la coherencia
del sujeto; 2) preguntas relacionadas con el modelo de comportamiento de la
investigacion; y 3) datos sociodemograficos como variables de control para
asegurar que los resultados empiricos no se debieran a la covarianza con otras
variables. El disefio se centré en la evaluacién y el perfeccionamiento de la
encuesta para comprobar el nivel de aceptacién, la dimensionalidad, la
fiabilidad y la validez de las escalas propuestas. Finalmente, una vez realizadas
todas las pruebas relevantes y verificadas las escalas y relaciones presentadas,
se evalud el modelo propuesto.

Los datos fueron analizados mediante el método de minimos cuadrados
parciales (PLS) en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), utilizando el
software SmartPLS 3 (Ringle, Wende & Becker, 2015). El uso de PLS no supone
que la distribucion de la muestra sea normal multivariada y las observaciones
independientes (Barroso-Castro et al., 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 en que la teoria
anterior es limitada o el analisis es exploratorio (Petter et al., 2007). Por estos
motivos en nuestra investigacion empleamos esta metodologia. En nuestro, se
trata de una investigacién en un campo emergente que cuenta con ausencia
de normalidad en la distribucién de la muestra recopilada. Ademas el enfoque
de medicion de los indicadores propuestos en este trabajo es el de los
constructos reflexivos.

3.3 Evaluacion del modelo de medida.

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 et al., 1995). En esta ocasién todos los indicadores
superan los valores recomendados por la literatura.

Para medir la fiabilidad de las escalas se utiliza la fiabilidad compuesta.
Nunnally (Nunnally & Bernstein, 1994) sugiere 0,7 como nivel minimo para una
fiabilidad aceptable. Todos los valores muestran valores superiores a los
recomendados. Por otra parte, la fiabilidad de la variable evalua la rigurosidad
de los items al medir la misma variable latente (consistencia interna). Para ello
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utilizamos el coeficiente Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) y el indice de
fiabilidad compuesta (CR, composite reliability) (Nunnally y Bernstein, 1994).

Para evaluar la validez convergente se emplea el andlisis de la varianza
extraida (AVE, average variance extracted) (Fornell & Larcker, 1981). EI AVE
permite 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 de 0,5.

La Tabla 2 muestra los valores de los indicadores para la evaluacion del modelo
de medida.

Tabla 2 - Media, desviacion tipica, Alpha de Cronbach, Fiabilidad compuesta
(FC) y Varianza extraida promedio (AVE)

Constructo item | Media | Desviacidn tipica | Carga | Significacién o FC AVE
Interactividad INL 4,690 1,701 0,854 0,000 0,85 | 0859 [ 0,71
N2 4500 1,754 0,856 0,000
IN3 4510 1,587 0,903 0,000
INg 4,770 1,707 0,929 0,000
INS 4 820 1,591 0,504 0,000
Innovacion INM1 4,320 1,613 0,885 0,000 0,934 | 0,934 | 0,742
INNZ | 3,570 1,765 0,79 0,000
INM3 4,780 1,733 0,933 0,000
Utilidad UPL | 4,235 1,617 0,961 0,000 0,958 | 0,958 | 0,885
urz | 4271 1,638 0,973 0,000
UP3 4,468 1,648 0,945 0,000
Disfrute Dis1 | 3,420 1,811 0,874 0,000 0,922 | 0,918 | 0,698
D52 4250 1,866 0,872 0,000
DiIs3 | 3,210 1,756 0,931 0,000
Dis4 | 3,250 1,693 0,872 0,000
DIs5 3,300 1,784 0,805 0,000
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Constructo item | Media | Desviacidn tipica | Carga | Significacion o FC AVE
valor wvaLl | 4,770 1,590 0,92 0,000 0,94 | 0,94 | 0,799
wvaLz | 4650 1,511 0,928 0,000
WAL3 4,620 1,647 0,948 0,000
vaLs | 4550 1,583 0,884 0,000
Riesgo desempefio | RDEL | 4,193 1,742 0,502 0,000 0,832 | 0,842 | 0,649
RDEZ | 4,404 1,759 0,915 0,000
RDE3 | 3,995 1,688 0,767 0,000
Riesgo social R3O1 | 2,807 1,776 0,926 0,000 0,96 | 0,945 | 0,642
RSO2 | 2,725 1,726 0,947 0,000
RSO3 | 2,826 1,729 0,953 0,000
REO4 | 2,BB5 1,823 0,942 0,000
Intencicn 11 4,380 1,708 0,923 0,000 0,962 | 0,962 | 0,835
2 4, 800 1,604 0,923 0,000
U3 4,680 1,678 0,945 0,000
14 4,750 1,633 0,935 0,000
U5 4 B30 1,630 0,928 0,000

Finalmente, para la evaluacion de la validez discriminante, referida a la
comprobacion de que un constructo mide un concepto distinto de otros
constructos, en PLS se emplean tres métodos; (a) el analisis de los cross-
loadings, que compara si la varianza media compartida entre una dimensiény
sus items es mayor que la varianza compartida con las otras dimensiones del
modelo (Barclay et al., 1995), (b) el analisis de del criterio de Fornell-Larcker,
gue analiza si las correlaciones entre las dimensiones son mas bajas que la raiz
cuadrada del AVE (Fornell & Larcker, 1981), y (c) el analisis del ratio HTMT
(heterotrait-monotrait) que mide las correlaciones entre pares de constructos
debiendo ser menores a 0,9 (Henseler et al., 2015). En nuestro caso los valores
son cercanos a los valores recomendados en la literatura cientifica. Debido a
los resultados presentados, la validez discriminante en el modelo es
considerada satisfactoria.
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Tabla 3 - Validez discriminante. Criterio Fornell-Larcker (bajo la diagonal
principal) y Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) (sobre la diagonal principal)

Disfrute | Innovacion Intencion Interactividad | Riesgo Riesgo Utilidad Valor

de uso desempefio | social percibido
Disfrute 0,835 0,329 0,738 0,611 0,485 0,334 0,654 0,788
Innovacion 0,327 0,843 0,402 0,306 0,252 0,109 0,384 0,408
Intencidn de uso 0,753 0,406 0,914 0,650 0,510 0,108 0,769 0,836
Interactividad 0,629 | 0,320 0,652 0,861 0,296 0,041 0,711 0,747
Riesgo desempefio 0,466 0,250 0,510 0,307 0,806 0,407 0,359 0,438
Riesgo social 0,290 0,086 0,117 0,042 0,355 0,918 0,055 0,161
Utilidad 0,671 0,392 0,769 0,709 0,368 0,053 0,940 0,803
Valor percibido 0,802 | 0,403 0,839 0,746 0,437 0,155 0,304 0,894

Nota: Diagonal principal: en negrita raiz cuadrada del AVE.
3.4 Evaluacion del modelo estructural.

Para evaluar el modelo estructural, se procede a realizar el procedimiento
bootstrapping (500) para crear las submuestras aleatorias del conjunto
original con el objetivo de estimar el modelo estructural (Hair et al., 2011),
este procedimiento no paramétrico comprueba la significacion mediante la
estimacion de los errores estandar de los estimadores.

Para la valoracion del modelo estructural se recomienda comenzar por la
evaluacién del coeficiente de correlacion multiple al cuadrado (R2) que nos
indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada por el modelo.
Falk & Miller (1992) sefialan que un valor adecuado deberia ser mayor o igual
a 0,1. En nuestro caso el valor del R2 de la variable intenciéon de uso es de
0,761, por lo que se supera ampliamente el valor minimo recomendado.

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 aconsejan valores superiores a 0,3,
sin embargo, se admiten valores superiores a 0,2 en estudios exploratorios o
cuando se aplican a diferentes sectores. La relacion Riesgo desempeiio-->
Intencidn presenta un peso inferior al minimo recomendado, y las relaciones
Interactividad--> Intencién, Innovacién--> Intencién y Riesgo social-->
Intencién no son significativas. Ademas, la relacién entre Riesgo desempeio--
> Intencidén tiene un sentido inverso al resultado esperado.

Por otra parte, el estimador proporcionado por el test de Stone-Geisser o Q2
(Stone, 1974; Geisser, 1975) mediante el procedimiento blindfolding
(Omission Distance=7), empleado para analizar la capacidad predictiva de los

359



constructos dependientes y las variables endégenas, ofrecid valores
superiores al minimo recomendado (0,4). En nuestro caso todos los valores
superan el valor de referencia.

Ademas, el tamaio del efecto (f2) también verificé la idoneidad del modelo
propuesto. Este coeficiente mide si una variable latente independiente tiene
un impacto sustancial en una variable latente dependiente. Los valores de f2
entre 0,02y 0,15, entre 0,15y 0,35, y 0,35 6 superior indican que una variable
latente exdgena tiene un efecto pequefio, mediano o grande respectivamente
(Chin 1998). Seis relaciones detalladas en la Tabla 4 muestran un tamaio
pequeio o nulo, mientras que una presenta un tamafio mediano.

Finalmente, el valor del ratio SRMR (standardized root mean square residual)
(Henseler et al., 2014) permite el contraste de la diferencia entre la correlacién
observada y la correlacién predicha como medida de ajuste del modelo. Se
considera aceptable un valor inferior a 0,08. Nuestro modelo presenta un valor
préoximo a ese valor (SRMR=0,077) por lo que se considera que el ajuste del
modelo propuesto es parcialmente correcto.

En la Figura 2 se muestran los resultados del modelo propuesto.

Tabla 4 - Evaluacion del modelo estructural (bootstrapping = 500)

Coeficiente path (t-value) | p-value | Q? R2 | SRMR
H1 (+): Interactividad--> Intencion 0,012 (0,179) 0,858 (0,001
H2 (+): Innovacion--> Intencién 0,059 (1,218) 0,224 (0,009
H3 (+): Utilidad--> Intencién 0,231(3,204) 0,001 | 0,067
H4 (+): Disfrute --> Intencién 0,206 (2,770) 0,006 0,051
H5 (+): Valor percibido--> Intencion 0,383 (4,464) 0,000 (0,166
H6 (-): Riesgo desempefio--> Intencidn 0,159 (3,539) 0,000 (0,087
H7 (-): Riesgo social--> Intencién -0,075 (1,552) 0,121 (0,023
Interactividad 0,604
Innovacién 0,451
Utilidad 0,696
Disfrute 0,636
Valor percibido 0,628
Riesgo desempefio 0,398
Riesgo social 0,677
Intencién de uso 0,767 | 0,761 | 0,077
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Figura 2 - Resultados del modelo propuesto
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4. Conclusiones

Las nuevas tecnologias permiten a la industria turistica incorporar servicios
basados en ellas para incrementar las experiencias de los turistas durante sus
visitas turisticas a los destinos turisticos. Precisamente, los destinos turisticos
inteligentes han nacido basados en esta idea, vincular las nuevas tecnologias
con la experiencia del turista (lvars-Baidal et al, in press) siendo el motor del
desarrollo del turismo (Hew et al., 2017).

En esta linea, el smartphone se ha convertido en la sociedad actual en una
herramienta imprescindible en cualquier actividad personal o profesional, con
un nivel de aceptacion entre los consumidores muy elevado. Teniendo en
cuenta que Espafia es uno de los destinos turisticos mas importantes del
mundo, sélo por detras de Francia, China y Estados Unidos, la tecnologia NFC
se presenta como una herramienta idénea para las empresas del sector
turistico, al poderse utilizar en todas y cada una de las acciones y movimientos
del turista.

En esta linea, este estudio explora y analiza los antecedentes que influyen en
laintencion de uso de las Apps NFC turisticas para la busqueda de informacién
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durante su visita en el destino turistico. Hemos organizado los antecedentes
de la intencién atendiendo a tres dimensiones, la dimensién asociada a la
usabilidad del moévil por parte del turista, la asociada al beneficio por el uso de
las Apps NFC turisticas, y finalmente la dimensién asociada al riesgo de uso por
parte del turista. En base a esta organizacion, este trabajo incorpora las
siguientes variables como predictoras de la intencion de usar las Apps NFC
turisticas durante su visita al destino turistico, interactividad, innovacion
movil, utilidad percibida, disfrute percibido, valor percibido, riesgo de
desempefiio y riesgo social.

La investigaciéon pone de manifiesto que el valor percibido por el turista en el
uso de las Apps NFC turisticas es el predictor mas importante en su intencién
de uso. Este resultado es consistente con los resultados de estudios precios en
otros contextos (Ponte et al., 2015). En base a este resultado, cuanto mayor
sea el valor percibido en el uso de esas Apps, mayor sera su intencion de uso.
Entonces, los destinos turisticos deben enfocar sus estrategias de marketing
en la consecucion de valor percibido en el uso de las Apps NFC turisticas para
la busqueda de informacién.

Ademas, la utilidad percibida es el segundo predictor mas importante en la
intencion de usar las Apps NFC turisticas durante su visita al destino turistico.
Este resultado también es consistente con el de estudios previos en distintos
contextos (Liébana-Cabanillas et al., 2017). Entonces, cuanto mayor sea la
utilidad percibida en el uso de las Apps NFC turisticas, mayor sera la intencién
de usarlas. Otro beneficio que los turistas consideran en la intencién de uso de
las Apps NFC turisticas es el disfrute percibido. Esta variable refleja que el
comportamiento de busqueda de disfrute ejerce una influencia positiva en la
intencion de uso del NFC. Este resultado es consistente con investigaciones
anteriores en otros contextos (Lu et al., 2010). Luego, los beneficios utilitarios
y de disfrute que los turistas perciben en el uso de las Apps NFC turisticas
ejercen una influencia positiva en su intencidon de uso. Por eso, los destinos
turisticos deben informar sobre estos beneficios utilitarios y hedénicos
asociados al uso de las Apps NFC turisticas para que los turistas las usen en sus
visitas turisticas. En este sentido, deben disefar Apps NFC turisticas que sean
efectivas y a la vez, sean entretenidas y divertidas para que tengan intencion
de usarlas durante su visita al destino turistico.

Sin embargo, en contraste con las relaciones hipotetizadas, ninguna de las
variables relacionadas con la usabilidad de las Apps NFC turisticas como son la
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interactividad percibida y la innovacién ni las variables relacionadas con el
riesgo de uso de las Apps NFC turisticas influyen en su intencién de uso.
Entonces, nila interactividad de las Apps ni su caracter innovador ni los riesgos
de desempefio y riesgo social afectaran a la intencién de uso de estas Apps. En
este sentido, Pappas (2017) también encuentra que el riesgo no afecta a la
intencion de uso, en este caso en el contexto de las reservas online
alojamientos dentro de la economia colaborativa, porque el signo del
resultado es positivo, al igual que el signo obtenido en este estudio en la
relacidn de riesgo de desempefio e intencion de uso. De hecho, Olya & Altinay
(2016) sostiene que el riesgo puede desempeniar papeles positivos y negativos
en el comportamiento de los consumidores. Por otra parte, Olya & Al-ansi
(2018) también encuentra no significativo la influencia del riesgo social en la
intencion de uso en otro contexto turistico. Sin embargo, los resultados
obtenidos para interactividad e innovacidn son contrarios a los de la literatura
qgue encuentran un efecto significativo en las relaciones de estas variables con
la intencién de uso.

En conclusion, los turistas tienen intencidn de usar las Apps NFC turisticas por
los beneficios que les proporciona su uso como el valor que perciben con su
uso y la utilidad y disfrute percibido asociados a su uso. Por otra parte,
perciben que su uso no conlleva ningun riesgo y suponemos que los turistas
ya han adoptado que las Apps son interactivas.

5. Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

En cuanto a las limitaciones que constituyen fuentes para futuras lineas de
investigacion, es recomendable que se replique este estudio en otros paises
porque se ha realizado con consumidores espafioles. De esta forma, se podrian
comparar los resultados obtenidos siendo conveniente tratar con precaucion
los resultados obtenidos hasta que no se comparen con los de otros paises. La
muestra es pequeina siendo aconsejable ampliar el niumero de sujetos para
estudios futuros. Es recomendable estudiar los antecedentes de la intencion
de uso de otro tipo de Apps turisticas basadas en otras tecnologias que
faciliten el acceso a la informacién en base a la localizacion del usuario, son los
llamados servicios basados en la localizacion. Por otra parte, futuros estudios
deben centrarse en analizar la influencia de otros constructos en la intencion
de uso de las Apps NFC turisticas como la facilidad de uso, simplicidad o habito.
También futuros estudios pueden analizar las variables que contribuyen a
incrementar el valor percibido en el uso de estas Apps. Al igual que podrian
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analizar este modelo para atracciones turisticas concretas del destino turistico
como los museos parques tematicos, aeropuertos o zooldgicos. Finalmente, es
de gran interés estudiar la influencia de las caracteristicas socio-demograficas
de los turistas como posibles variables moderadoras.
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