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Abstract. Las implementaciones de pagos móviles en distintas partes del mundo 

han mostrado una suerte dispar, caracterizándose por una lenta adopción fuera de 

ciertas regiones de África y Asia.  Diferentes explicaciones se han dado para este 

fenómeno, desde tecnológicas hasta relacionadas con modelos de negocio. En 

este artículo se presenta la aplicación de un modelo adaptado de aceptación de 

tecnología basado en UTAUT2 para analizar los factores que puedan afectar la 

intención de uso de un sistema de pago móvil por parte de potenciales usuarios 

en Argentina. 

Keywords: pagos móviles; m-payments; m-commerce; aceptación de tecnolo-

gía; adopción de tecnología; UTAUT2. 

1 Introducción 

Con el avance y desarrollo de las tecnologías de información y comunicaciones 

(TICs), y la continua proliferación e introducción de nuevos modelos de teléfonos mó-

viles con mayores capacidades de procesamiento y funcionalidades, estos dispositivos 

se han transformado en computadoras de bolsillo con prestaciones que van más allá de 

las comunicaciones entre personas. De la mano de esta evolución, nuevos usos y servi-

cios han surgido para estos dispositivos, y entre ellos se encuentran los pagos móviles. 

Un pago móvil o m-payment (mobile payment) es un método de pago de bienes o ser-

vicios a través de un dispositivo móvil de mano mediante tecnologías inalámbricas de 

comunicaciones [7]. Este tipo de pago puede utilizarse como una herramienta para pa-

gar en comercios o tiendas físicas y en tiendas online en el ámbito del comercio móvil 

o m-commerce (mobile commerce). 

Desde hace más de 15 años las implementaciones de pagos móviles en diversas par-

tes del mundo han tenido una suerte variada, observándose una lenta adopción de este 

método de pago por parte de los usuarios [4], [13], [20], [39], [40], [41]. Se han obser-

vado casos de éxito en África, como el de M-Pesa en Kenia implementado por los ope-

radores de telefonía móvil Safaricom y Vodacom, contando con más de 12 millones de 

usuarios, lo cual lo ha llevado a ser un modelo a seguir en otras partes de África, Medio 

Oriente y Asia, donde implementaciones similares prestan servicio a más de 80 millo-

nes de personas [3], [48]. Estos sistemas de pago han sido diseñados para los mercados 

emergentes de países en vías de desarrollo que presentan una alta penetración de telé-

fonos móviles, baja bancarización de la población y falta de soluciones alternativas al 
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dinero en efectivo, generando un contexto específico y distinto en términos económi-

cos, sociales y tecnológicos al encontrado en los países desarrollados, por lo cual las 

soluciones y modelos no pueden ser directamente exportados sin tener en cuenta los 

factores antes mencionados del país o región donde se quieran implementar estos tipos 

de pagos [10], [17], [26]. 

Administrar las funciones y recursos de TI, brindar servicios confiables y consisten-

tes que soporten las operaciones y procesos del negocio están entre los objetivos se 

esperan que cumplan los responsables del área de TI dentro de las organizaciones. Sin 

embargo, el desarrollo, difusión y convergencia de tecnologías móviles, redes sociales 

y computación en la nube generan un entorno en el cual los consumidores disfrutan de 

un mayor control sobre dónde y cómo interactuar con marcas y comercios. En este 

contexto, los encargados de TI están en una posición en la cual pueden ayudar a generar 

valor a partir de la explotación de las TICs para impulsar el negocio a través de la 

innovación con soluciones orientadas al consumidor [22]. Los responsables de las TI 

deben dar soporte, facilitar e impulsar las innovaciones, para lo cual necesitan entender 

lo que el mercado quiere para responder a sus expectativas y necesidades cambiantes, 

ayudando al negocio a adoptar nuevas tecnologías y capacidades que los consumidores 

esperan ver cuando interactúan a través a de la web o de sus dispositivos móviles [24], 

[37]. En tal sentido, es de importancia comprender la posición de los consumidores 

frente a los pagos móviles ya que podrá determinar, entre otros motivos, el éxito o fra-

caso del sistema de pago [49].  

En el presente artículo se investigan los factores que pueden incidir sobre la inten-

ción de potenciales usuarios argentinos en utilizar un teléfono móvil para pagar por 

bienes o servicios adquiridos en un comercio físico, en el marco de un modelo de adop-

ción de tecnología definido. Para tal fin, se consideran los pagos realizados a través de 

un teléfono inteligente o smartphone, con la presencia física del usuario al momento de 

realizar el pago en el punto de venta del local comercial. 

2 Marco Teórico y Estado del Arte 

2.1 Pagos móviles 

El desarrollo de tecnologías inalámbricas y móviles ha facilitado la evolución del e-

commerce hacia un entorno inalámbrico de comunicaciones dando lugar al m-com-

merce. El m-commerce puede considerarse como una parte del e-commerce y definirse 

como el intercambio de bienes y servicios donde al menos uno de los participantes 

utiliza un dispositivo móvil de mano para realizar parcial o completamente las transac-

ciones involucradas en este proceso [31], [33], [25], [37]. El m-commerce engloba un 

conjunto emergente de aplicaciones y servicios que los consumidores pueden acceder 

desde sus dispositivos móviles, entre los que se encuentran los pagos móviles o m-

payment [44], [51]. Los bienes pagados pueden ser físicos o digitales, comprados de 

manera online o en una tienda física [1]. Cabe destacar que, a pesar de involucrar un 

dispositivo móvil, como una tablet o un smartphone, con capacidad para conectarse a 

una red de telefonía celular, no todas las soluciones de pago móvil requieren que el 

dispositivo se encuentre conectado a dicha red, o a una red inalámbrica como puede ser 
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una red Wi-Fi, para proceder con el pago. Un ejemplo de este caso pueden ser las solu-

ciones basadas en tecnologías Near Field Communication (NFC) donde el teléfono 

puede estar apagado o sin batería, y el pago puede realizarse igual mediante el inter-

cambio de información a través del campo electromagnético generado por la terminal 

de pago NFC que permite la comunicación inalámbrica entre el teléfono y dicha termi-

nal [12]. 

2.2 Modelos de Aceptación de Tecnología 

Para explicar el uso y aceptación de TICs se han desarrollado modelos teóricos ba-

sados principalmente en teorías provenientes de la psicología y la sociología [45]. La 

teoría más comúnmente utilizada para describir la aceptación de los usuarios de TICs 

en contextos organizacionales es el modelo de aceptación de tecnología (TAM, Tech-

nology Acceptance Model) [8], [13]. TAM establece que la facilidad de uso y la utilidad 

percibida por los usuarios son factores determinantes en la intención de uso y a su vez 

ésta incide sobre la aceptación de herramientas y sistemas basados en TI. La utilidad 

percibida se define como el grado en que una persona cree que usar un sistema en par-

ticular va a mejorar su rendimiento laboral. La facilidad de uso percibida se define 

como el grado en que una persona cree que usar un sistema en particular estará libre de 

esfuerzo. A mayor utilidad y facilidad de uso percibida más probable será que un usua-

rio acepte y utilice un sistema. En este contexto, la utilidad y facilidad de uso que per-

ciben los usuarios son una evaluación subjetiva de rendimiento y esfuerzo. A partir de 

TAM se han generado nuevos modelos que buscan una mejor explicación sobre la 

adopción de tecnologías, dando lugar a modelos como TAM 2 y TAM 3 [42, 43]. 

Venkatesh y Davis integraron TAM junto con otros siete modelos de aceptación para 

crear una teoría que permitiera explicar y/o predecir la intención de uso y el uso de 

sistemas basados en las TIC, al cual denominaron teoría unificada de aceptación y uso 

de tecnología (UTAUT, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology).  

UTATUT plantea cuatro constructos o variables independientes como determinantes 

sobre la intención de uso [44]: 

 Expectativa de rendimiento: el grado en el que el individuo cree que el uso del sis-

tema lo ayudará a obtener un mayor rendimiento en su trabajo. 

 Expectativa de esfuerzo: el grado de facilidad asociada al uso del sistema. 

 Influencia social: la percepción del individuo sobre si las personas que considera 

importantes en su vida creen que deba usar el nuevo sistema. Este constructo engloba 

la noción que el comportamiento del individuo es influenciado por la forma en que 

él cree que los demás lo verán como consecuencia del uso de una tecnología. 

 Condiciones facilitadoras: el grado en que el individuo cree que existe una infraes-

tructura técnica y organizacional que soporten el uso del sistema.  

De la misma manera que TAM, UTAUT fue desarrollado con foco en el uso de las 

TICs en contextos organizacionales; para considerar el estudio de aceptación de tecno-

logías de consumo masivo, UTAUT fue modificado dando lugar al UTAUT2 [45]. Este 

último incorpora tres nuevos constructos a los ya existentes en su predecesor: 



 Motivación hedónica: placer, diversión o gratificación derivada del uso de una tec-

nología. 

 Costo: costo asociado con el uso de la tecnología. 

 Hábito: grado en que las personas tienden a realizar comportamientos automáticos 

debido al aprendizaje y experiencias previas. 

3 Metodología de Investigación 

3.1 Procedimiento 

Se llevó adelante una revisión de literatura sobre pagos móviles y modelos de acep-

tación de tecnología, a partir de la cual se tomó un modelo de aceptación de tecnología 

existente, complementándolo con un nuevo factor considerado relevante en el ámbito 

de las transacciones electrónicas en el contexto del e-commerce, m-commerce y pagos 

móviles en particular, dando lugar al modelo de investigación utilizado. Desarrollado 

el modelo de investigación, se generó un cuestionario compuesto por 57 preguntas ce-

rradas basado en investigaciones previas sobre comercio electrónico y móvil, banca 

electrónica y móvil, y pagos móviles, utilizando una escala Likert de siete categorías 

para medir los ítems que componen cada constructo del modelo. El cuestionario fue 

distribuido a una muestra reducida para su evaluación. Se consideraron las observacio-

nes de los participantes en esta etapa de prueba y en base a éstas se reformularon pre-

guntas. Una vez obtenida la versión definitiva, se generó una versión impresa del cues-

tionario y una versión en línea alojada en un sitio web especializado en encuestas para 

ser distribuidas entre los participantes. Los datos obtenidos se analizaron estadística-

mente, se evaluaron las hipótesis de investigación y se obtuvieron las conclusiones. 

3.2 Modelo de Investigación 

Para el desarrollo del modelo de investigación, se toman como base los factores que 

influyen sobre la intención uso de tecnología del modelo UTAUT2 por contemplar y 

englobar los factores utilizados en ocho teorías previas sobre adopción de tecnología, y 

se introduce un nuevo constructo que ha sido encontrado relevante en la literatura revi-

sada sobre adopción de TICs: la confianza de los usuarios en la tecnología [4], [5], [9], 

[6], [13], [29], [35]. 

Un elemento de consideración para la adopción de transacciones en línea, especial-

mente en las monetarias, es la confianza en la tecnología involucrada en la transacción. 

En el contexto de la tecnología, la confianza implica creer que la tecnología puede ser 

utilizada de manera exitosa para lograr el fin deseado [4], [9], [21], [29], [35]. 
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Fig. 1. Modelo de investigación. 

3.3 Hipótesis de Investigación 

A partir de las variables que componen el modelo de investigación planteado se de-

rivan las hipótesis de investigación a ser verificadas una vez analizados los datos reco-

gidos con el instrumento de medición. Las flechas en el modelo representado en la Fi-

gura 1 indican una relación entre los distintos factores y la intención de uso; sobre estas 

relaciones se plantean las hipótesis que se presentan a continuación: 

 H1: La expectativa de rendimiento incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H2: La expectativa de esfuerzo incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H3: La influencia social incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H4: Las condiciones facilitadoras incidirán positivamente sobre la intención de uso. 

 H5: La motivación hedónica incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H6: El costo incidirá negativamente sobre la intención de uso. 

 H7: El hábito incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H8: La confianza en la tecnología incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

3.4 Población 

La población o universo de este estudio lo constituyen los residentes de la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires, con edades comprendidas entre 18 

y 40 años inclusive. Se toma a este segmento poblacional por considerarse más incli-

nado al uso de dispositivos móviles y a la exploración de aplicaciones en estos dispo-

sitivos, y por lo tanto, como una primera segmentación razonable a tener en cuenta para 

un estudio sobre una innovación tecnológica como los pagos móviles [36], [38].  

3.5 Técnica de Análisis de Datos 

Para realizar la evaluación de las hipótesis de investigación, los datos recolectados 

mediante el instrumento de medición son analizados utilizando estadística multiva-

Expectativa de 

rendimiento (ER)

Expectativa de 

esfuerzo (EE)

Influencia social 

(IF)

Condiciones 

facilitadoras (CF)

H1

H2

H3

H4

Intención de 

uso

Costo (CS)

Hábito (HAB)

H6

H7

Confianza en la 

tecnología (CFT)

H8

Motivacion 

hedónica (MH)

H5



riada. Se utiliza la técnica de Mínimos Cuadrados Parciales (PLS, Partial Least Squa-

res) de manera similar a lo realizado en investigaciones sobre adopción de tecnología 

que plantean modelos similares en la literatura revisada y considerando que PLS im-

pone mínimos requerimientos en cuanto a las escalas de medidas utilizadas, el tamaño 

de la muestra y sobre el tipo de distribución de ésta [13].  

4 Resultados 

Se obtuvieron 199 encuestas válidas de un total de 246 encuestas recolectadas. Las 

encuestas no consideradas correspondían a participantes residentes fuera del área geo-

gráfica considerada en la investigación, a participantes menores de 18 años y mayores 

de 40 años, así como encuestas incompletas; se consideraron encuestas incompletas 

aquellas con más del 5% de preguntas sin responder. 

Tabla 1. Características de la muestra. 

Característica Opción Porcentaje 

Género 
Masculino 88,44% 

Femenino 11,56% 

Rango etario (en años) 

18 a 20 23,12% 

21 a 30 58,29% 

31 a 40 18,59% 

Residencia 
Ciudad Autónoma de Bs As 66,83% 

Gran Buenos Aires 33,17% 

Estudios 

Sin estudios 0,00% 

Primarios 0,00% 

Secundarios 1,01% 

Terciarios en curso 0,50% 

Terciarios completos 1,01% 

Universitarios en curso 87,94% 

Universitarios completos 5,53% 

Posgrado en curso 3,02% 

Posgrado completo 1,01% 
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4.1 Análisis de Datos mediante Estadística Multivariada 

El análisis de datos a través de estadística multivariada permite representar interre-

laciones entre variables a partir de regresiones, así como analizar la influencia de unas 

variables (independientes) sobre otras (dependientes). En este tipo de análisis, los coe-

ficientes de camino representan la fuerza de las relaciones entre las variables y toman 

valores estandarizados comprendidos entre -1 y +1. Coeficientes cercanos a +1 indican 

una fuerte relación positiva, siendo válido lo contrario para coeficientes cercanos a -1; 

cuanto más cercanos a cero estén los coeficientes más débiles son las relaciones, siendo 

generalmente los valores muy bajos cercanos a cero estadísticamente no significantes. 

En base al tamaño relativo de los coeficientes significantes es posible establecer la im-

portancia de las variables independientes para predecir las variables dependientes y en 

general, coeficientes de camino con valores superiores a 0,20 son usualmente signifi-

cantes y aquellos con valores menores a 0,1 son usualmente no significantes [14,15]. 

Se considerará un nivel de significancia de 0,05 (p < 0,05). En la Figura 2 se indican 

con asteriscos los coeficientes de camino significantes, esto es, para los cuales p < 0,05. 

 

 

 

Fig. 2. Coeficientes de camino, Significancia e Hipótesis. 

 

La motivación hedónica (0,317) tiene el mayor efecto sobre la intención de uso, se-

guida por influencia social (0,292) y la expectativa de rendimiento (0,272). Se observan 

bajos valores y no significativos para los coeficientes de camino asociados al resto de 

los constructos.  

Debe también tenerse en consideración al coeficiente de determinación o R2, el cual 

es una medida de la capacidad predictiva del modelo, y representa el porcentaje de 

varianza explicada de la variable dependiente por todas las variables independientes o 

lo que es similar, el porcentaje de variación en la variable dependiente debido a las 

variables independientes. Los valores que puede tomar R2 se encuentran comprendidos 

entre 0 y +1. A mayores valores de R2 mejor es explicada la variable dependiente por 

las variables independientes. No hay un criterio específico que permita establecer qué 

valores de R2 son adecuados, y los valores dependen del campo de estudio; en estudios 

sobre comportamiento de consumidores o en análisis económicos valores de R2 de 0,20 

*** p < 0,001
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ó 0,30 se considerarían elevados, en cambio, en estudios que analizan la satisfacción o 

lealtad de clientes, se esperan obtener valores de R2 del orden de 0,75. En general, 

valores de 0,25, 0,50 y 0,75 se consideran como bajos, medios y altos respectivamente 

[14,15]. El valor de R2 obtenido es igual a 0,616. 

4.2 Prueba de Hipótesis 

En base a los coeficientes de camino y su significancia se puede determinar si las 

hipótesis planteadas son corroboradas empíricamente [14,15]. Las siguientes hipótesis 

se rechazan de acuerdo a los resultados obtenidos, dado que los correspondientes coe-

ficientes no son significativos y relevantes en la determinación de la intención de uso 

de los pagos móviles: 

 H2: La expectativa de esfuerzo incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H4: Las condiciones facilitadoras incidirán positivamente sobre la intención de uso. 

 H6: El costo incidirá negativamente sobre la intención de uso. 

 H7: El hábito incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H8: La confianza en la tecnología incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

Las siguientes hipótesis se aceptan en base a los resultados obtenidos, en cuyo caso 

los coeficientes de camino son significativos: 

 H1: La expectativa de rendimiento incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H3: La influencia social incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

 H5: La motivación hedónica incidirá positivamente sobre la intención de uso. 

5 Conclusiones 

5.1 Discusión 

De entre los factores del modelo planteado, el que más influencia tiene sobre la in-

tención de uso es la motivación hedónica (coeficiente de camino igual a 0,317). Si bien 

el servicio de pago planteado está destinado al pago de bienes a través de tecnologías 

móviles, los consumidores compran productos y consumen servicios por motivos de 

gratificación (hedonismo) y utilitarismo como resultado de las sensaciones derivadas 

de la experiencia del uso y consumo de productos y servicios, así como de las funciones 

logradas a través de éstos [47]. Sin tratarse de un servicio destinado al entretenimiento 

en sí mismo, quienes implementen un servicio de pago móvil deberían considerar el 

factor de diversión y entretenimiento al momento de diseñar una solución de pago a 

través del teléfono móvil, teniendo así más chances de incrementar la inclinación de 

potenciales usuarios hacia esta tecnología. 

La influencia social resulta ser el segundo factor de peso (coeficiente de camino igual 

a 0,292), indicando la importancia de la opinión que puede tener el entorno social en 

cuanto a las decisiones y opiniones que pueda formar el consumidor sobre el servicio 
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en cuestión. Se deberá prestar atención a la comunicación de las experiencias de con-

sumidores que hayan utilizado el servicio y cómo éstas podrán influenciar a su entorno 

sobre la utilización de los pagos móviles. Este punto debería ser de especial atención 

para quienes implementen estas soluciones teniendo en cuenta la comunicación deno-

minada “boca a boca” entre los usuarios, facilitada y potenciada por las redes sociales 

y utilizarla en su favor para que los usuarios actuales puedan influenciar a su entorno a 

utilizar este método de pago. 

Finalmente, la expectativa de rendimiento es el tercer y último factor de peso encon-

trado sobre la intención de uso (coeficiente de camino igual a 0,272). Esto indica que 

los participantes perciben que la utilización de los pagos móviles les brindará un bene-

ficio en torno al ahorro de tiempo. Este punto permite indicar que se deberá tomar en 

cuenta para el diseño del servicio, así como para su promoción y comunicación a los 

futuros usuarios, el potencial ahorro de tiempo y ventajas de una transacción de pago a 

través del teléfono y los implementadores deberán asegurarse que este método de pago 

sea al menos, tan rápido como los métodos actuales en uso. 

La expectativa de esfuerzo, las condiciones facilitadoras, la confianza en la tecnolo-

gía y el hábito no resultan determinantes sobre la intención de uso. Este resultado puede 

explicarse por dos razones: en primer lugar, casi la totalidad de los participantes poseen 

teléfonos inteligentes, lo cual implica una familiaridad con este tipo de dispositivos y 

la utilización de aplicaciones en éstos, haciendo que una nueva aplicación, si bien para 

un uso novedoso en el país como es el pago en comercios, no presente una barrera para 

su adopción; y en segundo lugar, el segmento al cual se dirigió el estudio corresponde 

a individuos menores de 40 años, y por lo tanto de generaciones consideradas más fa-

miliarizadas con la utilización de tecnologías de este tipo, en cuyo caso no requerirían 

de un esfuerzo adicional al que ya están acostumbrados a realizar en cuanto al uso de 

teléfonos inteligentes o tecnologías de información y comunicaciones. Con respecto al 

costo, en base a los resultados obtenidos, éste también se encuentra como no determi-

nante al momento de pronunciarse los individuos sobre los pagos móviles; a pesar de 

encontrar a los costos de utilización de tarjetas de crédito y servicios de telefonía móvil 

poco razonables (sólo un 19,10% considera que los intereses y costos de mantenimiento 

cobrados por las tarjetas de crédito son razonables, y un 12,63% considera que los pre-

cios que cobran las compañías telefónicas son razonables) estos son utilizados igual-

mente, lo cual podría marcar un paralelismo entre la decisión de utilizar pagos móviles 

y, la decisión de utilizar medios de pago electrónicos actuales o servicios de telefonía 

móvil, a pesar de tener éstos un costo elevado. 

5.2 Implicaciones 

El éxito de soluciones de pago como M-Pesa en África se produce en un contexto de 

baja bancarización de la población con necesidades financieras insatisfechas por las 

entidades bancarias o por la falta de éstas en regiones remotas, donde no llegan los 

bancos pero sí lo hace la cobertura de los teléfonos móviles; en ese contexto específico 

los servicios ofrecidos han ido evolucionando desde del pago y transferencia de dinero 

hasta una variada gama de servicios financieros accesibles mediante el teléfono. En 

contraste con esta situación, en países de occidente como en los Estados Unidos, la 



solución de pago implementada por Starbucks no buscó cubrir necesidades financieras 

insatisfechas, sino se focalizó en otras necesidades, como conocer el saldo de las tarje-

tas Starbucks y permitir pagos más rápidos [23]. En Argentina, con más de 60 millones 

de teléfonos móviles y un estimado de 14 millones de smartphones, no hay implemen-

tados sistemas de pago móvil difundidos entre los usuarios de estos dispositivos [16], 

[34]. Esta situación plantea una oportunidad para desarrollar soluciones de este tipo en 

el país, teniendo en cuenta factores influyentes como los que se plantearon en este tra-

bajo. Quienes diseñen e implementen una solución de pago deberán tener en cuenta el 

contexto en el cual existirá dicha solución, entendiendo los factores que afectan la de-

cisión de los consumidores a utilizarla. 

Además de considerar los factores como los que se plantearon en el modelo de acep-

tación de tecnología utilizado en esta investigación, se deberían considerar además ca-

racterísticas que hagan atractiva la utilización del teléfono por sobre otros medios de 

pago. No se trata sólo del pago por el pago en sí desde un dispositivo cada vez más 

integrado en las vidas de las personas como son los teléfonos inteligentes; la aplicación 

que permite realizar el pago, en forma de una billetera móvil, más que una aplicación 

en el teléfono que permita hacer pagos puede aprovecharse como un nuevo canal para 

llegar a los consumidores, ofreciendo una serie de ventajas o características que hagan 

su uso atractivo por encima de los otros medios de pago disponibles. Características 

como la recepción (opcional) de promociones, buscadores de locales adheridos a pagos 

móviles, la acumulación de puntos de premios por compras hechas (actualmente imple-

mentada por algunas cadenas de comercios, como cheques de premio en papel para 

pagar en las próximas compras) y la posibilidad de mantener un registro de las compras 

y gastos hechos son características por las cuales los participantes de la encuesta se han 

pronunciado favorablemente y pueden contribuir a la elección de este método de pago 

por sobre los ya existentes. 

5.3 Futuras Líneas de Investigación 

Distintos actores pueden componer el ecosistema de los pagos móviles. Este artículo 

se enfoca en torno a uno de ellos, los consumidores. En torno a la aceptación de tecno-

logías, futuras investigaciones podrían centrarse en otros segmentos de consumidores 

o en una segmentación más granular, como por ejemplo considerar rangos etarios más 

pequeños o características socio-económicas particulares. Aspectos relacionados a la 

seguridad en los pagos móviles y su percepción sobre los riesgos asociados por parte 

de los usuarios han sido objetos de estudio en otros países [4], [13], [19], [21], [29], 

[50]; la investigación sobre cómo la seguridad de la información pueda afectar la inten-

ción de uso de los pagos móviles en el contexto nacional es otra línea de investigación 

posible. Resulta interesante considerar en Argentina la tarjeta SUBE (Sistema Único de 

Boleto Electrónico) utilizada tanto para el pago del transporte público como para el 

acceso a beneficios en comercios, para ser virtualizada en los teléfonos inteligentes y 

realizar el pago del transporte público mediante el teléfono como ya se realiza en otros 

países, como es el caso de Japón donde las tarjetas contactless inicialmente utilizadas 

para pagar el transporte público fueron adoptadas como medio de pago para bienes en 
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locales de las estaciones de trenes, máquinas expendedoras y paulatinamente extendi-

das a otros comercios para finalmente tener una versión móvil utilizada con éxito en 

ese mercado [11], [18], [20]; [27], [28], [30], [32], [46]. Estudios de adopción por parte 

de usuarios y comerciantes de un sistema pago móvil para transporte, así como estudios 

de factibilidad para su implementación pueden ser líneas abiertas de investigación. La 

comprensión de otros actores involucrados en los pagos también es necesaria para for-

mar una visión global sobre las posibilidades de éxito de estos sistemas y sobre las es-

trategias para su implementación. 
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