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Resumen

Esta investigacion analiza variables independientes tales como la confianza, explicada en 3
dimensiones (benevolencia, competencia y honestidad) y la facilidad de uso percibida, las
cuales influyen en la intencién de seguir consejos en comunidades de viajes en linea en el
contexto peruano, teniendo en cuenta la actitud y la utilidad percibida como variables
mediadoras en el modelo propuesto. Para la recoleccién de datos, se empled un cuestionario
online a personas de 25 a 45 afios de NSE A, B y C de Lima Metropolitana. Asimismo, que
hayan visitado paginas de planificacion de viajes, por lo menos 1 vez en los Gltimos 12 meses.
Al término del levantamiento de informacion se obtuvieron 662 encuestas validas para el
analisis de la data en el programa SPSS 26. Los resultados demostraron que se aceptan todas
las hipdtesis planteadas y confirman la relacion que existe entre las variables del modelo a
través de las variables mediadoras. La investigacion contribuye al conocimiento sobre los
factores que intervienen en la intencion de seguir consejos en comunidades en linea
considerando que en el contexto peruano hay escasas investigaciones del tema, por lo que es

de gran aporte para las empresas que se dedican al rubro del turismo.

Palabras Clave: Intencion, consejos y comunidad de viaje.
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Abstract

This research analyzes independent variables such as trust, explained in 3 dimensions
(benevolence, competence and honesty) and perceived ease of use, which influence the
intention to follow advice in online travel communities in the Peruvian context, taking into
account counts attitude and perceived usefulness as mediating variables in the proposed model.
To collect data, an online questionnaire was used to people between 25 and 45 years old from
SES A, B and C in Metropolitan Lima. Likewise, they must have visited travel planning pages
at least once in the last 12 months. At the end of the information gathering, 662 valid surveys
were obtained for data analysis in the SPSS 26 program. The results demonstrated that all the
proposed hypotheses are accepted and confirm the relationship that exists between the variables
of the model through the mediating variables. The research contributes to knowledge about the
factors that intervene in the intention to follow advice in online communities considering that
in the Peruvian context there is little research on the topic, which is why it is of great

contribution to companies that are dedicated to the tourism sector.

Keywords: Intention, advice and travel communities.
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Introduccion

La pandemia trajo consigo nuevas tendencias en los habitos y preferencias de los
viajeros. El viajero de hoy en dia planifica sus viajes de manera informada, utiliza en mayor
medida que antes los medios digitales para tomar decisiones.

Por ejemplo, segun un estudio realizado por el sitio web One Click en el 2023, indica
que el 87% prefiere comunicarse con las agencias de viajes por medio de Whatsapp o Telegram
para poder obtener informacion. Adicionalmente, se ha encontrado que los dispositivos méas
utilizados para explorar en internet y buscar informacién de viajes son los smartphones. Otra
de las caracteristicas del turista post pandemia es que busca informacion en linea, le gusta
interactuar con personas que viajan frecuentemente para conocer y preguntar por sus
experiencias respecto a destinos turisticos, precios, lugares para visitar, entre otros aspectos.
Para ello existen plataformas digitales de planificacion de viajes, donde los usuarios pueden
brindar consejos y dar a conocer sus opiniones, de esta manera crean comunidades de viajes
veraces y hacen que el viajero considere estas opiniones de personas que brindan su punto de
vista bajo su experiencia previa.

Esta investigacion pretende contribuir a los conocimientos existentes del tema en el
contexto peruano y serd de gran aporte para las empresas dedicadas al sector del turismo, ya
que podran conocer mejor el perfil del viajero y la influencia que tienen las comunidades de
viajes en su publico objetivo.

La presente investigacion plantea el modelo propuesto por los autores Shaker, Mostafa,
y Elseidi (2021), donde se ilustra que los factores que influyen en la intencion de seguir
consejos en comunidades de viajes en linea son la confianza y la facilidad de uso percibida a

través de la utilidad percibida y la actitud hacia seguir consejos en linea.
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En el capitulo | se desarrolla el planteamiento del problema donde se describe la
situacion problematica, se establece el problema y objetivo general y los problemas y objetivos
especificos. Adicionalmente se presenta la justificacion del problema tanto tedrica como
practica y la delimitacion del estudio.

En el capitulo Il se encuentran las bases teoricas, donde se definen las variables del
modelo y se especifican las teorias en las que se basa el estudio. Se incluyen los antecedentes
utilizados, los cuales son fuente principal para el presente estudio. Seguido de ello, se expone
el contexto del estudio y por ultimo se plantean tanto la hipotesis general como las especificas.

El capitulo 111 habla sobre la metodologia del estudio, el cual esta compuesto por el
disefio de la investigacion, definicion de la poblacion, explicacion del método de muestreo y
tamafio de la muestra. También se detalla el método de recoleccion de datos, donde se visualiza
el instrumento utilizado y la mecénica de anélisis de los resultados obtenidos.

El capitulo IV muestra los resultados de la prueba piloto, la cual se realiza de manera
preliminar para comprobar la viabilidad del estudio antes de iniciar la prueba general.

En el capitulo VI y V, se explican los resultados obtenidos en la prueba general, los
cuales se contrastan con los hallazgos de investigaciones previas y con las teorias expuestas. A
partir de dicho andlisis se desarrollan las conclusiones, recomendaciones y limitaciones del
estudio.

Por altimo, se encuentra la bibliografia que es el listado de fuentes que se tomaron como
referencia para realizar la investigacion. Asi como también, se presentan los anexos compuestos

por la matriz de consistencia y los documentos que evidencian la validacion de expertos.
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Capitulo I: Planteamiento del Problema
1.1. Descripcidn de la Situacién Probleméatica

Las preferencias de los turistas vienen cambiando desde hace varios afios atréas, lo cual
ha hecho que se vuelvan mucho mas tecnolégicos e informados cuando van a realizar un viaje.
Es por ello que, internet se ha convertido en uno de los medios de comunicacion y de marketing
mas relevantes para las organizaciones turisticas (Wang y Fesenmaier, 2006).

Se puede aseverar que antes del COVID-19, el sector turistico ya se encontraba en una
revolucién digital, con un efecto de paralizacién en los diferentes procesos de las empresas.
(Moreda, 2021). Sin embargo, este crecimiento se potencio aun mas a raiz de la pandemia, ya
que el aspecto tecnoldgico se volvié una herramienta fundamental para las empresas.

Después de un afio de inmovilizacién obligatoria y de prohibicion del contacto fisico
como medida de proteccion ante la enfermedad viral que sufrié el mundo. En el Gltimo semestre
del 2020, comenzaron a reactivarse las actividades de forma gradual y las personas empezaron
a ver alternativas de relajo frente al estrés que generd el encierro de la pandemia.

Una de las actividades que se retomaron fueron los viajes nacionales, en el mes de julio
del 2020 y posteriormente, los internacionales en el mes de octubre del mismo afio, buscando
de esta manera una experiencia segura y agradable al viajar. (El Comercio, 2020). Es asi como
las personas empezaron a buscar medios de informacion que les permita estar alertas sobre las
restricciones en los demas paises y ademas sobre el destino al cual ir, como consejos de hoteles,
tours, aerolineas, entre otros aspectos.

Segun estudios encontrados como los de la entidad pdblica de turismo, PromPer0 y la
agencia de viajes internacional, Costamar Travel, acerca del perfil del viajero peruano post

pandemia y la intencion de viaje del turista peruano, el 68% de viajeros son personas jovenes
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de edades entre 25 a 45 afios de edad de sectores socioeconémicos A, B y C, que residen en
Lima Metropolitana. (EI Comercio, 2022).

Ademas, el 59% de los viajeros considera importante estar informados cuando
planifican su viaje, entre los medios que mas utilizan para buscar informacién se encuentran en
primer lugar, las redes sociales; seguido de las paginas o comunidades especializadas en viajes;
en tercer lugar, recomendaciones de familiares o amigos y, por Ultimo, agencias de viaje.
(PromPerq, 2022).

La naturaleza interactiva de internet ha brindado a los consumidores oportunidades para
comunicarse con las empresas y entre si, creando contenido generado por los mismos usuarios
(Arora y Sanni, 2019). En entornos informéticos los consumidores comparten opiniones,
conocimientos y experiencias personales publicando resefias de productos, servicios y marcas
en sitios web, los cuales son sitios de resefias de terceros o propios de las empresas, estos sitios
son también llamados comunidades virtuales. (Kannany Li, 2017).

Por consiguiente, las revisiones y recomendaciones que se realizan en estas
comunidades han motivado cambios significativos en el comportamiento de los consumidores
en el sector de viajes, ya que los usuarios de las comunidades se perciben como fuentes de
informacion mas objetivas e imparciales. (Casalo, Flavian y Guinaliu, 2010).

De hecho, aunque algunos autores ya sefialaron las implicaciones positivas que estas
comunidades pueden tener en el sector de los viajes (p. Ej.,Wang, Yu y Fesenmaier, 2002). La
mayoria de estudios previos sobre comunidades de viajes en linea se han enfocado en analizar
en mayor medida los determinantes de la participacion, contribucién activa de los
consumidores (p. Ej., Wang y Fesenmaier, 2004) y lealtad a la empresa anfitriona (p. ej., Kim,

Lee y Himstra, 2004; Sanchez-Franco y Rondan-Catalufia, 2010). No obstante, hay otros
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aspectos como los que se analizan en esta investigacion que son fuente valiosa de informacion
que las empresas necesitan comprender para conocer mejor al consumidor.

Finalmente, es importante precisar que se encontraron estudios previos acerca del tema
en contextos africanos y europeos, pero no se encontraron investigaciones en el contexto

peruano.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

PG: ¢De qué manera influye la confianza, la utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida en la intencion de seguir consejos a través de la actitud hacia seguir consejos
en comunidades de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de

Lima Metropolitana?

1.2.2. Problemas Especificos

e PEL: (Es la utilidad percibida un factor que influye significativamente de
manera positiva en intencién de seguir consejos a través de la actitud en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana?

e PE2: (Es la utilidad percibida un factor que influye significativamente de
manera positiva en la intencion de seguir consejos en una comunidad de viajes
en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, B y C de Lima Metropolitana?

e PE3: (Es la facilidad de uso percibida un factor que influye significativamente
de manera positiva en la utilidad percibida de una comunidad de viajes en linea

por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de Lima Metropolitana?
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PEA4: ¢Es la facilidad de uso percibida un factor que influye significativamente
de manera positiva en la intencion de seguir consejos a través de la utilidad
percibida y de la actitud en una comunidad de viajes en linea por personas de 25
a 45 afos de NSE A, B y C de Lima Metropolitana?

e PES5: (Es la facilidad de uso percibida un factor que influye significativamente
de manera positiva en la intencion de seguir consejos en una comunidad de
viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, B y C de Lima
Metropolitana?

e PEG6: (Es la actitud hacia seguir consejos un factor que influye
significativamente de manera positiva en la intencion de seguir consejos en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana?

e PE7: (Es la confianza un factor que influye significativamente de manera
positiva en la intencidn de seguir consejos a través de la actitud en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana?

e PES8: (Es la confianza un factor que influye significativamente de manera

positiva en la intencidn de seguir consejos en una comunidad de viajes en linea

por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de Lima Metropolitana?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

OG: Analizar de que manera influye la confianza, la utilidad percibida y la facilidad de

uso percibida en la intencidn de seguir consejos a través de la actitud hacia seguir
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consejos en comunidades de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, B

y C de Lima Metropolitana.

1.3.2. Objetivos Especificos

e O1: Analizar si la utilidad percibida es un factor que influye significativamente
de manera positiva en intencién de seguir consejos a través de la actitud en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana.

e O2: Analizar si la utilidad percibida es un factor que influye significativamente
de manera positiva en la intencion de seguir consejos en una comunidad de
viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, B 'y C de Lima
Metropolitana.

e O3: Analizar si la facilidad de uso percibida es un factor que influye
significativamente de manera positiva en la utilidad percibida de una comunidad
de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de Lima
Metropolitana.

e O4: Analizar si la facilidad de uso percibida es un factor que influye
significativamente de manera positiva en la intencién de seguir consejos a través
de la utilidad percibida y de la actitud en una comunidad de viajes en linea por
personas de 25 a 45 afios de NSE A, B y C de Lima Metropolitana.

e Ob5: Analizar si la facilidad de uso percibida es un factor que influye
significativamente de manera positiva en la intencion de seguir consejos en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de

Lima Metropolitana.
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e (O6: Analizar si la actitud hacia seguir consejos es un factor que influye
significativamente de manera positiva en la intencion de seguir consejos en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana.

e O7: Analizar si la confianza es un factor que influye significativamente de
manera positiva en la intencién de seguir consejos a través de la actitud en una
comunidad de viajes en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, By C de
Lima Metropolitana.

e O8: Analizar si la confianza es un factor que influye significativamente de
manera positiva en la intencién de seguir consejos en una comunidad de viajes

en linea por personas de 25 a 45 afios de NSE A, B y C de Lima Metropolitana.

1.4. Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Tedrica

Actualmente, hay pocos estudios que analizan los factores que influyen en la intencién
de seguir consejos en comunidades de viajes en linea y la relacién entre estas, considerando en
el modelo variables mediadoras. Los estudios que se han encontrado en los antecedentes son
de paises como Malasia, Espafia, Egipto, Estados Unidos, China, entre otros y que investigan
parte de las variables o solo algunas de estas en el sector turismo y en rubro afines. Sin embargo,
en Per( casi no existen muchos estudios que investiguen tal relacion.

Esta investigacion busca contribuir al poco conocimiento existente del tema, el cual
pretende explicar la relacion que existe entre la confianza, la facilidad de uso percibida, la
utilidad percibida y la actitud hacia seguir consejos en la intencion de seguir consejos en el

sector turistico, especificamente en comunidades de viajes en linea, contrastando de esta
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manera los resultados que se obtengan en el contexto peruano frente a los resultados obtenidos
en otros paises y asi conocer si el comportamiento del consumidor es igual en distintos
escenarios o en su defectos si es que estos difieren.

1.4.2. Préactica

Esta investigacion se justifica por ser practica, ya que va a ser de gran contribucion para
las empresas del sector turistico y para todos los grupos de interés que se dediquen a este rubro
porque conoceran qué tan influyente pueden ser los consejos de personas externas con
experiencia en viajes para guiarse de informacion veraz y tomar decisiones.

Una de las secciones mas considerables en el presupuesto que realizan las personas son
las de viajar y tomar vacaciones (Mill y Morrison, 2002; Sirakaya y Woodside, 2005), por lo
que estos con frecuencia buscan incrementar su conocimiento indagando informacion tanto
como sea posible (Yang y Bin Guo, 2016). Es importante resaltar que esta informacion impacta
en el comportamiento del consumidor y dentro de ello hay factores que se deben analizar a
profundidad para comprender mejor este comportamiento.

Este estudio analiza la influencia de la confianza, la facilidad de uso percibida en la
intencién de seguir consejos online a través de la utilidad percibida y la actitud hacia seguir
consejos como variables mediadoras. Con los resultados de este analisis las empresas del sector
turistico conoceran la relacién de los factores mencionados y podran tener claridad de la
importancia que los consejos de los usuarios tienen en las comunidades de viajes. De esta
manera podran conocer mejor las preferencias del consumidor y sus motivaciones para

desarrollar estrategias de comunicacion y marketing efectivas en base a la realidad del pais.

1.5. Delimitacion del Estudio

Esta investigacion se delimita a personas entre 25 a 45 afios de edad, de NSE A, By C,

que residen en Lima Metropolitana, que tienen la intencion de viajar y que visitan comunidades
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de viajes en linea, por ejemplo, Despegar, Booking, Trivago, TripAdvisor, Airbnb y Expedia,
para basar sus decisiones de viaje. Se determina este grupo de objetivo en base a estudios
encontrados que hablan sobre el tema base.

Se encontraron principalmente 2 investigaciones relacionadas al tema en desarrollo. El
primero, realizado por la agencia internacional Costamar Travel en el 2022, donde se investigo
el perfil del turista peruano y el segundo hecho por la entidad publica de turismo, Promperu en
el mismo afio, donde se analiz6 la intencién de viaje del turista peruano.

Ambas investigaciones, afirman que existe un mayor nimero de personas que tienen el
habito de buscar informacion via internet para basar sus decisiones de viaje, se encuentra en el
rango de edades antes mencionado. Asimismo, concluyen que en Lima Metropolitana se
concentra el mayor nimero de personas que hacen uso del internet como medio de bisqueda e
indican que las comunidades de viajes antes descritas son las méas utilizadas por los usuarios.

Capitulo 11: Marco Tedrico

2.1. Bases Tedricas

2.1.1 Teorias del Comportamiento del Consumidor

En la literatura del comportamiento del consumidor se han desarrollado maltiples teorias
cuyo propdsito es explicar como se desenvuelve este proceso y cuéles son los maltiples factores
que lo influyen. EI campo del comportamiento del consumidor, como afirma Solomon (2009),
abarca muchas areas, y se trata de examinar los diversos elementos que influyen en la eleccion,
adquisicion o desecho de productos, asi como en las ideas o vivencias que contribuyen a
cumplir con las necesidades y expectativas.

En el caso de las intenciones conductuales de los consumidores que se ven involucrados
en la toma de decision sobre seguir los consejos de una comunidad de viajes en linea sera

importante estudiar cuél es la secuencia que se sigue para estimular un juicio o sentimiento
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favorable en ellos. Precisamente, las teorias que tratan de brindar explicacion a este proceso
son las ampliamente conocidas: teoria de la accion razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), teoria
del comportamiento planificado (Ajzen, 1985) y el modelo de aceptacidn de tecnologias (Davis,
1989), en el que se explica la intencion conductual como la respuesta a ciertas creencias y

actitudes del individuo.

2.1.1.1. Teoria de la Accion Razonada

La Teoria de Accion Razonada (TRA) fue creada en 1967, posterior a ello, se han
realizado mejoras y ampliaciones al estudio por los autores (Fishbein y Ajzen, 1975). Esta
teoria se propone para comprender la conducta de las personas, explorando la interaccion entre
diversos elementos como las convicciones, posturas, prop6sitos y acciones, los cuales influiran
en la toma de elecciones.

Presenta un enfoque que difiere de otras teorias al considerar factores que generalmente
se tratan de manera independiente. Ademas, su metodologia permite examinar la interaccion y
el impacto de factores como las creencias. Estas creencias pueden ser de dos tipos:
conductuales, relacionadas con las caracteristicas individuales de cada persona, y normativas,
vinculadas a las particularidades de las agrupaciones a las que estan afiliados. Estas creencias
pueden incluir actitudes, normas subjetivas y lo que motiva a las personas a cumplir con esas
creencias y normas, asi como sus intenciones de llevar a cabo ciertos comportamientos
(Rodriguez, 2007).

Asimismo, sostiene que la esencia primordial de la Teoria de la Racionalidad Afectiva
(TRA) parte del supuesto de que los individuos de la especie humana son principalmente seres
racionales, lo cual les faculta para emplear la informacion disponible en la realizaciéon de
diversas conductas. Por consiguiente, esta informacién desempefia un rol crucial en el

desencadenamiento o la omision de comportamientos sociales especificos. En ese sentido, son
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la intencidn, la voluntad y el proceso de razonamiento los que dirigen las acciones de las

personas. (Rodriguez, 2007).

2.1.1.2. Formacion de las Creencias
Segun Ajzen y Fishbein (1975) definen la creencia como la posibilidad personal de
establecer una relacién entre el objeto de la conviccion y cualquier otro objeto, idea, principio
0 caracteristica. Una persona puede mantener la conviccién de que posee cualidades como
valentia, sinceridad, o diligencia, entre otros. La formacion de esta creencia conlleva la
asociacion de dos aspectos especificos del mundo de un individuo, con el objetivo de lograr
una comprensién méas profunda de si mismo y de su entorno.
Dentro de la TRA, las convicciones acerca de un objeto, ya sean de naturaleza actitudinal
0 psicosocial, sirven como el cimiento en la creacion de una actitud. Esto es el motivo por el
cual se hace referencia a la configuracion de tres tipos de convicciones: convicciones
descriptivas, convicciones inferenciales y convicciones informativas. (Ajzen y Fishbein, 1975).
Por un lado, las creencias descriptivas son aquellas que surgen de la observacion directa
de un objeto por parte de un individuo, como, por ejemplo, afirmar que una casa es de color
rosado. Por otro lado, la interaccion de una persona con otra puede llevar a la formacion de
creencias inferenciales o relacionadas con caracteristicas que no se pueden observar
directamente, como la percepcion de la audiencia de una persona, segun lo propuesto por Ajzen
y Fishbein (1980). Brunner (1980), afirma que existen dos maneras de obtener convicciones
acerca de elementos que no pueden ser observados directamente. Un individuo puede
fundamentarse en conexiones previamente adquiridas, como afirmar que el queso esta en mal
estado, o recurrir a sistemas formales de codificacion ldgica.
La generacion de creencias de tipo inferencial surge a partir de las creencias descriptivas

previamente establecidas y se fundamenta principalmente en las conexiones probabilisticas



26
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

entre dichas creencias, siguiendo asi las pautas del proceso de razonamiento (Ajzen y Fishbein,

1980).

2.1.1.3. Formacion de la Actitud

La posicion que una persona adopta hacia un objeto, accion o evento surge a raiz de su
posicidn en una escala evaluativa o afectiva bipolar (Fishbein, 1967). Esta actitud refleja el
grado de favorabilidad o des favorabilidad que siente la persona hacia el estimulo en cuestion
(Fishbein y Ajzen, 1980).

Las actitudes se forman automéaticamente a medida que se establecen conexiones entre el
elemento en discusion y otros elementos que la persona ya tiene opiniones previas. Estas
actitudes son esencialmente valoraciones de los atributos y dependen de las convicciones que
establecen una relacion entre un atributo reciente y las cualidades anteriores y las evaluaciones
vinculadas a esas caracteristicas. Asi, al adoptar una creencia acerca de un objeto, la persona
también adquiere automaticamente una actitud hacia ese objeto (Fishbein y Ajzen, 1975).

Es importante destacar que algunas creencias perduran en el tiempo mas que otras. Las
creencias relacionadas con el comportamiento de un individuo tienden a ser temporales,
mientras que las creencias sobre instituciones como la iglesia, el estado o la banca tienden a ser
mas estables. En otras palabras, las creencias en torno a instituciones perduran en el tiempo de
manera mas solida.

Por ende, la perspectiva de un individuo hacia un elemento estd estrechamente
relacionada con la intensidad de sus convicciones que conectan dicho elemento con diferentes
caracteristicas, amplificadas por su evaluacion de dichas caracteristicas.

2.1.1.4. Formacion de la Intencién

La TRA asevera que la capacidad de prever comportamientos se deriva de evaluar

actitudes, intenciones de accién y creencias relacionadas con el impacto de la sociedad en la
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forma en que las personas se ven afectadas y como estan dispuestas a dejarse influenciar por
ella. En otras palabras, el sujeto analiza las caracteristicas y consecuencias de llevar a cabo la
accion que refleja su actitud (Fishbein y Ajzen, 1980). Esta teoria sostiene que el factor
primordial que determina la accion de una persona es su voluntad de llevar a cabo 0 no una
conducta. Por ende, esta teoria se vincula con la habilidad de anticipar y comprender los
elementos que afectan la creacion y alteracion de las intenciones de comportamiento (Fishbein,
1990).

El modelo planteado sostiene que la predisposicion a llevar a cabo ciertas acciones
depende de dos factores fundamentales: la percepcion individual de la conducta en cuestion y
la influencia social ejercida por las normas subjetivas. Es decir, las personas tienden a
emprender ciertas acciones cuando las valoran de manera favorable y perciben que otros, como
individuos o grupos socialmente relevantes para ellos, también respaldan la idea de llevar a

cabo dichas acciones (Fishbein y Ajzen, 1975; Fishbein y Ajzen, 1980; Fishbein, 1990).

Figura 1. Modelo de la teoria de la accion razonada
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Formula de la relacién entre creencias y actitudes

n

AB =Y biei

Donde:
AB: La disposicion de una persona hacia la ejecucion de una accién
B: La conviccion de que al llevar a cabo la accion B, se tendra un resultado especifico "i*
E: La valoracion subjetiva de dicha conviccion
N: La cantidad de convicciones que una persona posee acerca de realizar la accion B
Fuente: Fishbein (1990)
Como se expresa las actitudes hacia la conducta se relacionan con las creencias
conductuales, las cuales tienen la capacidad de guiar el comportamiento y estan arraigadas en
la individualidad (Fishbein y Ajzen, 1980). Por otro lado, las reglas subjetivas se encuentran
relacionadas con las convicciones normativas., ya que surgen de la influencia ejercida por
individuos o grupos que tienen un impacto significativo en la persona que realiza la accion.
La distincion clave entre creencia normativa y norma subjetiva radica en que la primera
hace alusion al impacto generado por personas o colectivos particulares, en contraste con la
convencidn personal que implica una influencia méas generalizada por parte de otros (Fishbein,
1990). La norma subjetiva en relacion con un comportamiento determinado se basa en la
creencia normativa predominante. Es esencial destacar que la influencia subjetiva puede
generar una fuerza persuasiva que incita a realizar o evitar una accion, sin importar la opinion
personal de alguien respecto a dicha accion especifica.

Formula de la relacion entre normas subjetivas y creencias normativas



29
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

n
NS = ¥ bi mi

1 =1

Donde:
NS: Norma Subjetiva
bi: Creencia normativa
mi: La inspiracion para alcanzar el objetivo "i"
n: Namero de referentes.
Fuente: Fishbein (1990)

2.1.1.5. Definicion y Medicion de la Conducta

Conocer el grado de determinacion de la relacion entre actitudes y conductas ha sido un
tema de constante interés en la investigacion psicosocial (Morales, 1999). La TRA se enfoca
en la prediccion y comprension del comportamiento individual como su objetivo principal
(Fishbein y Ajzen, 1980). Los investigadores sefialan que el primer paso es identificar y
cuantificar la conducta en cuestion, por lo que también destacan que algunas conductas no estan
influenciadas por el entorno circundante y, por lo tanto, pueden preverse a partir de la medicién
de las actitudes.

Para evaluar si una accion se ve afectada por el entorno en el que se lleva a cabo, es
esencial crear un enfoque préctico Unico para dicha accién, diferenciando claramente entre la
accion en si misma y sus consecuencias. (Fishbein y Ajzen, 1980). Asimismo, es esencial
comprender las disparidades entre una accion individual y una secuencia de acciones que
constituyen una categoria de comportamiento. Esta distincion resulta vital, dado que solo las

acciones individuales, en cierta medida o en un espectro de conducta, son perceptibles y
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cuantificables, tal como indican los autores. Para obtener una evaluacion precisa de una
categoria de comportamiento, resulta imperativo analizar un conjunto de acciones individuales
y obtener una medida global. (Fishbein, 1990).
Al momento de analizar el comportamiento en cuestion, resulta fundamental considerar

los aspectos que se mencionan a continuacion:

1. La naturaleza de la accion en cuestion.

2. El objetivo al que esta dirigida dicha accion.

3. El entorno o contexto en el que se lleva a cabo.

4. El momento en el que se produce.

Es importante subrayar que cada uno de estos cuatro elementos abarca un espectro que
va desde lo mas basico hasta lo mas complejo. Estos rangos se pueden definir de manera que
se adapten a las normas de atraccion (Fishbein y Ajzen, 1980).

Existen diversas maneras de registrar la conducta de interés, que incluyen:

1. Eleccion simple y magnitud.
2. Observaciones repetidas.

3. Informes personales sobre la conducta.

2.1.2. Teoria del comportamiento planificado (TPB)

La teoria del comportamiento (TPB), es un modelo de intencion investigado por Ajzen
en 1985. Segun el TBP, sefiala que el proceso de adquisicion de productos se encuentra
influenciado por la voluntad de compra, la cual se encuentra configurada por las reglas
individuales, la apreciacion de la influencia sobre las decisiones tomadas y la postura individual
hacia el asunto (Ajzen, 1991). Las normas subjetivas hacen alusion a la influencia de la opinion
y expectativas sociales en la eleccion de llevar a cabo una accién o comportamiento especifico,

por su parte, el control de conducta percibida refleja la apreciacion que alguien tiene sobre la
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simplicidad o complejidad de llevar a cabo una conducta. Es decir, se trata de la conviccion
acerca de la existencia de elementos que pueden influir positiva o negativamente en esa
conducta. Mientras que la actitud se puede describir como una tendencia adquirida a reaccionar
de manera sistematicamente positiva 0 negativa frente a un determinado elemento (Ajzen,
1991).

La TPB por Ajzen (1985; 1988; 1991) han tenido un gran impacto y han sido
ampliamente adoptados en la relacion actitud-comportamiento durante los ultimos 20 afios.
Pretende ofrecer una explicacion parsimoniosa de las influencias informativas y motivacionales
sobre el comportamiento y, por tanto, permitir su prediccién y comprension. Esta teoria
representa una extension del modelo original de la TRA disefiada para permitir su aplicacion a
acciones que escapan parcialmente al dominio absoluto volitivo del individuo.

Segun la TCP, el determinante inmediato del comportamiento humano es la intencion. El
comportamiento puede predecirse a partir de la intencion, siempre que se cumplan dos
condiciones: la primera, la intencién conductual junto con el comportamiento debe medirse con
el mismo grado de especificidad con respecto al objetivo, la accion, el marco temporal y el
contexto del comportamiento en cuestion. En segundo lugar, debe existir pocas posibilidades
de que la intencion cambie entre la evaluacion de la intencion conductual y la medida
conductual subsiguiente, lo que implica que, a efectos de prediccion, el intervalo de tiempo
entre las dos medidas debe ser minimo.

La intencion, a su vez, se basa en la valoracion individual de las implicaciones que
acarrearia llevar a cabo dicha accidn, por sus percepciones de la presién normativa para realizar
la conducta, y por el nivel de control que el individuo percibe que tiene sobre la conclusion

exitosa del comportamiento.
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Estos tres factores que influyen en la intencién de comportamiento son identificados
como perspectiva hacia la accion, influencia social percibida y percepcion de control sobre la
conducta.

Figura 2. Modelo conductual de la teoria del comportamiento planificado

Actitud hacia la conducta

'SR

(

Llntencién conductual] [ Comportamiento ]

[ Norma Subjetiva

{ Control conductual percibido J

Fuente: Elaboracién propia adaptada al modelo de Ajzen (1988)
En el caso de las actitudes, estos determinantes son un pequefio conjunto de creencias
conductuales destacadas, es decir, creencias sobre las consecuencias de realizar la conducta

ponderadas por una evaluacion de cada una de estas consecuencias.

2.1.2.1. Determinantes de la Intencion Conductual

Basandose en los resultados de la revisiébn meta-analitica de la TPB realizada por
Armitage y Conner (2001) se podria argumentar que la actitud, la norma subjetiva y el control
conductual percibido, tienen una correlacion maltiple significativamente mayor con el deseo
que con las intenciones o la auto prediccion o una medida mixta de estas variantes de la
intencion. Por otra parte, las intenciones y las auto predicciones fueron predictores mas fuertes
del comportamiento en relacion con el deseo, por lo que se vio que la intencidén no se ve
fuertemente influenciada por la norma subjetiva. Los altos niveles del control conductual
percibido se asociaron a una fuerte relacion entre la intencion y el comportamiento (Armitage
y Conner, 2001). En resumen, diferentes meta-andlisis confirmaron la eficacia de la TPB y sus

determinantes, sin embargo, para diferentes contextos es necesario incluir factores adicionales,
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como las normas morales o autoeficacia, para aumentar el poder predictivo (Armitage y
Conner, 2001).
2.1.2.2. Determinantes del Comportamiento

Segun la TRA (Fishbein y Ajzen 1975), las intenciones son el Unico determinante del
comportamiento. La TPB o TCP considera que el control conductual percibido actia como un
segundo determinante del comportamiento humano. Si esta suposicidn es correcta o incorrecta
no esta tan claro como parece ser. Por ejemplo, Wegner y Wheatley (1999) dudan de la idea de
que las intenciones causan el comportamiento. Sheeran (2002) sugiere que "el comportamiento
se rige por las intenciones o por procesos automaticos".

Sin embargo, se supone que la mayor parte del comportamiento humano se rige por
procesos automaticos mas que por intenciones”. Ademas, hay pruebas en varios estudios de
que el comportamiento pasado suele predecir directamente el comportamiento futuro. Algunos
autores sostienen que La conducta previa demostraria ser un indicador méas confiable de la
conducta futura en comparacion con las intenciones. Un estudio reciente confirma el interés
que suscita la investidura del comportamiento pasado como posible predictor (Wong, 2009)
Los investigadores también propusieron que "...en los dominios que facilitan el desarrollo y la
ejecucion de los habitos, el comportamiento pasado era un fuerte predictor y la intencion
relativamente débil" (Ouellette, 1998).

Otros investigadores también han demostrado la importancia de una conceptualizacion
adecuada del comportamiento pasado (Rhodes, 2003). Sheeran (2002) resume que la mayoria
de los investigadores estarian de acuerdo en que "...Ia gente a veces ve las intenciones como
causas de su comportamiento cuando las intenciones no son la causa, y que los procesos
automaticos tienen un papel importante en la comprension del comportamiento”. Aarts y

Dijksterhuis (2000) suponen que "...los habitos se representan mentalmente como enlaces de
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meta-accion, y la formacion de intenciones de ejecucion puede simular la automaticidad
dirigida a la meta en los habitos”. Ademas de la influencia directa sobre el comportamiento,
existen efectos moderadores indirectos entre la intencion y el comportamiento segun el

contexto.

2.1.3. Modelo de Aceptacion de las Nuevas Tecnologias (TAM)

El Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) es uno de los enfoques mas exitosos y
ampliamente aplicados en diversas investigaciones de campo. Este modelo, concebido por
Davis (1989), se fundamenta en la Teoria de la Accion Razonada (TRA), propuesta por Ajzen
y Fishbein (1980). Su enfoque principal radica en la prediccion de la adopcion de sistemas de
informacion por parte de los usuarios en entornos organizacionales. En esencia, Davis (1989)
establece que el TAM busca arrojar luz sobre los factores que influyen en la utilizacion de
tecnologias de la informacion y comunicacion (TI1C) por una considerable cantidad de usuarios.
El TAM plantea que la disposicion de una persona para emplear un sistema esta fuertemente
influenciada por dos factores clave: su percepcién de utilidad y la facilidad de uso. Sin embargo,
para comprender completamente si una tecnologia se usara eficazmente, es esencial considerar
las variables externas que afectan directamente la forma en que los usuarios sienten la utilidad
y la facilidad de uso de las TIC. Ademas, resulta crucial analizar como estas variables se
relacionan con los resultados del uso de estas tecnologias. En un mundo donde las TIC son cada
vez mas accesibles y desempefian un papel fundamental en la produccion de productos y
servicios de alta calidad, la optimizacion de su uso se convierte en una necesidad imperante
para las organizaciones.

El enfoque de adopcion de tecnologia propuesto por Davis en 1989, conocido como

TAM, goza de un amplio respaldo en la comunidad investigadora de tecnologia de la
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informacion. Su eficacia ha sido ampliamente comprobada en la prediccion de la adopcion de
tecnologias.

El TAM se emplea para anticipar la adopcion de tecnologias de la informacion,
apoyandose en dos aspectos fundamentales. EIl primero es la utilidad percibida (PU) vy, el
segundo, la facilidad de uso percibida (PEOU). La UP se relaciona con cuanto una persona cree
que el uso de un sistema especifico mejorara su eficiencia en el trabajo, mientras que la PEOU
indica en qué medida una persona piensa que utilizar dicho sistema requerird menos esfuerzo
en sus tareas.

Siguiendo la teoria de Davis (1989), el proposito del TAM es explicar por qué los usuarios
adoptan nuevas tecnologias. Este enfoque sugiere que las percepciones individuales sobre el
valor y la facilidad de uso de un sistema informatico son cruciales para determinar si alguien
tiene la intencion de utilizar dicho sistema. De acuerdo con este modelo, existen factores
externos que influyen directamente en la percepcién de valor y facilidad de uso. A través de
esta influencia directa en ambas percepciones, estos factores externos juegan un papel indirecto
en la actitud hacia el uso, la intencion de uso y el uso efectivo del sistema.

Ademas, la percepcion de facilidad de uso tiene un impacto causal en la percepcion de
valor, ademas de tener un efecto significativo en la actitud del usuario hacia el uso del sistema

(es decir, si se siente a favor o en contra del mismo).
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Figura 3. Modelo de Aceptacidon de Nuevas Tecnologias por Davis

Utilidad
Percibida
Variables Actitud por Intencidn de Uso actual
externas el Uso Uso del sistema
Facilidad de
Uso
Percibida

Fuente: Elaboracion propia adaptada al modelo de Davis (1989)

Su objetivo principal es investigar como los factores externos influyen en la percepcion
de utilidad y facilidad de uso, y cdmo esto afecta la adopcion de tecnologias de la informacion
y comunicacién (TIC). A pesar de que el modelo TAM proporciona informacion sobre la
adopcion dptima de una tecnologia, es esencial identificar las variables externas que tienen un
impacto directo en la percepcion de utilidad y facilidad de uso de los usuarios de las TIC, y

analizar cémo estas variables se relacionan con el resultado final de su utilizacion.

2.1.3.1. Las Nuevas Tecnologias de la Comunicacion

Las innovaciones tecnolégicas mas recientes abren la puerta a nuevas posibilidades.
Cuando las personas se sumergen en estas avanzadas creaciones, se encuentran con un mundo
de oportunidades para ampliar, compartir y aprovechar el conocimiento. Estos avances
tecnoldgicos desempefian un papel fundamental en la configuracion de la economia mundial
actual y en la creacién de transformaciones rapidas en la sociedad. Durante los Gltimos afios,
las herramientas digitales han transformado por completo la manera en que las personas se

relacionan y llevan a cabo transacciones comerciales. Han generado cambios de gran magnitud
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en diversos ambitos, que van desde la produccién industrial y agricola hasta la atencién médica,
la gestion empresarial, la ingenieria y el &mbito educativo, entre otros sectores. (Lopez, 2005)

La Web 2.0 es una faceta integral de las innovaciones tecnolégicas actuales. Tim
O'Reilly, el originador de esta idea, la describe de la siguiente manera: “la red como plataforma,
que abarca todos los aparatos de conexidn; las aplicaciones de la Web 2.0 son aquellas que
hacen el mayor uso de las ventajas intrinsecas de esa plataforma: entregando software como un
servicio continuamente actualizado, que mejora cuantas mas personas lo utilicen, consumiendo
y reutilizando datos de multiples fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras
proporcionan sus propios datos y servicios de una manera que permite que otros la vuelvan a
combinar, estableciendo un efecto de red a través de una “arquitectura de participacion”, y
partiendo més all4 de la pagina metafora de la Web 1.0 para suministrar a los usuarios una

experiencia fructifera» (O’Reilly, 2005).

2.1.3.2. Las Caracteristicas de las Nuevas Tecnologias

Las tecnologias actuales ofrecen una serie de atributos que las transforman en instrumentos
excepcionales para enriquecer el proceso de aprendizaje de los estudiantes. Estos rasgos, tal
como los describe ATTES (2003), abarcan la inmaterialidad, la interactividad, la calidad
sobresaliente de la fusion de la imagen y el sonido, la inmediatez, la conversion a formato
digital, la interconexion global, la multiplicidad de opciones y la creatividad en constante
evolucion.

La inmaterialidad permite el acceso a la informacién y la creacion de mensajes sin
depender de vinculos externos. Con las nuevas tecnologias, la interaccion adquiere un nuevo
significado, ya que no solo se pueden generar contenidos, como se haria con tecnologias mas
tradicionales, sino que los usuarios pueden controlar la secuencia, el ritmo, la cantidad y la

profundidad de la informacion, y elegir el tipo de codigo con el que desean relacionarse con los
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datos. La excelencia en la reproduccion visual y auditiva no se restringe Unicamente a la
transmision veloz de datos a lugares remotos, sino que también asegura la confiabilidad de la
informacion. Los datos son recibidos en condiciones técnicas ideales, preferiblemente en
tiempo real, gracias a la inmediatez que se logra (ATTES, 2003).

La digitalizacion implica la transformacion de datos anal6gicos en formatos numéricos, 1o
cual simplifica su manejo y difusion. La interconexidn crea una red de comunicacion que
amplifica el impacto de estas tecnologias en conjunto, superando el efecto individual de cada
una. La convergencia digital es la integracion de tecnologias informaticas y de
telecomunicaciones, lo que facilita la integracion de diferentes tecnologias para permitir la
comunicacion simultdnea de voz, texto, datos e imagenes a través de medios electronicos,
unificandolos en un solo canal (Rost, 2014).

Es importante destacar que la innovacion es un componente inherente a estas tecnologias.
Cualquier avance tecnoldgico tiene como objetivo superar cualitativa y cuantitativamente a las
tecnologias previas y, en consecuencia, mejorar las funciones que estas cumplen. Estos

atributos hacen que las tecnologias actuales sean herramientas poderosas para el aprendizaje.
2.1.4. Creencias Relacionadas a los Consejos Obtenidos en una Comunidad en Linea

2.1.4.1. Confianza en una Comunidad de Viajes en Linea

La confianza es uno de los conceptos claves, cuyo estudio se ha intensificado a lo largo del
tiempo en la literatura del marketing relacional. Precisamente, el crecimiento del mercado
electronico es uno de los principales motivos por el que estudios académicos y empresariales
han nacido con el propdsito de explicar una relacion exitosa entre las marcas y servicios y sus
consumidores en este entorno (Morgan y Hunt, 1994). En consecuencia, Koufaris y Hampton
(2004) coinciden en que para desarrollar la confianza debe existir incertidumbre sobre una

relacion potencial o existente que lleve a una cierta percepcion de riesgo o vulnerabilidad. En
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una forma similar, Corritore et al. (2003) proponen que la confianza se manifiesta como una
postura de seguridad y confianza en una situacion de riesgo, donde se espera que nuestras
debilidades no sean aprovechadas. Por lo tanto, la confianza se ha considerado un item
importante del éxito en el entorno en linea (Koufaris y Hampton-Sosa, 2004) a causa de la
creciente inseguridad que los clientes asocian con esta plataforma (Harris y Goode, 2004).

La variable confianza ha evolucionado en cuanto a su definicion a lo largo de los afios,
encontrando a diversos investigadores académicos que han propuesto conceptualizaciones de
esta variable. Este es el caso de la definicidén de Sutter y Kocher (2007), quienes sostienen que
la confianza es aquella voluntad positiva de un consumidor de transferir resefias o
recomendaciones favorables de una empresa 0 marca, a otros consumidores; no obstante, ese
consumidor esperara una recompensa a cambio, desde un punto de vista relacional, por parte
de esta marca o0 empresa. Asimismo, segun la mayoria de los estudios, se ha observado que la
confianza esta influenciada por dos elementos fundamentales: el aspecto cognitivo y el aspecto
comportamental. (Siguaw et al., 1998).

El componente conducta esta asociado con la voluntad o el deseo de depender de la otra
parte. Mientras que, el componente cognitivo muestra el producto de la apreciacion que una
entidad realiza en relacion a la confiabilidad y la disposicion positiva de la otra entidad. Varios
autores lo dividen en diferentes dimensiones o creencias de confianza, incluida la percepcién
honestidad, benevolencia y competencia de la otra parte de una relacion tanto en la oficina
(Mayer y col., 1995) y el contexto en linea (Flavian et al., 2006; Schlosser y col., 2006).

e Honestidad:
Refleja la creencia de que otros (por ejemplo, otros miembros de la comunidad)
mantendran su palabra, cumpliran sus promesas y seran sinceros (Doney y Cannon, 1997). Por

su parte, Brengman y Karimov (2012) afirman que la creencia en la honestidad puede usarse
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como sinénimo de la creencia en la integridad o la confianza. La sinceridad engloba la
coherencia, la firmeza y la capacidad de mantener el dominio sobre el modo en que uno se
comporta (Ganesan, 1994).

Esta dimensién tiene relacién con la confianza, tanto en la capacidad como en la
competencia de los usuarios. En el ambito de las comunidades en linea, los participantes
acumulan conocimientos y habilidades que los convierten en expertos en sus respectivos
campos, lo que les permite ofrecer recomendaciones de alta calidad (Mayer et al., 1995).

e Benevolencia:

Esta implica tener la conviccion de que la otra parte tiene un interés genuino en lograr
objetivos mutuos y que no tomara medidas que vayan en detrimento de la persona en la que se
deposita la confianza (Raimon, 2000). Asimismo, segun Ridings, Gefen y Arinze (2002), la
benevolencia también se define como la creencia de que el socio esta interesado en lograr
objetivos compartidos en la relacion. Para las comunidades en linea, la benevolencia implica la
expectativa de que los miembros de la comunidad tienen la intencion y el deseo de ayudar,
apoyar y cuidar a otros miembros.

En consecuencia, una de las partes muestra un genuino interés en el bienestar de la otra
y no planea adoptar acciones egoistas (Sanzo et al., 2003). La benevolencia se enfoca en los
objetivos del compariero, abarcando sus cualidades, intenciones y atributos personales, en lugar
de su conducta especifica (Larzelere y Huston, 1980).

e Competencia:

La competencia alude al grado de habilidad requerido por una de las partes involucradas
para asumir las responsabilidades asignadas (Véazquez et al., 2000). Implica contar con la
destrezay los medios adecuados para convertir las promesas y objetivos en realidades tangibles

(Flavian y Guinaliu, 2006). Siguiendo la perspectiva de Singh y Sirdeshmukh (2000), el
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concepto de rivalidad se extiende a la capacidad de cumplir de manera confiable y ética con
las prestaciones de servicio prometidas. En resumen, es la habilidad percibida por otras
personas (Coulter, 2002).

En el ambito de las comunidades de viajes digitales, la competencia se refiere al
conocimiento y las habilidades percibidas de otros miembros con respecto a este interés mutuo
de viajar. San Martin, et al. (2004), afirman que la creencia en la habilidad de otros suele llevar
a una creencia en su sinceridad. Por lo tanto, cuando los usuarios confian en los consejos que
encuentran en linea, es probable que desarrollen un aprecio por quienes los brindan y den por
sentado que son personas honestas y con buenas intenciones, tanto en términos de sus

motivaciones y valores como en su disposicién a ayudar (Sako y Helper, 1998).

2.1.4.2. Utilidad Percibida

La utilidad percibida se describe como la medida en que alguien considera que la
utilizacion de un sistema especifico potenciaria su rendimiento en el trabajo. Es decir, un
sistema de alta utilidad percibida seria aquel que utiliza algo tiende a pensar que existe una
conexién beneficiosa entre su utilizacién y los resultados obtenidos. (Davis, 1989). La utilidad
percibida tiene relacion con la facilidad de uso percibida, una variable clave en el TAM (Davis,
1989). Sin embargo, se considera que la importancia de la utilidad es mayor debido a que afecta
directamente la actitud del consumidor en el uso de los sistemas de informacion. Se encuentra
evidencia empirica en la literatura que esta creencia determinara la voluntad de un individuo
frente a la aceptacion de un uso de un nuevo sistema de informacién (Flavian et al., 2016). En
este caso especifico, si nos centramos en el contexto de las comunidades de viajes en linea, la
utilidad percibida puede definirse como el grado en que una persona considera que participar
en una comunidad de viajes en linea le proporcionara ciertos beneficios que podrian ser dificiles

de obtener sin participar en la red. Estos beneficios, generalmente derivados de la interaccion,
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el intercambio de conocimientos o el contenido generado por el usuario en la comunidad en
linea, puede variar desde el desarrollo de un sentido de pertenencia a un grupo (Bressler y
Grantham, 2000) para obtener informacion Gtil que le permita ser base de sus decisiones futuras
(Kozinets, 2002). Asimismo, Davies (1989) fundamenta que un consumidor se vera motivado
a formarse un juicio favorable y establecer un sentimiento positivo si es que esa informacién le
produce ciertos beneficios, permitiéndole realizar ciertas tareas o toma de decisiones con una
menor cantidad de esfuerzo (Gonzales et al., 2015). Tomando como referencia el contexto
estudiado esta informacién compartida por otros usuarios sera percibida como util si es
catalogada como actual, completa, exacta, detallada, relevante y confiable, desde un punto de
vista utilitarista (Seol et al., 2016). Efectivamente esta I6gica permitira, desde la teoria
motivacional, sustentar la razén por la que un usuario tiende a valorar cierta informacion y

consumirla en las comunidades en linea (Casal6 et al., 2017).

2.1.4.3. Intencidn de Seguir Consejos en una Comunidad en Linea

El propdsito de acatar las recomendaciones adquiridas en una colectividad de viajes en
linea es definido como la voluntad racional de comportarse de una manera determinada, acorde
a los comentarios, recomendaciones y sugerencias de otros miembros de la comunidad (Flavian
et al., 2006). Ademas, Casalo. et al. (2011) definié el deseo de acatar las recomendaciones de
la comunidad virtual de viajes es similar a la voluntad de adoptar un comportamiento
especifico., de acuerdo con los comentarios, recomendaciones y sugerencias de otros miembros
de la comunidad.

La intencion es uno de los principales antecedentes de la conducta o accionar de un
consumidor, cuyo estudio ha sido abordado en diversas investigaciones del comportamiento de
compra. Efectivamente, se encuentran diversos modelos tedricos que sostienen la relevancia de

las intenciones de comportamiento como principal determinante del comportamiento del
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consumidor en el marketing en linea. Uno de ellos es el TAM (Davies, 1989) el cual extiende
la TRA (Ajzen y Fishbein, 1975) para explicar el proceso de formacién de intenciones de
comportamientos y comportamientos del consumidor desde la base de ciertas creencias y
actitudes, en este caso la confianza y la utilidad percibida. En un entorno digital, el proceso de
desarrollo de una intencion de comportamiento racional inicia con la formacion de ciertas
percepciones del consumidor acerca de la funcionalidad de una marca o servicio lo cual influye
en la formacién de ciertos juicios, que decantan en sentimientos de confianza accién final
(Casalo et al., 2017). En el presente caso se examinard lo que es la intencidn de acatar los
consejos en una comunidad digital de viajes. Esta intencion de seguir consejos puede ser
descrita como una de las intenciones de comportamiento del consumidor mas relevantes,
debido a que proporciona una sefial sélida de como se comportara el consumidor en el futuro
con respecto a cierta influencia social que ejercen sobre él (McKnight y col., 2002). Para ser
precisos, estas comunidades se pueden utilizar para participar en debates con el fin de informar
a otros consumidores sobre productos, marcas u organizaciones (Kozinets, 2002) y, como
resultado, estas opiniones, sugerencias y recomendaciones del consumidor puede influir en el

comportamiento futuro de otros.

2.1.4.4. Actitud en una Comunidad en Linea
La perspectiva en torno a la conducta se relaciona con la inclinacion, ya sea positiva o
negativa, hacia la manifestacion de una conducta especifica y se origina a partir de las
convicciones que una persona alberga acerca de dicha conducta y la valoracion que hace de
esas creencias. (Fishbein y Ajzen, 1975). En general, a medida que la actitud hacia una accion
se vuelva méas positiva, aumentara la determinacion del individuo para llevar a cabo dicha

conducta (Ajzen, 1991).
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Esta variable se encuentra en varias teorias conductuales de bastante importancia como
la TRA (Fishbeiny Ajzen, 1980), TPB (Ajzen, 1991) o TAM (Davis, Bagozzi y Warsha, 1989),
por lo que se ha utilizado ampliamente para predecir cualquier tipo de comportamiento del
consumidor.

Para fines de esta investigacion la variable actitud sera utilizada en un contexto de
comunidad de viajes en linea. La disposicién mental también tiene un impacto directo y
beneficioso en la voluntad de utilizar algo, ya que una persona aumenta su disposicion a llevar
a cabo una determinada accion si experimenta una afinidad positiva hacia ella (Mufioz et al.,
2012). De esta forma, en la version tradicional del TAM, se considera que la actitud juega un
papel crucial al mediar la conexidn entre las creencias previas acerca de la utilidad y la facilidad
de uso, y el uso anticipado de una innovacion tecnolégica (Sanchez y Roldan, 2005). Se
sostiene que es esencial incorporar la actitud dentro del TAM con el fin de evaluar la aceptacion
de una nueva tecnologia (Moon y Kim, 2001).

En la formulacion clasica del TAM, la actitud es un constructo que media la relacion
entre las creencias previas (utilidad y facilidad de uso) y el uso previsto. Sdnchez y Roldan
(2005), otros autores como Moon, Kim e lIzquierdo, quienes han investigado a profundidad
sobre el tema, argumentan que es fundamental incluir la actitud en el TAM para determinar la
aceptacion de una innovacion tecnoldgica.

En el &mbito de la web 2.0 o también llamada Travel 2.0 en el segmento de viajes, la
actitud puede definirse como las preferencias de los turistas por utilizar sitios web de viajes
interactivos para encontrar informacion sobre un destino y/u hotel en particular.

En el entorno online, varios trabajos también han analizado el papel de la actitud del
consumidor en la explicacion de comportamientos diversos. Entre otros, la actitud se ha

utilizado en estudios como el de Porter y Donthu en el afio 2006, para predecir el uso de internet;
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también en un estudio de Hausman y Sie-kpe en el 2009, sobre las intenciones de compra en
linea; otro caso es el estudio sobre la participacion en comunidades en linea realizado por
Bagozzi y Dholakia en el 2006 o incluso en las intenciones del comprador industrial de usar
internet, estudio hecho por Celuch, Goodwin y Taylor en el 2007, sefialando en la mayoria de
estos trabajos que la actitud es un aspecto crucial para explicar el comportamiento del individuo

en linea.

2.1.4.5. Facilidad de Uso Percibida en una Comunidad en Linea

La facilidad de uso percibida, se refiere al grado en que una persona cree que usar un
sistema en particular esta libre de esfuerzo. Se puede inferir a partir de la descripcion de
"facilidad" como "ausencia de dificultad o esfuerzo considerable”. La entrega de una persona
es un bien finito que puede repartirse entre las distintas responsabilidades que le incumben
(Radner y Rothschild, 1975). Bajo circunstancias equitativas, sostenemos que existe una mayor
probabilidad de que los usuarios den su aprobacion a una aplicacion que se perciba como mas
accesible en comparacion con otra. (Davis, 1989).

Segun la definicion de otro autor basado en lo mencionado por Davis, quien también ha
realizado estudios sobre la percepcién de la conveniencia de uso se refiere a la medida en la
cual una persona estima que, al utilizar un sistema especifico, experimentara una reduccion en
el esfuerzo necesario para llevar a cabo sus tareas actuales, es decir, se vera liberada de dicho
esfuerzo. (Varela, 2004).

La facilidad de uso percibida es un factor ligado a la evaluacion de un individuo del
esfuerzo involucrado en el proceso de uso del sistema (Davis, 1989).

Existen investigaciones realizadas por Sanchez et al. (2007), en donde se argumenta que la

usabilidad juega un papel fundamental en la evaluacion de la utilizacion de las plataformas en
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linea por parte de los visitantes, permitiendo anticipar y comprender el nivel de utilizacién de
la web (Zuloeta y Giraldo, 2021).

El TAM es el modelo de aceptacion y uso del usuario mas ampliamente aplicado (Davis
etal. 1989). EI TAM fue adaptado del TRA, el cual sugiere que dos creencias especificas, tanto
la facilidad de uso percibida como la utilidad percibida, determinan la intencion conductual de
usar una tecnologia, que se ha relacionado con el comportamiento posterior (Taylor y Todd
1995).

El TAM se ha estudiado tan extensamente ultimamente que los investigadores ahora
consideran que casi no se puede negar el hecho de la influencia de la percepcion de los
beneficios y la facilidad de uso en las elecciones de los usuarios para adoptar la tecnologia de
la informacion es significativa (Benbasat y Barki, 2007).

En las plataformas virtuales, la usabilidad del sitio web se vincula con la organizacion
de su estructura, lo que implica que los usuarios perciben la plataforma como intuitiva,
comprenden sin dificultad sus elementos y caracteristicas, y logran acceder a la informacién
que necesitan de manera agil. (Mufioz-Leiva, 2008).

2.2. Antecedentes de la Investigacion

“Determinants of the intention to participate in firm-hosted online travel communities
and effects on consumer behavioral intentions” (Casal9, L., Flavian, C. & Guinaliu, M., 2010)

La creciente presencia de comunidades de viajes en linea alojadas por empresas esta
motivando cambios significativos en la industria de viajes. Este estudio intenta explicar las
intenciones de los consumidores de participar en dichas comunidades y otras intenciones de
comportamiento de los consumidores, sobre la base de un modelo que integra la TPB, el TAM
y la Teoria de la Identidad Social. Ademas, este estudio investiga el vinculo entre la intencion

de participar en una comunidad y dos intenciones de comportamiento que pueden beneficiar a
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la empresa anfitriona: la intencion del aprovechamiento de los bienes y servicios
proporcionados por la compariia y el deseo de promover la entidad anfitriona. Los resultados
revelan que las teorias elegidas proporcionan un marco adecuado para explicar la intencion de

participar; esta intencién, a su vez, tiene un efecto positivo sobre las otras dos intenciones

conductuales.

Figura 4. Modelo “Determinants of the intention to participate in firm-hosted

online travel communities and effects on consumer behavioral intentions”
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Fuente: Adaptado de Casalo et al. (2010), Determinants of the intention to participate in

firm-hosted online travel communities and effects on consumer behavioral intentions

“Understanding the intention to follow the advice obtained in an online travel

community” (Casalo, L., Flavian, C. y Guinaliu, M., 2011)

El comportamiento de las personas esta experimentando transformaciones

significativas debido al auge de las comunidades de viajes en linea, un fenémeno en constante
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expansion, en el sector de los viajes. Los viajeros prefieren confiar en las recomendaciones de
sus comparieros y, por lo tanto, visitan estas comunidades para buscar informacion imparcial.

Este trabajo analiza algunos de los factores que influyen en la disposicién del
consumidor a seguir los consejos adquiridos en una plataforma de viajes en linea. Los datos
revelan la importancia de la actitud hacia los consejos, la confianza depositada en la comunidad
virtual que los proporciona y la utilidad percibida de la informacién para determinar si el
consumidor seguira o no los consejos obtenidos en dicha comunidad.

Ademas, se ha descubierto que la confianza y la utilidad influyen en la actitud del
consumidor, y la utilidad también se ve directamente afectada por la confianza en la comunidad
que brinda los consejos.

Finalmente, la inclinacién individual hacia el impacto de las recomendaciones de una
comunidad de viajes se ve fuertemente influenciado por la presencia de otras personas en el
ambito del consumo. Con base en estos resultados, se discuten ampliamente algunas

implicaciones para la practica.
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Figura 5. Modelo “Understanding the intention to follow the advice obtained in an

online travel community”
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Fuente: Adaptado de Casalo et al. (2011), Understanding the intention to follow the advice
obtained in an online travel community

“Redes sociales virtuales desarrolladas por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de participacion del consumidor” (Casalo, L., Flavian, C. y
Guinaliu, M., 2011)

El auge de las redes sociales virtuales creadas por empresas es un fendmeno cada vez
mas relevante. Esto se debe a los numerosos beneficios que las organizaciones obtienen al
involucrar a los consumidores en estas redes. No obstante, para obtener los beneficios
mencionados, es esencial asegurar altos niveles de involucramiento en la plataforma. Por ende,
este estudio adopta un enfoque dual que fusiona el disfrute y la utilidad (incluyendo el factor
de entretenimiento en el TAM) con el proposito de identificar los elementos que influyen en la
disposicion de participar en este tipo de redes. Los resultados, basados en un analisis de

ecuaciones estructurales llevado a cabo con una muestra de 456 personas, respaldan la mayoria



50

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

de las suposiciones planteadas y resaltan la importancia significativa del aspecto placentero en
este contexto. Estos descubrimientos tienen implicaciones relevantes para la administracion de
estas redes.

Figura 6. Modelo “Redes sociales virtuales desarrolladas por organizaciones

empresariales: antecedentes de la intencion de participacion del consumidor”
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Fuente: Adaptado de Casalo et al. (2011), Redes sociales virtuales desarrolladas por
organizaciones empresariales: antecedentes de la intencién de participacién del consumidor

“The impact of electronic word of mouth on a tourism destination choice. Testing the
theory of planned behavior (TPB)” (Reza, M. & Samiei, N., 2012)

El objetivo de este ensayo es explorar como el boca a boca electronico (eWOM) influye
en la seleccion de un lugar para vacacionar, utilizando la TPB. Ademas, se empled un esfuerzo
para determinar el efecto de la experiencia de viaje pasada en el uso de construcciones eWOM
y TPB.

Se utilizé un enfoque de andlisis de relaciones entre variables para investigar las
ecuaciones estructurales y las influencias de eWOM en las actitudes hacia la visita a Isfahan,
las reglas personales, la percepcion del manejo de comportamientos y el deseo de realizar un

viaje. Se utilizd el analisis de varianza (ANOVA) para analizar las relaciones entre estos
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constructos y la experiencia de viaje pasada. EI modelo de investigacién se probd
empiricamente utilizando una muestra de 296 turistas entrantes que tenian experiencia dentro
de las comunidades en linea y viajaron a Isfahan durante el periodo de investigacion.

Los hallazgos indican que el impacto de las interacciones en linea basadas en el boca a
boca (WOM) es considerable en cuanto a las actitudes hacia la experiencia de visitar Isfahan,
las percepciones subjetivas de las normas sociales, el sentido de control sobre el
comportamiento y la disposicion para emprender el viaje. Ademas, la experiencia de viaje tiene
un impacto significativo en el uso de construcciones eWOM y TPB. El documento sugiere que
la actividad de eWOM es méas compleja de lo que ha argumentado la investigacion anterior.
Los gerentes deben considerar varias facetas de eWOM Yy tratar de motivar a los turistas para
que participen en comunidades de viajes en linea y construir comunidades de viajes en linea
con caracteristicas tales como utilidad y facilidad de uso. Ha habido mucha investigacion de
marketing sobre eWOM, pero ninguna se ha centrado en cubrir eWOM en la industria del
turismo y su impacto en la eleccion de destinos turisticos al agregar una nueva dimension de

eWOM a la TPB.
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Figura 7. Modelo “The impact of electronic word of mouth on a tourism destination

choice. Testing the theory of planned behavior (TPB)”
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Fuente: Adaptado de Reza, M. & Samiei, N. (2012), The impact of electronic word of mouth
on a tourism destination choice. Testing the theory of planned behavior (TPB)
“Traveller’s acceptance of consumer-generated media: An integrated model of

technology acceptance and source credibility theories” (Ayeh, J., 2015)

Pese a que cada vez existe un mayor impacto de las plataformas de redes sociales, la
utilizacion de contenido creado por los usuarios continGa en ascenso. (CGM) para la tarea de
planificacion de viajes todavia suscita escepticismo entre ciertos consumidores de viajes en
linea. De ahi la necesidad de explorar més a fondo los factores psicoldgicos que subyacen a
este aspecto del comportamiento en linea.

El estudio propone un enfoque novedoso para organizar tus viajes, puedes utilizar una

combinacién de la teoria de adopcién de tecnologia y la evaluacion de la confiabilidad de las
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fuentes. Mediante una encuesta en linea con 661 participantes y mediante el analisis de modelos
de ecuaciones estructurales, se logro identificar los elementos fundamentales que impactan en
las reacciones emocionales y conductuales de los usuarios de internet al emplear contenido
generado por otros consumidores para organizar sus experiencias de viaje.

Los resultados sugieren que la integracion de los factores de TAM con los de la
adopcidn de informacion puede mejorar la comprension del uso de los medios generados por
los consumidores en el contexto de la planificacion de vacaciones. El resultado del estudio tiene

implicaciones para la teoria y la practica.

Figura 8. Modelo “Traveller’s acceptance of consumer-generated media: An integrated

model of technology acceptance and source credibility theories”
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Fuente: Adaptado de Ayeh, J. (2015), Traveller’s acceptance of consumer-generated media:
An integrated model of technology acceptance and source credibility theories
“A model of value-creating practices, trusting beliefs, and online tourist community

behaviors” (Lee, K.y Sean, S., 2015)
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En el ambiente de las comunidades de viajes en linea (OTC), este documento tiene como
objetivo identificar las relaciones entre las practicas de creacion de valor, las creencias de
confianza, la aceptacion y la rigidez de la solucion y los efectos moderadores del miedo a tomar
riesgos en la conexion entre las creencias de confianza y la aceptacion de la solucién y en eso.
entre las creencias de confianza y la rigidez.

Se utilizaron un total de 408 respuestas de encuestas obtenidas de los paneles del sitio web de
Amazon para probar las hipotesis propuestas a través de un analisis de modelos de ecuaciones
estructurales.

Los resultados muestran que tres dimensiones de las précticas de creacién de valor, a
saber, las redes sociales, la participacion comunitaria y el uso de la marca, tuvieron efectos
positivos en las creencias de confianza; las creencias de confianza tuvieron efectos positivos en
la aceptacion y adherencia de la solucion; y la aceptacion de la solucién tuvo un efecto positivo
en la pegajosidad. La aversion al riesgo modero la relacion confianza creencias-adherencia.

Una limitacion clave de este estudio esta relacionada con la muestra recopilada de los
paneles del sitio web de Amazon, lo que puede limitar la generalizacion de los resultados a
otros miembros de la OTC. Los resultados tienen importantes implicaciones tedricas y practicas
en entornos OTC. Por ejemplo, los miembros deben utilizar los OTC como plataformas clave

para adquirir informacion de confianza antes de sus comportamientos.
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Figura 9. Modelo “A model of value-creating practices, trusting beliefs, and online

tourist community behaviors”
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Fuente: Adaptado de Lee, K.y Sean, S. (2015), A model of value-creating practices, trusting
beliefs, and online tourist community behaviors.

“Examining the mediating effect of attitude towards electronic words-0f mouth
(eWOM) on the relation between the trust in eWOM source and intention to follow eWOM
among Malaysian travellers” (Atikah, N., Harun, A. y Lily, J., 2017)

Este trabajo tuvo como objetivo examinar la influencia de confiar en las fuentes
electrénicas de boca en boca (eWOM) disponibles en linea y la actitud sobre la intencién de
seguir eWOM entre los viajeros en Malasia. Se recopilaron un total de 280 cuestionarios de los
encuestados a través de una encuesta en linea. Los hallazgos indican que la confianza en la
honestidad, la competencia y la benevolencia de las fuentes de eWOM genera un efecto
relevante en la disposicion mental hacia eWOM, asi como en la intencion de seguirlo. Sin

embargo, los resultados también indican que la actitud media parcialmente la relacion entre la



56
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

confianza en la fuente eWOM vy la intencion de seguirla. Los resultados de este estudio pueden

tener impactos significativos en la industria del turismo.

Figura 10. Modelo “Examining the mediating effect of attitude towards
electronic words-of mouth (eWOM) on the relation between the trust in eWOM source

and intention to follow eWOM among Malaysian travellers”
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Fuente: Adaptado de Atikah et al. (2017), Examining the mediating effect of attitude towards
electronic words-of mouth (eWOM) on the relation between the trust in eWOM source and
intention to follow eWOM among Malaysian travellers

“Analyzing key influences of tourists” acceptance of online reviews in travel decisions”
(Long, A., Wei, K., Ma, T., Mccabe, S.y Wang, Y., 2018)

El proposito de este documento es examinar cuales son los factores determinantes que
afectan la aceptacion de las opiniones en internet por parte de los turistas y si las resefias en
linea influyen en sus decisiones de planificacion de viajes. Los datos se recopilaron de 193

encuestados del sitio web eWOM vy se analizaron a través del uso de sistemas de ecuaciones
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complejas. Los hallazgos desvelaron que el eWOM tiene una influencia significativa en las
decisiones de viaje. Ademas, los viajeros estaban dispuestos a adoptar la informacién de
eWOM vy esta informacion fue atil para planificar y decidir sus viajes. Se descubrié que el
género y el tiempo dedicado a las revisiones en linea afectan la planificacién y las decisiones
de viaje. Los viajeros también consideraron que las resefias y los problemas planteados en
eWOM eran creibles y de buena calidad. El estudio no pudo incorporar todos los factores que
pueden ser relevantes para este estudio, por lo que puede ser necesario un mayor desarrollo
tedrico para desarrollar el modelo conceptual. EI tamafio de la muestra, si bien es adecuado,
puede ampliarse alin mas.

Los operadores y administradores del eWOM pueden usar estos hallazgos para
desarrollar interfaces mas faciles de usar para que se puedan generar mas resefias y ventas
positivas.

Los resultados mostraron que los viajeros que adoptan la informacion en eWOM, a su
vez, utilizaran el eWOM en su planificacién de viajes. Esto confirma la importancia de eWOM
y los viajeros en general traduciran sus decisiones previas al viaje en una planificacion de viaje
real.

Esta investigacion amplié los estudios de adopcion de sistemas de informacion y
eWOM existentes y se centrd en el contexto de la planificacion de viajes. Esta investigacion
valido los roles significativos de la calidad y la credibilidad del argumento eWOM para predecir

la utilidad de la informacion eWOM.
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Figura 11. Modelo “Analyzing key influences of tourists’ acceptance of online

reviews in travel decisions”
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Fuente: Adaptado de Long, A., Wei, K., Ma, T., Mccabe, S. y Wang, Y. (2018), Analyzing key
influences of tourists’ acceptance of online reviews in travel decisions

“Reciprocity and commitment in online travel communities” (Belanche, D., Casald, F.
y Guinaliu, R., 2020)

Con la teoria del intercambio social como base, el propdsito de este articulo es buscar
una mejor comprension de los procesos de asesoramiento en las comunidades de viajes en linea,
que ofrecen consejos cruciales para las decisiones de los viajeros. También predice que las
variables del capital relacional (compromiso, percepciones de reciprocidad) moderan las
relaciones principales.

Los datos de una encuesta web realizada a 456 usuarios de comunidades de viajes en

linea afirman la validez de la escala y proporcionan informacién para el modelado de
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ecuaciones estructurales y analisis de multiples muestras de las hipdtesis. Los niveles mas altos
de compromiso refuerzan el efecto de seguir consejos pasados sobre las intenciones de
participacion pasiva y activa. Las percepciones de reciprocidad de los usuarios en la comunidad
fortalecen la influencia de seguir consejos anteriores sobre la participacién activa. Sin embargo,
un alto nivel de reciprocidad hace que los usuarios que siguen consejos anteriores reduzcan sus
intenciones de continuar siguiendo esos consejos. Las tacticas de gestion deben especificar la
participacion activa y pasiva en las comunidades de viajes en linea. Especificamente, para
fomentar la creacidn de contenido nuevo de alta calidad, los community managers deben crear
entornos interactivos marcados por altos niveles de reciprocidad y compromiso. Esta
investigacion aclara el papel de las variables del capital relacional en los procesos de

asesoramiento y avanza en la comprension de las comunidades de viajes en linea.

Figura 12. Modelo “Reciprocity and commitment in online travel communities”
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“The effect of emotions, eWOM quality and online review sequence on consumer
intention to follow advice obtained from digital services” (Ruiz-Mafe, C., Bigne-Alcaniz, E. y
Curras-Perez, R., 2020)

Este articulo analiza las interrelaciones entre las emociones, las sefiales cognitivas de
informacion de las resefias online y el propésito de poner en préactica las recomendaciones
adquiridas de las plataformas digitales, prestando especial atencion al efecto moderador de la
secuenciacion de la valencia de la resefia.

Los datos se recopilaron de 830 usuarios espafioles de Tripadvisor. Se realiz6 dos fases,
en el cual se cred un prototipo de sistema de evaluacion y se examind un modelo de
organizacion para poner a prueba las suposiciones planteadas. Se utiliz6 el software SmartPLS
3.0. Se prueba el efecto moderador de la secuenciacion de las revisiones.

El anélisis de datos mostré un efecto de sesgo de la secuencia de revision sobre el
impacto de las sefiales de informacion en linea y las emociones sobre la intencion de seguir los
consejos obtenidos de Tripadvisor. Cuando las resefias en linea de un restaurante comienzan
con comentarios positivos, su persuasion percibida es un impulsor mas fuerte del placer y la
excitacion provocados por las resefias en linea que cuando comienzan con resefias negativas.
Por otro lado, la utilidad percibida de las resefias en linea solo desencadena la excitacion cuando
el usuario lee comentarios negativos, seguidos de comentarios positivos. El impacto del placer
en la intencion de seguir los consejos proporcionados en una comunidad de viajes en linea es
mayor con secuencias positivo-negativo que con negativo-positivo.

Si bien los investigadores han demostrado los beneficios de las resefias de los clientes
sobre las ventas de la empresa, un problema que no se ha investigado en gran medida es la
interaccion entre las emociones y las sefiales de informacidn cognitiva en el procesamiento de

las resefias en linea. Este es uno de los primeros estudios que examina el efecto moderador de
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las opiniones contradictorias sobre el impacto de las emociones y las sefiales de informacién

cognitiva sobre la intencién del consumidor de seguir los consejos obtenidos de los servicios

digitales.

Figura 13. Modelo “The effect of emotions, eWOM quality and online review sequence

on consumer intention to follow advice obtained from digital services”
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“Predicting intention to follow online restaurant community advice: a trust-integrated
technology acceptance model” (Shaker, A., Mostafa, R. &Elseidi, R., 2021)

Este estudio investiga la intencion del consumidor de seguir los consejos de la
comunidad en linea. Aplicando el TAM al contexto de las comunidades de restaurantes en linea,
el estudio examina empiricamente los efectos de la utilidad percibida, la facilidad de uso
percibida, la actitud y la confianza en la intencidn de seguir los consejos en linea. Los datos se
recopilaron de 360 miembros de comunidades de restaurantes en linea en Facebook y se
analizaron mediante técnicas de andlisis de modelos estructurales (SEM) para examinar los
resultados. Los descubrimientos revelaron que la fe, la percepcion de utilidad y la postura son
factores determinantes en la disposicion de seguir las recomendaciones de la comunidad virtual

de restaurantes.

Figura 14. Modelo “Predicting intention to follow online restaurant community advice:

a trust-integrated technology acceptance model”
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Fuente: Adaptado de Shaker et al. (2021), Predicting intention to follow online restaurant
community advice: a trust-integrated technology acceptance model

Habiendo revisado todos los antecedentes encontrados los cuales retnen las variables
en estudio en contextos diversos. Se tomarad como modelo de investigacion el utilizado por Aya
Shaker, Rasha Mostafa y Reham Elseidi, ya que este estudio considera variables destacadas
que sirven para explicar mejor el modelo propuesto, en el cual se evidencia la influencia de la
actitud hacia seguir consejos, confianza, utilidad percibida y facilidad de uso percibida en la
intencion de seguir consejos en una comunidad en linea en el contexto de comunidades de
restaurantes online en Egipto. En este analisis se concluyd que todas las variables
independientes tienen un impacto favorable en la variable dependiente, excepto en el caso de
la variable de percepcion de facilidad de uso, la cual también tiene una influencia positiva en
la variable dependiente si el usuario no conoce 0 no es miembro de las comunidades online,
caso contrario no es significativa y ademas se descubrid que la variable confianza es el predictor
mas fuerte en la intencién de seguir consejos a comparacion de otras investigaciones la cual
colocan a la actitud como el més fuerte. Adicionalmente a lo antes explicado, se toma en cuenta
este modelo porque la investigacion arroja resultados recientes y tiene relacion con el rubro del
turismo, por lo que es valido tomar en cuenta estos resultados para el estudio de la presente
investigacion.

El objetivo fue explorar los factores que influyen en la intencién de seguir
recomendaciones en comunidades de viajeros en linea en Per(. Estos factores vienen
comprendidos por: 1. la confianza como constructo unidimensional en sus tres dimensiones
(competencia, benevolencia y honestidad), 2. utilidad percibida, 3. facilidad de uso percibida y

4. actitud hacia la adopcion de consejos.
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Se ha demostrado en estudios previos y recientes que las variables antes mencionadas
tienen relevancia en la variable dependiente que es la intencion de seguir consejos online. Sin
embargo, en el contexto peruano este tipo de estudios no se han realizado a profundidad. Por
lo que, los resultados que se obtengan en la presente investigacion seran de gran aporte para los
empresarios del sector turismo y los ayudara a comprender mejor el comportamiento de su
publico objetivo en el &mbito peruano y de qué manera enfocar sus estrategias.

En lafigura 15 se visualiza el modelo que se toma como referencia, el cual es un estudio
realizado en el afio 2021, donde se comprueba la relacion entre los factores mencionados y da
un panorama resumido de las hipotesis planteadas. Ademas, nos ayudara a explicar mejor el
objetivo principal, ya que la investigacion base se centra en un contexto de resefias virtuales de
restaurantes, el cual es un rubro ligado al turismo.

Asimismo, para efectos de la presente investigacién, se graficé en el modelo las

dimensiones de la variable confianza para un mejor entendimiento.
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Figura 15. Modelo de la investigacién
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2.3. Contexto de la Investigacion

2.3.1. Comunidades de Viajes en Linea:

65

Comunidad virtual: entorno digital en el que los integrantes se vinculan, interaccionan y

conforman relaciones, captando un beneficio propio y generando un beneficio para los demas.

Esta comunidad digital se deben perseguir objetivos como el intercambio de informacion;

brindarse apoyo unos a otros; dialogar y socializar mediante una comunicacion bidireccional

y; debatir por la mejora de ella con la presencia de moderadores.

Cruz, Velozo y Soares (2011) sefialan que estas comunidades de viajes en linea son una

gran oportunidad para que las personas interaccionen y participen con organizaciones de

turismo y turistas en un ecosistema digital.
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Asimismo, indican Arsal et al. (2008) que en estos entornos los viajeros se transmiten
informacion posibilitando la oportunidad de compartir lo que conocen a través de sus
experiencias turisticas. En este sentido, estos viajeros usan Internet informarse sobre destinos
turisticos y experiencias de viajes de los demas, leyendo y brindando resefias y opiniones a
través de las redes sociales.

La busqueda de informacion es una parte importante del proceso de toma de decisiones
de compra de los consumidores, tanto desde el punto de vista tradicional como de la industria
de viajes. Internet revoluciond este paso inicial (Mattila, 2004). Creando de esta manera
comunidades de personas que comparten sus experiencias bajo un mismo fin, el de viajar de
forma segura habiendo tenido referencias de los destinos turisticos, alternativas de hospedajes,
actividades que realizar y consejos sobre cada uno de estos aspectos como qué aerolinea es
mejor o0 que paquete turistico recomendarian.

Las comunidades en linea de viajes y hospitalarias vienen creciendo en cuanto a su
influencia, permitiendo la participacion colaborativa de los clientes en cuanto al contenido
turistico informativo (Vermeulen y Seegers, 2009). Esto, de cierta manera, permite generar un
vinculo entre los integrantes de la comunidad en linea, quienes se siente identificados y
escuchados por este grupo.

Ademas parte fundamental del rol que cumplen las comunidades virtuales de viaje en
el proceso de toma de decisiones de viajero es que los consejos sean creibles ya que muchas
veces cuando estos consejos los dan personas relacionada a alguna marca o agencia de viajes
los anuncios suelen no ser creibles, pero si suelen ser creibles si vienen de personas que no son
conocidas, es decir que simplemente fueron por conocer un lugar turistico y decidieron

compartir sus experiencias y consejos, ya que ellos lo realizan sin ningun interés de por medio.
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Las resefias de consumidores en linea se consideran mas confiables y creibles que la
informacion proporcionada por los proveedores de productos y servicios. (Akehurst, 2009;

Diputado et al., 2009; Lange-Faria y Elliot, 2012).

2.3.2. Comunidades de viajes virtuales en Peru

Segun un estudio realizado por PromPer0 en el 2019, el 51% de personas utilizan paginas
web de internet como medio para planificar sus viajes. En Peru existen diversas comunidades
de viajes virtuales, estas se desarrollan en las mismas paginas al momento en que los usuarios
comentan acerca de sus opiniones sobre los destinos, alojamientos, tours, entre otros aspectos
que ofrece cada empresa en estas paginas. Las paginas de busqueda y planificacion de viajes
mas representativas en Perl son: TripAdvisor, Despegar, Booking, Airbnb, Trivago y Expedia.
(PromPeru, 2019).

La mecéanica que se manejan en estas paginas de web de viajes es que en cada opcién de
alojamiento los usuarios colocan sus comentarios en base a su experiencia previa en el destino,
brindan calificaciones en una escala del 1 al 10 y se evaltan aspectos como la ubicacion del
alojamiento, instalaciones, atencién del personal, precio, tours, entre otros aspectos. Un aspecto
importante a destacar es que en cada comentario es personalizado, ya que se visualiza el nombre
de la persona, fecha en que realiz6 el comentario para asi ver cuales son los comentarios mas
recientes y en el caso de Despegar en particular tienen una opcién adicional de poder visualizar
que tipo de viaje fue el que realizé el usuario teniendo como opciones: viaje en pareja, viaje
familiar, viaje por negocios, viaje con amigos y viaje sola(o). Esta opcién afiade un valor
adicional, ya que los usuarios dan recomendaciones en base al contexto por el que viajan y
pueden hacer recomendaciones méas precisas de lo que otros usuarios buscan de acuerdo al

motivo del viaje.
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En la actualidad, Despegar.com es la plataforma de viajes en linea que lidera en
Latinoamérica, realiza operaciones en 20 paises y cuenta con una comunidad de 18 millones de
usuarios. (Camara de Comercio de Lima, 2022). En el presente afio ha logrado un hecho
histdrico, ya que en el segundo trimestre alcanz6é $1300 millones en reservas brutas, es decir
un 16% mas comparado al afio anterior, sus ingresos fueron de $170 millones y obtuvieron una
ganancia de $28 millones. (Diario Gestion, 2023).

En el caso de Booking.com en el segundo trimestre del afio 2023 se registraron 268
millones de reservas, lo que indica el numero de usuarios que ingresaron a ver alojamientos y
que posiblemente hayan revisado opiniones de otros usuarios para poder elegir la mejor opcion.
(Hosteltur, 2023).

Airbnb a diferencia de las demas comunidades de viajeros, cuenta con una seccién de
noticias Illamado Airbnb Newsroom, donde publican contenido y novedades sobre sobre los
alojamientos que ofrecen, destinos a visitar en diversos paises, articulos sobre Airbnb, entre
otros. También cuenta con un espacio llamado Airbnb Community, donde el cual es un espacio
donde los anfitriones de los alojamientos pueden comentar y compartir opiniones como
experiencias con otros anfitriones alrededor del mundo. En estos espacios los anfitriones se
retroalimentan para poder dar una mejor experiencia al usuario y obtener mejores valoraciones.

Segun Woolf (2023), el portal Airbnb es visitado 74.9M de veces de manera mensual,
también menciona que aproximadamente 6 huéspedes se registran en una estancia de Airbnb
cada segundo y cuenta con mas de 4 millones de anfitriones. Se han registrado mas de 45
millones de usuarios en la comunidad de viajeros.

Tripadvisor, es una de las comunidades de viajes online mas visitadas antes de realizar una

reserva y cuenta con un trafico mensual de 500 millones de visitantes al mes. En esta plataforma
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se puede llegar a observar mas de 570 millones de comentarios y opiniones de usuarios.
(Webmaster, 2022).

Segun un estudio global realizado por Ipsos Mori el cual encuesté a mas de 23 000
usuarios de esta plataforma de viajes en 12 mercados sobre uso de las opiniones online y su
papel a la hora de reservar hoteles o experiencias, los resultados revelaron que las principales
razones para visitar este sitio web son: opiniones descriptivas y utiles (70%), precision del
contenido (62%) y amplia gama de informacion sobre viajes (62%). Por otro lado, sobre las
opiniones que se encuentran en el sitio web: el 85% indica que las resefias que leen en
Tripadvisor reflejan experiencia, mientras que el 86% afirman que TripAdvisor les da seguridad
en sus decisiones. Segun el andlisis del estudio, los comentarios que realizan los viajeros son
una fuente de informacién a tomar de referencia, ya que el 72% lee siempre o con frecuencia
las opiniones de otros viajeros antes de tomar una decisién de donde alojarse o de cosas que
hacer en el destino al que va. Ademas, el 78% afirma que los comentarios mas importantes para
ellos son los que son mas recientes. (Smart Travel News, 2019).

En el caso de Trivago y Expedia, segin un estudio Ilamado Ruta de compra realizado en
2018 por ComScore, Trivago obtuvo el 28% y Expedia el 22% del total de sitios de busqueda

y consulta mas visitados antes de realizar una compra. (Tecnohotel, 2018).

2.3.3 Turista digital peruano:

Segun un estudio realizado por Google Travel (2017), el 74% de personas que viajan
planean sus viajes por internet. El turista de hoy en dia tiene un perfil investigador, ya que
prefiere buscar informacion de utilidad en comunidades virtuales de viajes, interactuar en linea
con otros viajeros, preguntar por experiencias, recomendaciones, paquetes turisticos, entre

otros aspectos.
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Las nuevas fuentes de internet son las comunidades virtuales de viajes tales como
Despegar, Booking, Trivago, TripAdvisor, Airbnb y Expedia, que dan informacion al alcance
de las personas para que puedan visualizar opiniones, interactuar con otros usuarios y basar sus
decisiones de viaje. Segun PromPeru (2017) sefiala sobre el turista peruano que internet es el
medio que mayor nivel de relevancia tiene al momento de que selecciona un destino turistico;
seguido muy de cerca por la recomendacion de amigos (27%) y de familiares (12%).

Uno de los habitos més destacados que se encontré en este grupo, es el uso de los
smartphones como herramienta de busqueda para el ingreso a internet y facil recoleccion de
informacion. Segun Euromonitor y el Global Business Travel Association (GBTA), el 44% de
viajeros utilizan su smartphone para planificar viajes. (RPP, 2018)

En el proceso de blsqueda de informacion para el presente trabajo de investigacion, se
encontraron estudios relevantes que se han hecho a nivel nacional y a nivel internacional.

En Perd, se ha estudiado al turista peruano post pandemia en 2 investigaciones. La
primera de ellas realizada por la agencia de viajes “Costamar Travel” (Diario Gestion, 2022),
donde los resultados finales de este estudio demuestran que quienes viajan son por lo general
familias jovenes o parejas (68%), provenientes de Lima Metropolitana en su mayoria, los cuales
se ubican en el rango etario entre 24 y 45 afios (millennials y generacién X). Por otro lado, se
encuentra que regularmente la compra se termina haciendo con 1 o0 dos meses de anticipacion
(muy similar a los habitos prepandemia). En cuanto a sus preferencias de destinos turisticos, el
70% de los encuestados busca viajar al extranjero y; el 30% a lugares del interior del Perd.

Adicionalmente a ello, se encontr6 un segundo estudio realizado por Promperu a
peruanos entre 18 a 70 afios pertenecientes a los NSE A, B, Cy D, donde se estudio la intencion
de viaje del vacacionista nacional a abril 2023. EIl primer resultado encontrado fue que el 45%

de peruanos tiene la intencion de viajar en el ultimo semestre del afio, tal como se muestra en
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la imagen, este estudio se realiz6 tanto a vacacionistas (personas que han viajado al menos una

vez desde el afio 2021) como también a no vacacionistas.

Figura 16. Intencion de viaje a abril 2023
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Fuente: PromPeru (2023), Conociendo la intencidn de viaje del vacacionista nacional: abril

Figura 17. Evolucion de la intencion de viaje a corto plazo (2021 - 2023)
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Como segundo hallazgo se hizo un andlisis comparativo de los resultados de los
estudios de PromPeru de abril 2023, con los que se obtuvieron en el afio 2022. Se encontr6 que
los grupos generacionales X, Y y Z tuvieron una disminucién en su intencion de viaje a
comparacion del afio anterior. Sin embargo, a pesar de la disminucion, las generaciones Yy Z
(jovenes) siguen liderando el nivel de intencion de viaje con un 47%, seguido de los baby
boomers (43%), terminando con la generacién X (39%), la cual disminuyé en un 17% respecto
a diciembre del afio anterior. Esto puede deberse a la crisis inflacionaria que atraviesa el pais,
considerando que este Ultimo grupo generacional (generacion X) cuenta con una carga familiar

alta y prefieren priorizar otras actividades antes de pensar en planificar un viaje.

Figura 18. Distribucion generacional segun la intencion de viaje a corto plazo del

vacacionista peruano (diciembre 2021 - abril 2023)
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Como tercer hallazgo se encuentra gque los estratos socioecondmicos mas altos, es decir
el nivel A, By C lideran la intencién de viajar a corto plazo, lo que no ha variado respecto a

los resultados del afio anterior.
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Figura 19. Distribucion por nivel socioeconomico segun la intencion de viaje a corto

plazo del vacacionista peruano
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Fuente: PromPeru (2023), Conociendo la intencidn de viaje del vacacionista nacional: abril

Por otro lado, se detallaron las tendencias del sector turistico y se explicd que los
vacacionistas mantienen su nivel de informarse antes de viajar para lo cual los medios digitales
son la principal fuente de informacion. Finalmente, indica que una de las mejores maneras de
promocidn es a través del servicio que ofrecen que luego hara que el propio turista lo
recomiende a otras personas (Promperd, 2022).

Es importante precisar de igual forma que cada afio cobra mas importancia la tendencia
digital en el proceso de planificacion de viajes. Segun una publicacion hecha por RPP en el
2018, donde analiza las nuevas tecnologias en la planificacion de viajes, indica que huy en dia
los turistas son mas independientes, se informan de manera autodidacta mediante la internet,
interaccionan en linea con los demas turistas con el objetivo de escuchar sus experiencias, y

reservan vuelos y hoteles con tarifas madicas sin importar el lugar y hora.
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Ademas, en un estudio de PromPer0 sobre el perfil del turista extranjero en el 2019, se
encontrd que la mayor cantidad de viajeros tienen entre 25 a 40 afios de edad, que el 51% usa
internet para su planificacion de viaje y que las plataformas de viaje mas usadas son Booking
(46%), TripAdvisor (21%), Airbnb (35%) y Expedia (16%). En contraste con este estudio
TripAdvisor investigd en el 2018, como las opiniones influyen de manera importante en las
reservas de los viajes, en donde se evidencio que el 72% de los encuestados toman en cuenta
opiniones de otros viajeros al momento de planificar su viaje y el 78% prefiere leer comentarios
recientes de otros viajeros, ya que el contenido es mas actual.

2.4. Hipdtesis

Segun lo expuesto en los resultados de los estudios encontrados como antecedentes, se
evidencia que los factores claves que influyen en la intencién de seguir consejos obtenidos en
comunidades en linea principalmente son la utilidad percibida que encuentran en el consejo, es
decir que tan util considera el usuario el consejo que obtiene en esa comunidad lo que hace que
esta variable se considere como un antecedente directo de la intencion. Otro factor es la
confianza en la comunidad, el cual es considerado el mas influyente e importante en la intencion
de seguir los consejos, ya que es la fuerza impulsora para una mayor participacion y
compromiso (Hayli, 2018) y ademas influye directamente en la actitud positiva hacia el
consejo. La actitud es uno de los factores determinantes del modelo, el cual segun Davis Et al.
(1989) indica que es un mediador de las creencias (utilidad percibida y facilidad de uso
percibida) sobre la intencion y predicen las intenciones voluntarias (Rondan-Catalufia et al.,
2015).

Asimismo, la facilidad de uso percibida es un factor que, segun estudios encontrados
en los ultimos afios, ha sido considerado como influyente en la intencidn de seguir consejos

mediante la actitud y con un efecto tanto directo como indirecto a través de la utilidad percibida.
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Segun Davis (1989), esta relacionada con los aspectos de calidad de un sistema como la
usabilidad, es decir, que el sistema sea intuitivo y de total entendimiento. Esta afirmacion se
toma en base al Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, la cual se basa en un proceso que inicia
con las creencias, prosigue con la actitud y termina con la formacion de una intencion para
predecir el accionar de los individuos. Es decir, esta teoria se centra en dos creencias del
consumidor como son la facilidad de uso del sistema tecnoldgico y la utilidad percibida. Estos
dos ultimos explicarian las actitudes de un consumidor, sus intenciones de uso y la aceptacion
que llegan a darle a una nueva tecnologia segun Taylor y Todd, (1995).

En conclusion, se considera que todos los factores antes mencionados influyen en la
variable dependiente que es la intencion de seguir consejos en una comunidad de viajes en
linea, segun las investigaciones encontradas de distintos autores que coinciden con ello. Por

ello, se plantea la siguiente hipétesis general y las siguientes hipdtesis especificas.

2.4.1 Hipotesis General

HG: La confianza, la utilidad y la facilidad de uso percibida tienen un efecto positivo en la
intencién de seguir consejos a través de la actitud hacia seguir consejos en comunidades de

viaje en linea.

2.4.2 Hipotesis Especificas

Segln lo expuesto anteriormente varias investigaciones han demostrado la relacion
utilidad-actitud en el contexto de turismo, entre ellos, Luque et al. (2007), quienes estudiaron
el uso de Internet para buscar informacion sobre viajes, y Kim et al. (2008), quien se centro en
la aceptacion de dispositivos moviles por parte de los turistas. En el contexto de la Web 2.0 los

hallazgos de Hossain y Silva (2009) Ademas, se ha constatado que cuando los usuarios
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consideran las redes sociales y las comunidades virtuales como plataformas beneficiosas, esto
influye de manera favorable en su actitud hacia su uso y participacién en dichos espacios.

Ademas, Casalo et al. (2009) plante6 un enfoque que se enfoca en los impulsos del ser
humano, sus perspectivas y sus propositos hacia una conducta especifica, considerando la
percepcioén de utilidad como uno de los principales factores que moldean las perspectivas y la
disposicion para seguir las recomendaciones adquiridas mediante plataformas de redes sociales
(Mufioz et al., 2012). Por ello, se plantea la siguiente hipoétesis:

H1: La utilidad percibida tiene un efecto positivo en la intencion de seguir consejos a través
de la actitud en una comunidad de viajes en linea.

Dado que los mensajes con argumentos de alta calidad proporcionan informacién
importante, un mensaje con argumentos mas fuertes influird positivamente en como las
personas perciben la utilidad de esa informacion (Cheung y Thadani, 2012). Se ha encontrado
que los argumentos informativos de alta calidad contribuyen a resultados de decision positivos
(Cheung et al., 2012). A diferencia de eso, se han realizado maltiples investigaciones que han
evidenciado cémo la utilidad impacta en la intencién de utilizar la informacidn turistica en linea
(Luque et al., 2007). Es por eso que se propone la siguiente hipotesis:

H2: La utilidad percibida tiene un efecto positivo en la intencion de seguir consejos en una
comunidad de viajes en linea.

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica expone que facilidad de uso y utilidad percibida
se encuentran relacionadas entre si (Bhattacherjee, 2001). Es decir, Mientras mas intuitivo sea
un sistema, mas evidentes se vuelven los beneficios que se pueden obtener al utilizarlo (Kim et
al., 2008). Esta relacién ha sido demostrada empiricamente en el sector turistico en cuanto a la
exploracién de datos turisticos en la web (Ryan y Rao, 2008), por lo que podemos concluir que

la comodidad de uso tiene un impacto significativo en la percepcion de utilidad. Cuando los
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usuarios encuentran que una plataforma de viajes es intuitiva y facil de navegar, la informacion
compartida por otros usuarios sobre destinos y hoteles se valora como altamente beneficiosa.
Por ello, se plantea la siguiente hipétesis:

H3: La facilidad de uso percibida de una comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo
en la utilidad percibida de los consejos obtenidos en esa comunidad.

Investigaciones anteriores sugieren que la facilidad de uso influye en la actitud (Zhu y
Chan, 2014). La percepcion de la actitud hacia la realizacion de una accion especifica tendra
un impacto directo en la disposicion para llevar a cabo dicha accién. Ademas, es importante
tener en cuenta que la actitud del consumidor esté influenciada por la utilidad y la facilidad
percibida en el uso del sistema (Wuy Chen, 2005). Por lo que, es posible considerar que cuando
un sistema es facil de usar y se percibe como util, esto promoveréa en el individuo la generacion
de emociones positivas y una actitud favorable hacia su utilizacion. Por ello, se plantea la
siguiente hipotesis:

H4: La facilidad de uso percibida de una comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo
en la intencion de seguir consejos a través de la utilidad percibida y de la actitud en esa
comunidad.

Segun investigaciones previas, cuando los usuarios perciben que un sistema tecnologico
es facil de usar, su intencion de utilizarlo serd mayor (Gefen et al., 2003). En diferentes
situaciones, se ha comprobado que tanto la percepcion de beneficios como la simplicidad de
uso tienen un impacto comparable en la disposicion de emplear programas de gestion en linea
en un entorno empresarial (Hernandez et al., 2006).

Adicionalmente, King y He (2006) encontraron que la relacion entre facilidad de uso
percibida e intencion era significativa en las aplicaciones de Internet, destacando su importancia

en la determinacion de las intenciones en linea. Ayeh et al. (2013) confirmaron este hallazgo
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ya que la facilidad de uso percibida tuvo un efecto directo significativo en la intencién de usar
medios generados por el consumidor (CGM). Por ello, se plantea la siguiente hipotesis:

H5: La facilidad de uso percibida de una comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo
en la intencion de seguir consejos obtenidos en esa comunidad.

La actitud se refiere a la valoracion positiva o negativa en relacién con la ejecucién de
una conducta especifica (Wu y Chen, 2005), y el propésito conductual denota la disposicién
del sujeto para ejecutar tal conducta (Ajzen, 1991).

Desde la perspectiva de la nueva era del turismo, la actitud se puede describir como las
inclinaciones de los viajeros hacia el uso de plataformas digitales interactivas para obtener datos
acerca de destinos y/o alojamientos especificos (Mufioz et al., 2012). La relacion entre actitud
e intencién de uso ha sido apoyada empiricamente en estudios sobre la aceptacion de la
participacion en una red (Shin y Kim, 2008), una comunidad virtual, un blog (Hsu y Lin, 2008)
0 el uso de las redes sociales por parte de los turistas cuando buscan informacion sobre viajes
(Casalo et al., 2009). Es por esto que se plantea la siguiente hipétesis:

H6: La actitud hacia seguir consejos en linea tiene un efecto positivo en la intencidn de seguir
consejos obtenidos en esa comunidad de viajes.

Segun Casal¢ et al. (2011), la confianza que brinda la red miembros de la comunidad
de viajes la recomendacion es un factor determinante en como perciben y valoran el consejo.
Los resultados obtenidos sugieren que fortalecer la credibilidad de los clientes en la sugerencia
es crucial para moldear su actitud hacia el eWOM, lo que eventualmente los llevara a tener una
actitud favorable hacia ella. Explicaron ademas que esta podria ser la razén por la que los
consumidores tienden a depender mas de fuentes de comunicacion informales y personales en

lugar de formales y fuentes organizacionales para tomar sus decisiones de compra.
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Similarmente, Et al. (2013) combin6é el TAM con confiabilidad para investigar la
intencion de los viajeros de usar CGM (consumer - generated media). Los resultados mostraron
que la confianza influy6 fuertemente en la actitud. Por eso se propone la siguiente hipétesis:
H7: La confianza tiene un efecto positivo en la intencion de seguir consejos a través de la
actitud en una comunidad de viajes en linea.

El principal problema del entorno en linea es que las interacciones (transacciones,
comunicaciones, etc.) no son cara a cara y tal falta de presencia puede generar desconfianza en
el medio (Gefen et al., 2003a; Pavlou, 2003). Al reflejar la incertidumbre que implica aceptar
un sistema, Pavlou (2003) incorpor6 la variable confianza en el TAM como un factor
importante en la mitigacién de tales sentimientos (Mayer et al., 1995).

Algunos investigadores en diversos contextos han demostrado que la variable confianza
influye en la intencién de seguir un consejo. Tal como Mc Knight et al. (2002) quien confirmé
que las creencias de confianza en los vendedores electronicos predijeron la intencién de seguir
sus consejos. Por lo que se propone la siguiente hipotesis:

H8: La confianza tiene un efecto positivo en la intencidn de seguir consejos en una comunidad

de viajes en linea.

Capitulo I111: Metodologia
3.1. Disefio de la investigacion

El presente estudio es de carécter cuantitativo, ya que se realizaron encuestas online
para obtener la informacidn a analizar.

Es de carécter explicativo, porque lo que se quiere es explicar la influencia que tienen
las variables independientes como la confianza, utilidad percibida, actitud hacia los consejos

obtenidos y facilidad de uso percibida de las plataformas en una comunidad de viajes sobre la
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variable dependiente que es la intencion de seguir un consejo en una comunidad de viajes en
linea.

Tiene un tipo de disefio de investigacién no experimental. Segin Sousa, Driessnack &
Costa (2007), los disefios no experimentales no tienen determinacion aleatoria, manipulacion
de variables o grupos de comparacion. El investigador observa lo que ocurre de forma natural,
sin intervenir de manera alguna. En este caso se evalud la influencia de las variables confianza,
utilidad percibida, actitud hacia los consejos obtenidos y facilidad de uso percibida de las
plataformas e intencion de seguir consejos en comunidades de viajes virtuales, sin que estas
sean manipuladas por el investigador y se dieron de manera natural.

Asimismo, el trabajo de campo se llevé a cabo en un momento determinado de tiempo
especifico y anico. Por lo que el corte del tipo de muestreo es transversal (Namakforoosh,
2000). El objetivo del estudio es poder analizar las variables y su relacion entre ellas en un
momento determinado de tiempo.

3.2. Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacion objetivo

Para efectos de esta investigacion se tomara como estudio las comunidades de viajeros
en el contexto peruano que se forman en las paginas de planificacién de viajes como
Despegar.com, Booking.com, Trivago, TripAdvisor, Airbnb y Expedia. En donde los usuarios
intercambian informacion exponiendo sus opiniones y recomendaciones bajo sus propias
experiencias con determinados paquetes turisticos, vuelos, hospedajes, etc.

Se estudiara a un grupo de personas de edades entre 25 a 45 afios de edad, de niveles
socioecondmicos A. B y C, que residan en Lima Metropolitana. Dentro de sus caracteristicas
se toma en cuenta personas que hayan visitado plataformas de planificacion de viajes (por lo

menos 1 vez en los ultimos 12 meses) como Despegar.com, Booking.com, Trivago,
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TripAdvisor, Airbnb y/o Expedia para obtener opiniones sobre destinos a visitar sea en el
ambito nacional o internacional y que tengan la intencion de viajar o que ya hayan realizado el

viaje.

3.2.2. Método de muestreo

Segun Canales (2006), existen muestras probabilisticas y no probabilisticas, las cuales
se diferencian una de otra por la posibilidad de generalizacion de los resultados que se
consiguen fruto de la investigacion.

Esta investigacion utilizO un método de muestreo de tipo no probabilistico por
conveniencia. Este método consiste en seleccionar a los elementos que son convenientes para
el investigador, dicha conveniencia se produce ya que resulta méas sencillo de examinar a los
sujetos, ya sea por proximidad geografica, disponibilidad de la muestra, etc. (Vasquez, 2017).
El principal sustento de la eleccion de este tipo de muestreo es la escasez de recursos
econdémicos, humanos y tiempo con los que se dispone.

Para la muestra de esta investigacion se tomo a personas entre 25 a 45 afios de edad, de
niveles socioecondmicos A. B y C, que residen en Lima Metropolitana, que han visitado
plataformas de planificacion de viajes (por lo menos 1 vez en los Gltimos 12 meses) como
Despegar.com, Booking.com, Trivago, TripAdvisor, Airbnb y/o Expedia para obtener consejos
u opiniones sobre destinos a visitar sea en el &ambito nacional o internacional y que, por altimo,
tengan la intencion de viajar.

La recoleccion de datos se hizo a través de encuestas online y se dirigié a personas que
cumplian con el perfil establecido y que pasaban los filtros correspondientes anteriormente
descritos. El periodo de recoleccion de datos tuvo una duracion de dos meses, agosto y
septiembre del presente afio. Al terminar el proceso de recoleccidn se obtuvieron 662 encuestas

validas.
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3.2.3. Tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra esperada para esta investigacion se determinara mediante la

aplicacion de la formula de la poblacion infinita porque no se conoce el tamafio de esta y no se

tiene la posibilidad de contar o construir un marco muestral (Carrillo, 2015).

Z*xpxq
n=———
e

n = Tamafio de la muestra

z = Parametro estadistico que depende del nivel de confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

De la férmula antes explicada se procedera a obtener los datos de cada variable que se

necesitan para conseguir el resultado: el nivel de confianza buscado sera del 95%, es decir que

el pardmetro estadistico (z) tendra un valor de 1,96; el error de estimacion (e) es de 5%; y la

probabilidad de ocurrencia del evento (p) sera 0,5, al igual del de no ocurrencia(q) que también

tendra un valor de 0,5.

~(1,96)2 (0,5) (0,5)

= 384.16
(0,05)2

De esta manera obtenemos el resultado final, el cual nos da que el tamafio de la muestra

para esta investigacion es de 384 personas.
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Tabla 1: Ficha de Investigacion

Tipo de investigacion

Explicativa - Transversal

Tipo de Muestreo

No probabilistico, por conveniencia

Muestra

662 personas entre 25 a 45 afios de edad, de NSE A.
By C, que hayan visitado plataformas de planificacién
de viajes (por lo menos 1 vez en los Gltimos 12 meses)
como Despegar.com, Booking.com, Trivago,
TripAdvisor, Airbnb y/o Expedia y que tengan la

intencion de viajar.

Herramienta aplicada

Encuestas online

Prueba Piloto

100 encuestas

Periodo de recoleccion de datos

De agosto a septiembre 2023

Anadlisis estadistico

Anadlisis de fiabilidad, Analisis factorial exploratorio,
Modelo de regresiones simples y multiples con

variable mediadora.

3.3. Método de Recoleccion de Datos

3.3.1. Instrumentos de Medicién

Fuente: Elaboracion propia

Para recopilar la informacion necesaria se desarrollé un cuestionario online como

instrumento de recoleccion de datos, el cual estuvo dividido en una primera parte por preguntas

filtro, es decir preguntas descriptivas que permitieron conocer mejor al publico objetivo

encuestado y preguntas mas especificas que permitieron medir cada variable del modelo
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propuesto en la presente investigacion. El cuestionario se conformé por 49 preguntas en total.
La estructura en detalle consistio de 3 preguntas filtro, 4 preguntas demogréaficas, 2 preguntas
de habitos y experiencia de uso y 40 preguntas de evaluacion de variables, de las cuales 10
preguntas pertenecieron a la variable dependiente y 30 a las variables independientes.

El cuestionario empleado se obtuvo en base al analisis de las investigaciones encontradas
relacionadas con el tema descrito, las cuales sustentan el uso de las variables empleadas. La
investigacion que se tomo en cuenta una como base principal es la de Shaker, A., Mostafa, R.
& Elseidi, R. (2021), Predicting intention to follow online restaurant community advice: a trust-
integrated technology acceptance model, dicha investigacion busco explicar de qué manera
influye la utilidad percibida, la confianza, la facilidad de uso percibida a través de la variable
mediadora actitud en comunidades virtuales de restaurantes. Adicional a ello, se consideraron
7 estudios mas que complementan y refuerzan los items del paper principal en los cuales se
estudiaron los factores que influyen en la intencién de seguir consejos en linea, estos estudios

fueron los siguientes:

Atikah, N., Harun, A. & Lily, J. (2017), Examining the mediating effect of attitude
towards electronic words of mouth (eWOM) on the relation between the trust in eWOM
source and intention to follow eWOM among Malaysian travellers.

- Casald, L., Flavian, C. & Guinaliu, M. (2012), Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales: antecedentes de la intencion de participacion del
consumidor.

- Belanche, D., Casald, L., Flavian, C. & Guinaliu, M. (2018) Reciprocity and
commitment in online travel communities.

- Lee, K. & Hyun S. (2016) A model of value-creating practices, trusting beliefs, and

online tourist community behaviors: Risk aversion as a moderating variable.
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- Ayeh, J. (2015) Travellers’ acceptance of consumer-generated media: An integrated
model of technology acceptance and source credibility theories.

- Casald, L., Flavian, C. & Guinaliu, M. (2010) Determinants of the intention to
participate in firm-hosted online travel communities and effects on consumer behavioral
intentions.

- Loong, A., Khong, K., Ma, T., McCabe, S. & Wang, Y. (2018) Analyzing key
influences of tourists’ acceptance of online reviews in travel decisions.

En el Anexo 2 se presenta la matriz de operacionalizacion, la cual ilustra a detalle y de

manera completa, el instrumento que se empled en la presente investigacion.

Finalmente, se estructurd el cuestionario y se procedio a realizar la validacion por expertos,
para luego administrar el instrumento mediante una encuesta online. Asimismo, se muestra
cémo se dividio el cuestionario empleado, el cual en la primera parte estuvo conformado por
preguntas filtro que sirvieron para excluir a las personas que no formaban parte del publico
objetivo que se necesitaba para la investigacion y preguntas descriptivas que son de utilidad

para conocer en mayor detalle a los encuestados. Ver tabla 2.

Tabla 2: Cuadro de Preguntas Descriptivas de la Investigacion

COD PREGUNTAS RESPUESTAS
F1 ¢En el altimo afo, usted Si (Continuar)
ha visitado comunidades
de viajes en linea No (Terminar)

(Despegar, TripAdvisor,
Booking, Airbnb, Trivago
y/o Expedia)?

F2 ¢En el altimo afo, usted Si (Continuar)
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ha tenido la intencion de No (Terminar)

vigjar?
F3 Indique cuantos afos tiene | Menos de 24 afios (Terminar)
De 25 a 35 afios (Continuar)
De 36 a 45 afios (Continuar)
De 46 afios a méas (Terminar)
F4 Género Masculino
Femenino
F5 ¢ Con quién vive? Vivo solo(a)
Con mis padres
Familia
F6 ¢ Cual es su distrito de Zona 1: Ventanilla, Puente
residencia? Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2: Independencia, Los
Olivos, San Martin de Porres

Zona 3: San Juan de
Lurigancho

Zona 4: Cercado, Rimac,
Brefa, La Victoria

Zona 5: Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, San
Luis, El Agustino

Zona 6: JesUs Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel

Zona 7: Miraflores, San
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Isidro, San Borja, Surco, La
Molina

Zona 8: Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de
Miraflores

Zona 9: Villa El Salvador,
Villa Maria del Triunfo,
Lurin, Pachacamac

Zona 10: Callao, Bellavista,
La Perla, La Punta'y Carmen
de la Legua

F7 ¢,Cual es su nivel de Sin educacién/Educacién
educacion? Inicial
Primaria Incompleta o
completa/Secundaria
incompleta
Secundaria Completa
Superior No Universitaria
Completa
Superior Universitaria
Incompleta
Superior Universitaria
Completa
Postgrado Universitario
F8 ¢De las siguientes Despegar
comunidades de viajes,
cual(es) ha utilizado? Booking
TripAdvisor

Airbnb
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Expedia

Trivago

Otro (Especificar)

F9

¢, Cual es el motivo por el
gue visita comunidades de
viajes en linea?

Para planificar mis viajes

Buscar informacién sobre mi
viaje

Interactuar con otros usuarios
en linea para preguntar
experiencias previas

Para comentar experiencias de
viajes personales que le
puedan ser util a otros
usuarios

Revisar comentarios y
calificaciones de viajes hechas
por otros usuarios

Otro (Especificar)

Fuente: Elaboracion propia

En la segunda parte del cuestionario se emplearon las preguntas por variable que en

total fueron 40, las cuales estuvieron desarrolladas en una escala de Likert de 5 puntos donde

“5 significa totalmente de acuerdo” y “1 significa totalmente en desacuerdo”. En la Tabla 3 se

evidencia la lista de items por variable los cuales fueron debidamente codificados para evitar

sesgo y que el analisis arroje resultados transparentes y veraces.
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Tabla 3: Cuadro de Items por Variable

NO Item Fuente
Confianza
Competencia
1 | TRUL: Los usuarios de las comunidades “Examining the mediating effect of

virtuales de viajes tienen la capacidad de
comprender y participar en los temas que

se discuten en estas comunidades de viajes.

attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

2 | TRUZ2: Creo que las comunidades virtuales | “Predicting intention to follow online
de viajes son capaces de proporcionar restaurant community advice: a trust -
valiosos consejos (ya que los usuarios integrated technology acceptance
representan una fuente importante de model”.
recomendaciones).

3 | TRU3: Los usuarios de las comunidades “Examining the mediating effect of
virtuales de viajes son competentes, es attitude towards electronic words of
decir tienen experiencia en los temas que mouth (eWOM) on the relation between
se tratan en estas comunidades. the trust in eWOM source and intention

to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

4 | TRU4: Los usuarios de las comunidades “Examining the mediating effect of
virtuales de viajes dominan los temas que | attitude towards electronic words of
se tratan en estas comunidades. mouth (eWOM) on the relation between

the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

5 | TRUS: Confio mucho en la capacidad que | “A model of value creating practices,
tienen otros usuarios de las comunidades trusting beliefs, and online tourist
virtuales de viajes para compartir temas de | community behaviors Risk aversion as
discusion. a moderating variable”.

Honestidad
6 | TRUG: Creo que los consejos/informacion | “Examining the mediating effect of

ofrecidos por los usuarios en las

attitude towards electronic words of
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comunidades virtuales de viajes son
honestos.

Honestidad: Refleja la creencia de que
otros miembros de la comunidad
mantendran su palabra, cumpliran sus
promesas y seran sinceros (Doney y
Cannon, 1997).

mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

7 | TRUT: Creo que los consejos/informacion | “Examining the mediating effect of
ofrecidos por los usuarios en las attitude towards electronic words of
comunidades virtuales de viajes son mouth (eWOM) on the relation between
sinceros. the trust in eWOM source and intention

to follow eWOM among Malaysian
Sinceridad: Hace referencia a emitir travellers”.
comentarios reales sin fingir y sin intereses
ocultos (Flavian, 2010).

8 | TRUS: Creo que los usuarios de las “Examining the mediating effect of
comunidades virtuales de viajes son attitude towards electronic words of
veraces al dar consejos de viaje. mouth (eWOM) on the relation between

the trust in eWOM source and intention
Veracidad: Hace referencia a emitir to follow eWOM among Malaysian
comentarios verdaderos con sustento y travellers”.
pruebas que pueden demostrarse o
comprobarse (Flavian, 2010).
Benevolencia

9 [ TRU9: Creo que la mayoria de los usuarios | “Examining the mediating effect of
en las comunidades virtuales de viajes attitude towards electronic words of
estan preocupados por las necesidades de | mouth (eWOM) on the relation between
los demé&s miembros. the trust in eWOM source and intention

to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

10 | TRU 10: Creo que la mayoria de los “Examining the mediating effect of

usuarios en las comunidades de viajes
estan preocupados por los intereses de los
demas viajeros.

attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.
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11

TRUL11: Creo que la mayoria de los
usuarios en las comunidades virtuales de
viajes tienen en cuenta las repercusiones
que sus acciones podrian tener en los
demas viajeros.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

12

TRU12: La mayoria de los usuarios de las
comunidades virtuales de viajes no
tomarian medidas intencionales que
pudieran dafar a otros viajeros.

“A model of value creating practices,
trusting beliefs, and online tourist
community behaviors Risk aversion as
a moderating variable”.

Utilidad Percibida

13

PUL: Usar una comunidad virtual de viajes
me ayuda a resolver dudas en relacion a
mis viajes.

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

14

PU2: Usar una comunidad virtual de viajes
me permite planificar mis viajes de forma
mas efectiva.

Efectividad: Se refiere a que la
informacion que recibe en las comunidades
de viajes es real y verdadera (Lam, 2008)

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

15

PU3: Las comunidades de viajes en linea
mejoran mis opciones relacionadas con los
viajes, es decir que ayudan a tomar
decisiones mas certeras en base a
experiencias que otros viajeros comentan.

“Predicting intention to follow online
restaurant community advice: a trust -
integrated technology acceptance
model”.

16

PU4: Las comunidades virtuales de viajes
me ayudan a planificar viajes de manera
mas eficiente.

Eficiente: Capacidad de lograr resultados
deseados con recursos limitados (Lam,
2008)

“Travellers’ acceptance of consumer-
generated media: An integrated model
of technology acceptance and source
credibility theories”.

17

PUS: Las comunidades virtuales de viajes

“Travellers’ acceptance of consumer-
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facilitan la planificacion de mis viajes.

generated media: An integrated model
of technology acceptance and source
credibility theories”.

18

PUG: Las comunidades virtuales de viajes
me facilitan tomar decisiones relacionadas
con los viajes.

“Travellers’ acceptance of consumer-
generated media: An integrated model
of technology acceptance and source
credibility theories”.

Actitud

19

ATT1: Tengo una opinion positiva sobre
los consejos/informacion obtenidos en
comunidades virtuales de viajes.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

20

ATT2: Creo que seguir los
consejos/informacion obtenidos en
comunidades virtuales de viajes puede ser
beneficioso para mi.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

21

ATT3: Tengo una opiniodn positiva acerca
de mi participacion en comunidades
virtuales de viajes.

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

22

ATT4: Seguir los consejos de las
comunidades virtuales de viajes es una
buena idea.

“Predicting intention to follow online
restaurant community advice: a trust -
integrated technology acceptance
model”.

23

ATTS5: Sequir los consejos de las
comunidades virtuales de viajes es una
idea atractiva.

“Predicting intention to follow online
restaurant community advice: a trust -
integrated technology acceptance
model”.

24

ATT®6: En general, mi actitud hacia los
consejos/informacion obtenida en las
comunidades virtuales de viajes es

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between




93

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

favorable.

the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

Intencidn de seguir consejos

25

INT1: Me sentiria seguro de seguir las
sugerencias de los miembros de las
comunidades virtuales de viajes.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

26

INT2: Confiaria en las recomendaciones de
otros miembros de las comunidades
virtuales de viajes.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

27

INT3: Seguir de cerca las sugerencias de
los comentarios positivos realizados por
los miembros de las comunidades virtuales
de viajes, es favorable.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

28

INT4: Me sentiria comodo(a) actuando de
acuerdo a los consejos/informacién que
obtengo en las comunidades virtuales de
viajes.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

29

INT5: No dudaria en tener en cuenta los
comentarios y sugerencias de otros
miembros de comunidades virtuales de
viajes al momento de pensar en mi
eleccion de viaje.

“Examining the mediating effect of
attitude towards electronic words of
mouth (eWOM) on the relation between
the trust in eWOM source and intention
to follow eWOM among Malaysian
travellers”.

30

INT6: Tengo la intencién de seguir
utilizando comunidades virtuales de viaje

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
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en un futuro préximo.

antecedentes de la intencion de
participacién del consumidor”.

31

INT7: Tengo la intencion de leer
informacion en comunidades virtuales de
viajes para planificar mis viajes de manera
mas eficiente cuando lo necesite.

“Reciprocity and commitment in online
travel communities”.

32

INT8: Tengo la intencion de obtener el
apoyo de comunidades virtuales de viajes
para basar mis decisiones de viaje en el
futuro.

“Reciprocity and commitment in online
travel communities”.

33

INTO: Pretendo utilizar comunidades
virtuales de viajes para sustentar mis
decisiones relacionadas con viajes.

“Travellers’ acceptance of consumer-
generated media: An integrated model
of technology acceptance and source
credibility theories”.

34

INT10: Si necesitara productos y servicios
de viaje, probablemente usaria los que
recomiendan en las comunidades virtuales
de viaje.

“Determinants of the intention to
participate in firm-hosted online travel
communities and effects on consumer
behavioral intentions”.

Facilidad de uso percibida

35

PEOQOUL.: Es sencillo utilizar comunidades
virtuales de viaje incluso por primera vez.

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

36

PEOU2: Es sencillo encontrar la
informacion que necesito en las
comunidades virtuales de viaje.

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

37

PEOU3: Cuando navego por las
comunidades virtuales de viaje siento que
controlo lo que puedo hacer.

“Redes sociales virtuales desarrolladas
por organizaciones empresariales:
antecedentes de la intencion de
participacion del consumidor”.

38

PEOUA4: Las paginas de las comunidades
virtuales de viajes son claras en su

“Predicting intention to follow online
restaurant community advice: a trust -
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contenido y estructura. integrated technology acceptance
model”.

39 | PEOUS: Las comunidades virtuales de “Predicting intention to follow online
viajes son flexibles para interactuar entre restaurant community advice: a trust -
miembros. integrated technology acceptance

model”.

40 [ PEOUG: Puedo usar comunidades virtuales | “Analyzing key influences of tourists’
de viajes para los servicios/actividades acceptance of online reviews in travel
requeridas facilmente. decisions”.

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Método de analisis de datos

Se utilizo la estadistica inferencial para analizar los datos y comprobar las hipotesis de
la investigacidn. Para ello se ingresé la data primaria recolectada y codificada en el programa
estadistico Statistical Package for Social Sciences 26 (SPSS), el cual arroj6 la base de datos en
el sistema y permitio hacer el andlisis respectivo. Cabe mencionar que se utiliz6 el método de
regresiones con variables mediadoras, ya que se cuenta con conocimiento limitado sobre el
metodo de ecuaciones estructurales empleado por los autores de las investigaciones de los
antecedentes encontrados. Como indican MacKinnon, Lockwood, Hoffman, West y Sheets
(2022), los modelos de regresiones con variable mediadora y los de ecuaciones estructurales
comparten similitudes en su capacidad para modelar relaciones complejas entre variables
observables y no observables. Ambos métodos pueden ser utilizados para analizar la mediacion

y moderacion en las relaciones entre variables.

Como primer paso se desarrolld el analisis descriptivo de las preguntas filtro,
demogréficas, de habitos y experiencia de uso. Luego de ello se analizaron las preguntas

correspondientes a las variables en estudio, las cuales se midieron con una escala de Likert de
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1 a 5 con lo que se obtuvo primero, el analisis de fiabilidad para comprobar la relacion de las
variables entre si y la fiabilidad del instrumento, todo ello mediante el coeficiente Alpha de
Cronbach.

Como segundo paso se desarrollo el andlisis factorial que comprende los indicadores de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la Prueba de Esfericidad de Bartlett. La lectura del indicador
KMO indica que cuando obtenemos un valor por encima de 0.4, significa que las correlaciones
entre las variables se explican mediante el anlisis factorial. Asi como también, en el caso de
la prueba de Esfericidad de Bartlett si obtenemos un nivel de significancia menor a 0.05 indica
que realizar el analisis factorial es viable.

Posteriormente se realizo el analisis de correlaciones, el cual es un indicador que puede
tener valores entre -1 y 1 y con ello se determina la correlacion que existe entre las variables
del estudio, para ello se debe tomar en cuenta el nivel de significancia de cada variable.

Por ultimo, se realizo el andlisis de regresiones para comprobar la influencia de las
variables independientes y mediadores en la variable dependiente, de esta manera se comprueba
también las hipotesis planteadas. Para el estudio se utilizo el andlisis de regresion de mediacién
multiple con dos variables para comprobar los efectos directos e indirectos de la facilidad de
uso percibida en la intencién de seguir consejos a través de la utilidad percibida y la actitud.
Para el caso del analisis de la confianza dividida en sus tres dimensiones que son la
competencia, benevolencia y honestidad en la intencidn de seguir consejos se utilizo el analisis
de regresion de mediacion simple.

3.5. Validacion del instrumento por expertos

La validacion de expertos segun Cabero y Llorente (2013), consiste basicamente en
solicitar a una serie de personas la demanda de un juicio hacia un objeto, un instrumento, un

material de ensefianza, o su opinidn respecto a un aspecto concreto.
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Para el presente trabajo, la validacion del instrumento fue realizada por los siguientes
profesores, expertos en el tema descrito y en metodologias de investigacién. Ademas, son

especialistas en temas como: comportamiento del consumidor, comunidades online y turismo.

Aphang, Rober
e Ingeniero Industrial de la Pontificia Universidad Catélica del Peru.
e Maestria en Gestidn de Ingenieria y Tecnologia de la Universidad de Tulsa,
Oklahoma, EE. UU.
e Mas de 20 afios de experiencia profesional internacional.
e Presidente de la Junta Directiva de Aldeas Infantiles SOS.
Cornejo Villena, Hugo
e Licenciado en Matematica por la Universidad San Antonio de Abad de Cusco.
e Magister en Marketing por ESAN.
e Master en Marketing Science por ESIC.
e Diplomado en Estadistica Aplicada por la PUCP.
Natteri Miguel De Priego, Domingo
e Bachiller en Ciencias Administrativas por la Universidad de Lima.
e Maestria en Administracion de Empresas por la Universidad del Pacifico.
e Especialista en comportamiento del consumidor, marketing estratégico y marketing
tactico.
Hamann Pastorino, Antonieta
e Licenciada en Administracion por la Universidad Del Pacifico.
e Master en Gestion Ambiental por la Universidad Nacional Agraria.

e Doctora en Turismo por la Universidad San Martin de Porres.
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e Investigadora en las lineas de responsabilidad social, medio ambiente y turismo con

publicacidn de libros y articulos en revistas cientificas y congresos.

Capitulo IV: Prueba Piloto
4.1. Datos Preliminares

Para comprobar que la composicion del constructo es correcta y que los items utilizados
han sido comprendidos, se realizé una prueba piloto donde se obtuvo una muestra total de 100
encuestas después de haber aplicado los filtros correspondientes. Las cuales fueron hechas
mediante un formulario en linea dirigido al publico objetivo en estudio.

Como primer paso se llevo a cabo la evaluacion de confiabilidad, en la cual se obtuvo
el indice de consistencia interna de Cronbach. Segun Oviedo, H & Campo Arias, A. (2005), el
alfa se puede definir como un indice que se usa con el propdsito de evaluar la confiabilidad de
una escala en términos de consistencia interna, se busca determinar el grado de correlacién
entre los diferentes elementos del instrumento. Ademas, se fija un limite minimo aceptable para
el coeficiente alfa de Cronbach, que es de 0.70. Si el resultado obtenido cae por debajo de este
umbral, sefiala que la confiabilidad interna de la escala empleada es insatisfactoria.

En este caso se obtuvo que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.987,
tomando en cuenta que este resultado se da en base al total de los 40 items, el cual indica que

es un valor aceptable, es decir que los items del instrumento estan altamente correlacionados.

Tabla 4: Alfa de Cronbach del Instrumento de la Prueba Piloto

Analisis de fiabilidad del total de
items
Alfa de Cronbach  N° de elementos

0.987 40

Fuente: Elaboracién propia tomada de SPSS
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Adicionalmente, se hizo el analisis de fiabilidad por el conjunto de items pertenecientes
a cada variable. En primer lugar, se analiz6 los items de la variable confianza la cual esta
compuesta por 3 dimensiones: competencia, honestidad y benevolencia. Como se visualiza en

las tablas 6, 7 y 8, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.912, 0.852 y 0.887 respectivamente.

Tabla 5: Alfa de Cronbach de Dimension Competencia

Andlisis de Fiabilidad Variable
Confianza
Dimensién Competencia

Alfa de Cronbach  N° de elementos
0.912 5

Fuente: Elaboracién propia tomada de SPSS

Tabla 6: Alfa de Cronbach de Dimension Honestidad

Andlisis de Fiabilidad Variable
Confianza
Dimension Honestidad

Alfa de Cronbach  N° de elementos
0.852 3

Fuente: Elaboracion propia tomada de SPSS

Tabla 7: Alfa de Cronbach de Dimension Benevolencia

Analisis de Fiabilidad Variable
Confianza
Dimension Benevolencia

Alfa de Cronbach  N° de elementos
0.887 4

Fuente: Elaboracién propia tomada de SPSS
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En relacion a la medida de utilidad percibida, se encontrd un coeficiente de alfa de
Cronbach de 0.934 para los 6 items que componen esta variable, lo que indica que la

consistencia del conjunto de estos items es alta.

Tabla 8: Alfa de Cronbach de Variable Utilidad Percibida

Analisis de Fiabilidad Variable
Utilidad Percibida
Alfa de Cronbach  N° de elementos

0.934 6

Fuente: Elaboracion propia tomada de SPSS

Asimismo, el coeficiente alfa de Cronbach que se obtuvo del conjunto de los 6
elementos de la variable actitud fue de 0.948, lo que indica que estos items tienen alta

consistencia.

Tabla 9: Alfa de Cronbach de Variable Actitud

Anadlisis de Fiabilidad Variable
Actitud
Alfa de Cronbach  N° de elementos

0.948 6

Fuente: Elaboracién propia tomada de SPSS

Del mismo modo con la variable intencidn de seguir los consejos se obtuvo un resultado
de 0.941 en el alfa de Cronbach de un conjunto de 10 items que pertenecen a esta variable, el

cual es un valor alto cercano a 1 que es el valor maximo de este coeficiente.

Tabla 10: Alfa de Cronbach de Variable Intencién de Seguir Consejos

Andlisis de Fiabilidad Variable
Intencion de Seguir Consejos
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Alfa de Cronbach  N° de elementos
0.941 10

Fuente: Elaboracion propia tomada de SPSS

Igualmente, en el caso del conjunto de items que componen la variable facilidad de uso
percibida, se obtuvo un coeficiente Cronbach bastante aceptable con un valor de 0.909, lo que

indica que el conjunto de items se correlaciona entre si.

Tabla 11: Alfa de Cronbach de Variable Facilidad de Uso Percibida

Analisis de Fiabilidad Variable
Facilidad de Uso Percibida
Alfa de Cronbach  N° de elementos

0.909 6

Fuente: Elaboracién propia tomada de SPSS

En conclusidn, el anélisis de fiabilidad que se realizo tanto al conjunto total de 40 items
del instrumento y al analisis que se hizo por el conjunto de items que estudian cada variable
obtuvo resultados por encima del valor de 0.8, lo cual nos indica que la consistencia de la escala
del instrumento es confiable.

Por otro lado, se realizé el analisis estadistico de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), esta
prueba tiene como finalidad medir la adecuacion del muestreo tanto para cada una de las
variables como para todo el modelo. De esta manera ayuda a comprobar cual es el grado de
relacion que existe entre las variables del modelo en estudio.

Segun Kaiser (1970), el rango adecuado en el que debe encontrarse el estadistico KMO
debe ser entre 0.8 a 1. En este caso se obtuvo un resultado de 0.938, lo que significa que las

variables tienen mayor relacién entre si.
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En relacién a la prueba de esfericidad de Bartlett, su propdsito es examinar la hipétesis
nula que sugiere que las variables no estan relacionadas entre si. Para ello, se busca obtener un
nivel de significancia por debajo de 0.05. En este estudio en particular, se obtuvo un valor de
0.000, lo cual implica que se descarta la hip6tesis nula y se concluye que las variables estan

efectivamente correlacionadas.

Tabla 12: Prueba de KMO y Bartlett del Instrumento de la Prueba Piloto

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.938
muestreo
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 2791. 828
Bartlett
al 276
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia tomada de SPSS

Capitulo V: Analisis e Interpretaciones de Pruebas Estadisticas

5.1. Analisis Descriptivo

5.1.1. Descripcién de la Muestra

La investigacion conto con la participacion de 662 casos validos, de los cuales se pudo
obtener sus datos demograficos, como se muestra en la tabla 13. No obstante, antes de ello cada
uno de los individuos pertenecientes a la investigacion respondi6 una serie de preguntas filtro
para validar los criterios de inclusion que se identificaron en el disefio muestral. La primera de
las preguntas fue si en este Gltimo afio el individuo encuestado habia tenido la intencion de
viajar, a lo que todos los encuestados contestaron de manera afirmativa; por otro lado, se les

pregunto si habian visitado alguna comunidad de viaje en linea, obteniendo una respuesta
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positiva de la totalidad de encuestados, también. Acto seguido, se detalla las caracteristicas de
la muestra, donde se encuentra una mayor representatividad de participantes femeninos
(58,76%) y un menor porcentaje del masculino (41,23%). Dentro de los participantes, el 63,4%
se encuentra en el grupo de edad de 25 a 35 afios y el 26,6 % de 36 a 45 afos. Asimismo, se
pudo saber que el 45,92% viven solos, que el 30,97% de los participantes viven con sus padres
y el 23,11% con su familia. Ademas, en lo que respecta a la representatividad geogréfica en el
estudio dentro de Lima Metropolitana, la zona 7 encabezd con un 23.72%, seguida por la zona
5 con un 11.63% y la zona 4 con un 10,42%. En cuanto al nivel educativo de la muestra la
mayoria posee estudios superiores universitarios, de un 40,48%, seguidos por aquellos con

estudios de posgrado universitario con un 23,87%.

Tabla 13: Caracteristicas demograficas de los participantes del estudio

Atributos Categorias Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 273 41.23%
Femenino 389 58.76%
Rango de edad 25-35 420 63.44%
36-45 242 36.55%
¢ Con quién vive? Vivo solo () 304 45.92%
Con mis padres 205 30.97%
Familia 153 23.11%
Zona de residencia  Zona 1 43 6.50%
Nota: Para la Zona 2 57 8.61%
clasificacion de Zona 3 64 9.67%
zonas se tomd como Zona 4 69 10.42%
fuente APEIM. Zona 5 77 11.63%
Zona 6 61 9.21%
Zona 7 157 23.72%

Zona 8 60 9.06%
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Educacion

Zona 9

Zona 10

Sin Educacion/
Educacion Inicial
Primaria incompleta o
completa/ Secundaria
incompleta

Secundaria completa

Superior no universitaria
completa

Superior universitaria
incompleta

Superior universitaria
completa

Postgrado universitario

43
31

18

21

54

138

268

158

6.50%
4.68%
0.76%

2.72%

3.17%

8.16%

20.85%

40.48%

23.87%

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Por otra parte, se pudo obtener la informacién sobre las caracteristicas de habitos y

experiencia de uso de los participantes del estudio, como se observa en la tabla 14. En ese

sentido, se comprobd que la comunidad de viaje més usada es Despegar (57,85%), seguido de

Airbnb (52,27%), y Booking (51,36). Ademas, se pudo mostrar los motivos de visita a las

comunidades de viaje en linea, entre las principales se vio que lo hacen para planificar viajes

(60,12%), buscar informacidn sobre sus viajes (55,44%), y revisar comentarios y calificaciones

de viajes hechas por otros usuarios (33,38%).

Tabla 14: Caracteristicas de habitos y experiencia de uso de los participantes del estudio

Atributos

Categorias

Frecuencia

Porcentaje
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¢De las siguientes  Despegar 383 57.85%
comunidades de Booking 340 51.36%
viajes cual(es) ha TripAdvisor 255 38.52%
utilizado? Airbnb 346 52.27%
Expedia 41 6.19%
Trivago 163 24.62%
Otro(s) 24 3.63%
¢Cual es el motivo  Para planificar mis viajes 398 60.12%
por el que visita Buscar informacion sobre mi 367 55.44%
comunidades de viaje
viaje en linea? Interactuar con otros usuarios 144 21.75%

en linea para preguntar

experiencias previas

Para comentar experiencias de 142 21.45%
viajes personales que le puedan

ser Utiles a otros usuarios

Revisar comentarios y 221 33.38%
calificaciones de viajes hechas

por otros usuarios

Otro(s) 60 9.06%

Fuente: Elaboracidn propia basada en data obtenida de SPSS
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5.2. Andlisis de Fiabilidad

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se empled el Alfa de Cronbach, un
parametro que permite verificar la idoneidad de las escalas utilizadas en las distintas
dimensiones analizadas. ElI Alfa de Cronbach es un valor que oscila entre 0 y 1, donde los
coeficientes que superen 0.5 sefialan que las escalas empleadas son representativas, lo que a su
vez sugiere la confiabilidad del instrumento utilizado.

Dado que los componentes del estudio fueron analizados a través de una escala de Likert
de 5 puntos, podemos confirmar que las mediciones se llevaron a cabo en intervalos
comparables, lo que respalda la utilizacion del coeficiente de Alfa de Cronbach en la
investigacion. De esta manera, el andlisis realizado muestra que los coeficientes de cada
constructo obtenidos son aprobatorios. El Alfa de Cronbach de la dimension de competencia
que conto con 5 elementos es de 0,87, la dimension de honestidad, con 3 elementos, es de 0,82,
la dimensidn de benevolencia, conformada por 4 elementos, es de 0,83, el Alfa de Cronbach de
la dimension de utilidad percibida que conté con 6 elementos es de 0,85, la dimension de
facilidad de uso percibida, con 5 elementos, es de 0,86, la dimension de actitud, conformada
por 6 elementos, es de 0,92 y la intencion de seguir consejos, con 9 elementos, es de 0,96. De
manera general, los siete constructos probaron ser de un alto grado de confiabilidad en base al

elevado valor obtenido del Alfa de Cronbach.

Tabla 15: Estadisticos de fiabilidad

Constructos Alfa de Cronbach N° de elementos
Competencia 0.87 5
Honestidad 0.82 3
Benevolencia 0.83 4
Utilidad Percibida 0.85 6
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Facilidad de uso percibida 0.86 5
Actitud 0.92 6
Intencidn de seguir consejos 0.96 9

Fuente: Elaboracidn propia basada en data obtenida de SPSS

5.3. Andlisis de Sesgo Comun del Método

En la investigacion es una practica comun el uso de cuestionarios para indagar
percepciones y actitudes que presenta la muestra. Sin embargo, lo que no es comin es el
cuestionamiento de la validez del método y el sesgo que se produce por su uso. Los sesgos
afectan la validez interna de un estudio, invalidando de alguna forma los resultados de la
investigacion. Es decir, se pueden interpretar como la diferencia entre lo que se esta valorando
y lo que se cree que se esta valorando (Casal & Mateu, 2003).

Por lo tanto, esta fuente de error constante puede llevar a los investigadores a
conclusiones incorrectas sobre teorias o supuestos. (Littlewoood, 2006). De acuerdo con
Podsakoff et al. (2003), es critico ponderar el sesgo introducido por el método de cuestionario,
para ello existen diferentes alternativas para minimizar el impacto de dicho sesgo.

En este caso para comprobar que el sesgo no afecta a la data recolectada, se empleé el
analisis Harman’s Single — Factor Test, el cual segin Hair et al. (2019), el porcentaje maximo
que se sugiere que la varianza acumulada tenga para no ser considerada una amenaza es del
50%. Para efectos de esta investigacion, tal como se visualiza en la tabla 16, se obtuvo el
porcentaje de 46.495%, el cual es un valor que esté dentro de lo aceptado para considerar que

dicho sesgo no afecta al anlisis de los datos.

Tabla 16: Analisis Harman’s Single — Factor Test

Varianza total explicada
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Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion
Total % de % acumulado Total % de % acumulado
varianza varianza

1 18,598 46,495 46,495 18,598 46,495 46,495
2 2,767 6,917 53,412

3 1,415 3,539 56,951

4 1,241 3,103 60,054

5 ,955 2,388 62,441

6 ,902 2,255 64,696

7 873 2,181 66,878

8 137 1,843 68,720

9 ,706 1,765 70,485

10 ,669 1,672 72,157

11 ,627 1,568 73,725

12 ,609 1,521 75,246

13 ,561 1,403 76,649

14 ,552 1,380 78,029

15 ,526 1,316 79,345

16 ,480 1,200 80,545

17 461 1,153 81,698

18 ,453 1,132 82,830

19 ,445 1,114 83,944

20 428 1,069 85,012

21 416 1,039 86,051

22 ,408 1,019 87,070

23 ,390 975 88,046

24 372 ,930 88,976

25 ,366 ,915 89,892

26 ,349 873 90,764

27 ,338 ,846 91,610

28 ,333 ,833 92,443

29 ,316 ,789 93,232

30 ,310 174 94,006

31 ,300 ,749 94,756

32 276 ,691 95,447

33 271 ,678 96,125

34 ,266 ,666 96,791

35 ,259 ,647 97,437

36 ,249 ,622 98,059

37 ,218 ,546 98,605
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38 ,198 ,495 99,099
39 ,189 472 99,572
40 171 428 100,000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

5.4. Analisis Factorial Exploratorio

El analisis factorial exploratorio utiliza dos indicadores importantes: el Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) y la Prueba de Esfericidad de Bartlett. EI KMO evalua la concordancia entre las
correlaciones observadas y las correlaciones parciales y evalua si los elementos son adecuados
para el analisis factorial. Este indicador varia de 0 a 1, donde valores por encima de 0.4 indican
que las correlaciones entre las variables pueden explicarse mediante el analisis factorial. Por
otro lado, la Prueba de Esfericidad de Bartlett permite verificar si la matriz de correlaciones de
los items analizados es similar a la matriz identidad. Un nivel de significancia menor a 0.05 de
esta prueba indica que el desarrollo de un analisis factorial es viable.

En base a ello se desarrollo tres analisis factoriales. El primero de ellos, fue en base a
las dimensiones de la confianza (competencia, honestidad, benevolencia), la utilidad percibida
y la facilidad de uso percibida. Los resultados, demostraron que el valor de KMO para este
analisis tuvo un valor de 0,967, por lo que se aprueba el uso del andlisis factorial; asimismo, se
acepta la prueba de esfericidad de Bartlett con una significancia de 0.000, validando que la
matriz de correlacion no es una matriz identidad. Por lo tanto, al continuar con el anélisis se
comprobd que se recomendaba el uso de cinco componentes para la explicacion del 64,9% de
la varianza total. En consecuencia, los factores se agruparon los diferentes elementos en cinco
factores, demostrando la consistencia de cada uno de los elementos con sus respectivas
dimensiones. Cabe aclarar que el constructo de FUPE4 fue excluida, debido a que tenia una

carga factorial baja menor a 0.4.
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Tabla 17: Analisis factorial de la competencia, la honestidad, la benevolencia, la utilidad

percibida y la facilidad de uso percibida

Constructos Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes

FUPEG 0.80

FUPE1 0.77

FUPES5 0.76

FUPE3 0.72

FUPE2 0.66

COMP2 0.74

COMP1 0.68

COMP5 0.67

COMP4 0.65

COMP3 0.57

UPER1 0.75

UPERG 0.65

UPER5 0.55

UPER3 0.50

UPER4 0.48

UPER?2 0.47

HONEL1 0.75

HONE3 0.68

HONE2 0.58

BENE2 0.72
BENE4 0.67
BENE3 0.63
BENE1 0.61

Varianza total explicada (%) = 64.9%

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. KMO = 0,967; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < 0,001).

El segundo analisis se realiz6 en base a la dimension de actitud. Los resultados, como se ve
en latabla 6, demostraron que si se acepta el uso del analisis factorial, debido a que el indicador
de KMO tuvo un valor de 0,923; por otro lado, se acepta la prueba de esfericidad de Bartlett
con una significancia de 0.000, validando que la matriz de correlacion no es una matriz

identidad. Asimismo, el analisis recomendd el uso de un factor para explicar la varianza total
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en un 72,5%. Por ende, se pudo observar que los seis items de la variable de actitud fueron

agrupados en un solo factor, teniendo una alta carga factorial.

Tabla 18: Analisis factorial de actitud

Constructos rector 1
Coeficientes
ACT1 0.90
ACTI6 0.86
ACTI2 0.86
ACTI4 0.83
ACTI5 0.83
ACTI3 0.82

Varianza total explicada (%) = 72.5%

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. KMO = 0,923; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < 0,001).

Se llevé a cabo un tercer andlisis factorial basado en los elementos relacionados con la
intencidn de seguir consejos. Los resultados obtenidos en la tabla 19 revelaron que el indicador
de KMO respalda el uso del analisis factorial, ya que su valor de 0.969 supera el umbral minimo
aceptado de 0.5. Ademas, la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa con un valor de
0.000, lo que valida que la matriz de correlacion no es una matriz identidad. En consecuencia,
se recomendo utilizar un Unico componente para explicar el 73.8% de la varianza total. Por lo
tanto, se agruparon los 10 elementos de esta dimensidn en un solo componente, excluyendo el

item ISC10 debido a su baja carga factorial, que era inferior a 0.4.
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Tabla 19: Analisis factorial de intencidn de seguir consejos

Factor 1
Constructos
Coeficientes
ISC9 0.91
ISC8 0.89
ISC6 0.88
ISC7 0.86
ISC3 0.86
ISC5 0.85
ISC2 0.83
ISC1 0.82
ISC4 0.82

Varianza total explicada (%) = 73.8%

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. KMO = 0,969; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < 0,001).

5.5. Andlisis de Correlaciones

Las variables demostraron no tener una distribucion normal, por lo que se empled la prueba
de Rho de Spearman para medir la correlacion de las variables. Este indicador puede tomar
valores de entre -1 a 1 y logran indicar la correlacion entre cada par de variables, en donde su
nivel de significancia demuestra si estas correlaciones entre pares son significativas.

Antes de iniciar con los andlisis de correlacion se debe comprobar si las distribuciones de
los datos de cada variable estudiada cumplen con la ley de normalidad, con el proposito de
verificar si se utiliza analisis de tipo paramétrico o no paramétrico. En la tabla 20, se opera la
prueba de Kolgomorov- Smirnov (KS), la cual se utiliza cuando se tienen 50 0 mas registros, y

se verifica que las distribuciones de las dimensiones de la confianza, la competencia, la
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honestidad y la benevolencia, la utilidad percibida, la actitud hacia los consejos obtenidos, la
facilidad de uso percibida de las plataformas y la intencion de seguir consejos en comunidades
de viajes virtuales no son normales (p-valor < 0.05). Ante este contexto, se aplican los analisis
de correlaciones no paramétricas, obteniendo los coeficientes de correlacion de Spearman para

cada relacion postulada de las variables.

Tabla 20: Prueba de normalidad de la competencia, la honestidad, la benevolencia, la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida, la actitud y la intencion de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico al Sig.

1. Competencia ,104 662 ,000 ,952 662 ,000
2. Honestidad 113 662 ,000 ,958 662 ,000
3. Benevolencia ,073 662 ,000 ,980 662 ,000
4. Utilidad percibida ,106 662 ,000 ,956 662 ,000
5. Facilidad de uso ,108 662 ,000 ,948 662 ,000
percibida

6. Actitud 114 662 ,000 ,946 662 ,000
7. Intencidn de seguir ,097 662 ,000 ,960 662 ,000
consejos

Fuente: Elaboracidn propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. Se muestran las pruebas de normalidad K-S y Sh- W de los datos de las dimensiones de
la confianza, la competencia, la honestidad y la benevolencia, la utilidad percibida, la actitud
hacia los consejos obtenidos, la facilidad de uso percibida de las plataformas y la intencion de

seguir consejos en comunidades de viajes virtuales.
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En la tabla 21, se observa que la correlaciéon de la variable de utilidad percibida con la
facilidad de uso percibida es significativa (p-valor = 0,000). En esta correlacion se pudo ver
que la variable dependiente tiene una correlacién positiva de nivel elevado (r = 0,623).

Asimismo, las variables de competencia, honestidad, benevolencia, utilidad percibida y
facilidad de uso percibida tienen una correlacién significativa con la actitud (p-valor = 0,000).
Estas correlaciones demuestran que la competencia (r = 0,658), la honestidad (r = 0,596), la
benevolencia (r = 0,629), la utilidad percibida (r = 0,672) y la facilidad de uso percibida (r =
0,560) se relacionan positiva y moderadamente con la actitud.

Por otro lado, se demuestra que las variables de competencia, honestidad, benevolencia,
utilidad percibida, facilidad de uso percibida y actitud tienen una correlacion con la variable de
intencién de seguir consejos (p-valor = 0,000). En ese sentido, se pudo comprobar que las
correlaciones de la intencién de seguir consejos con la competencia (r = 0,687), la honestidad
(r = 0,662), la benevolencia (r = 0,693), la utilidad percibida (r = 0,710), la facilidad de uso

percibida (r = 0,344) y la actitud (r = 0,637) son positivas y moderadas.

Tabla 21: Analisis de correlaciones entre la competencia, la honestidad, la benevolencia, la
utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la actitud y la intencion de seguir los consejos

de una comunidad de viaje en linea

Constructos 5, 6, 7,
1, Competencia r 0.658 0.687
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
2, Honestidad r 0.596 0.662
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
3, Benevolencia r 0.629 0.693
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
4, Utilidad Percibida r 0.623 0.672 0.710
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
5, Facilidad de uso percibida r 0.560 0.344
Sig. (bilateral) 0.000 0.000

6, Actitud r 0.637
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Sig. (bilateral) 0.000
7, Intencion de seguir consejos r
Sig. (bilateral)

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. Se muestran los coeficientes de correlacion de Spearman y las significancias del analisis
de correlacion entre la competencia, honestidad, benevolencia, utilidad percibida, facilidad de

uso percibida, actitud e intencidn de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea.

5.6. Analisis de Regresiones

En las investigaciones de carécter social la regresion lineal se utiliza con el propdsito de
comprobar la prediccion o influencia de ciertas variables en un amplio rango de fendmenos,
que van desde medidas econdmicas hasta tdpicos diversos del comportamiento humano
(Chatterjee y Simonoff, 2013). En el presente caso, se utiliza esta prueba estadistica para
analizar la influencia de las variables independientes y mediadoras del estudio en la variable
independiente. De este modo se aplica el analisis de regresion lineal para examinar cada una de
las hipdtesis que se postulan en la investigacion, con el propdsito de evaluar si las relaciones
de influencia son significativamente estadisticas. En este caso se evaluaran tanto los efectos
directos e indirectos entre las variables y; para ello, es necesario mencionar que el efecto directo
se define como la relacion inmediata que hay entre una variable y otra y, el efecto indirecto
como la relacion entre dos variables, mediada al menos por otra diferente de estas.

En primer lugar, se aplica el andlisis de regresion de mediacion multiple con dos variables
mediadoras en cadena para comprobar el efecto de la facilidad de uso percibida en la intencién
de sequir los consejos de una comunidad de viaje en linea, mediada por la utilidad percibida y
la actitud. Para empezar, se aplica el analisis de regresion simple en el que la utilidad percibida

es tomada como variable dependiente y la facilidad de uso percibida como independiente (tabla



116

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

22). Para este analisis es importante verificar el coeficiente de determinacién (R?), el cual
demuestra el nivel de variacion de la variable dependiente que es explicada por las
independientes. Este coeficiente oscila entre 0y 1; considerandose los valores 0.3 y superiores,
como medidas aceptables de bondad de ajuste para el analisis de regresion lineal. En este caso
se encuentra un R2de 1.00, el cual es de un nivel moderado para este analisis. Por otro lado, se
revisa la prueba de Durbin-Watson con el fin de identificar la presencia de autocorrelaciones
en los valores residuales de la regresion lineal. Como regla base es importante reconocer que
al obtener un indicador mayor a 1 en esta prueba se comprobara que los valores residuales son
independientes. El indicador de Durbin-Watson es 2.047, lo cual sefiala que no hay problemas
de autocorrelacion en la data analizada. Luego, se analiza el factor de inflacion de la varianza
(FIV) para detectar el problema de multicolinealidad. Un FIV igual o superior a 10 indica que
existiria un problema de multicolinealidad. Por ende, en este andlisis de regresion lineal no se
observan problemas de multicolinealidad (FIV < 1.000). Adicionalmente, se analiza el grafico
de dispersion en el que se considera los valores predichos y los residuales estandarizados para
verificar el nivel de homocedasticidad (errores tienen varianza constante). De acuerdo al
analisis de la grafica de esta data se observa que la variacion de los residuos es uniforme y no
existe pautas de asociacién; por lo tanto, el supuesto de homocedasticidad es aprobado.
Después, se revisara si los valores residuales tienen una distribucion normal por medio de la
prueba de Kolgomorov-Smirnov (K-S); donde una significancia mayor o igual que 0.05
evidencia que estos valores residuales respetan la ley de normalidad (figura 20). En este caso,
en la tabla 23 se comprueba que los valores de residuos estandarizados no presentan una
distribucion normal (p-valor < 0.05). Finalmente, evaluandose el efecto directo de la facilidad
de uso percibido (p = 0.638) en la utilidad percibida, se concluye que es significativo (p-valor

< 0.05); por lo que se termina aprobando la H3.
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Tabla 22: Modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido en la utilidad percibida

Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado  estandar Watson
Constante 0.000 0.029 0.000 1.000 1.000 2.047
FUPE 0.669 0.029 23.103 0.000 0.000 1.000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV de modelo del efecto directo

de la facilidad de uso percibido en la utilidad percibida.

Figura 20: Grafico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

facilidad de uso percibido en la utilidad percibida
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Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido en la

utilidad percibida.
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Tabla 23: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la facilidad de uso percibido en la utilidad percibida

Indicadores
Estadistico de prueba ,094
Sig. asintética(bilateral) ,000¢

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido
en la utilidad percibida

Posteriormente, se examina el anélisis de regresion mdaltiple donde la actitud es la
variable dependiente y la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida las independientes
(tabla 24). En este andlisis se encuentra un R? elevado, lo cual confirma el alto nivel de
prediccion de este (R?=0.536). Por otro lado, se evaltan cada uno de los supuestos de regresion
lineal para confirmar la viabilidad de este analisis. Para empezar, el indicador de Durbin-
Watson es de 1.925, por lo que se concluye que no existe autocorrelaciones en los valores
residuales de la regresion lineal. Seguidamente, se examina el grafico de dispersion en el que
se consideran los valores predichos y los residuales estandarizados, y se determina que la
variacion de los residuos es uniforme, aprobandose el supuesto de homocedasticidad (figura
21). Después, se verifica el nivel del FIV en este analisis de regresion lineal para detectar si
existen problemas de multicolinealidad, determinandose que no hay presencia de estos (FIV <
1.809). También, se estudia en la tabla 25 si valores residuales tienen una distribucion normal
por medio de la prueba de K-S, rechazando que esta data cumple la ley de normalidad (p-valor
< 0.05). Por ultimo, se concluye que el efecto de la facilidad de uso percibida (f = 0.234) y la
utilidad percibida (B = 0.556) en la actitud es significativo (p-valor < 0.05); aprobandose las

H1y H4.
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Tabla 24: Modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida en

la actitud
Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado  estandar Watson
Constante 0.000 0.026 0.000 1.000
FUPE 0.234 0.036 6.570 0.000 0.536 1.925
UP 0.556 0.036 15.612 0.000

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R?, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto de directo

de la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida en la actitud.

Figura 21: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

facilidad de uso percibido y la utilidad percibida en la actitud

Regresidn Valor predicho
estandarizado

Begresion Residuo estandarizado

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
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Nota. Se muestra el grafico de dispersion en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido en la

utilidad percibida.

Tabla 25: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida en la actitud

Indicadores
Estadistico de prueba ,083
Sig. asintética(bilateral) ,000¢

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido
y la utilidad percibida en la actitud.

También, se desarrolla el analisis de regresion mdltiple donde la intencidn de seguir los
consejos de una comunidad de viaje en linea cumple el rol de variable dependiente y la actitud,
facilidad de uso percibida y la utilidad percibida el de independientes (tabla 26). En este analisis
de regresion lineal el R? es moderado (R? = 0.536). Asi también, los supuestos de regresion
lineal son evaluados para llegar a confirmar la viabilidad de este analisis. En este caso, se
verifica que no existen autocorrelaciones entre los valores residuales de la data, debido a que
el indicador de Durbin-Watson es de 1.925; por lo que se concluye que no se mantiene la
presencia de autocorrelaciones en los valores residuales de la regresion lineal. Seguidamente,
se examina el grafico de dispersion (figura 22) en el que se consideran los valores predichos y
los residuales estandarizados y, se determina que la variacién de los residuos es uniforme,
aprobéandose el supuesto de homocedasticidad. Luego, considerando el nivel del FIV para este

analisis de regresion lineal, se infiere que no existen problemas de multicolinealidad (FIV <
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2.478). También, en la tabla 27 se demuestra que data no cumple la ley de normalidad (p-
valor<0.05) por medio de la prueba de K-S. En esta etapa, se observa en la tabla analiza que el
efecto de la facilidad de uso percibida (p = -0.270), de la utilidad percibida (B = 0.682) y de la
actitud (B = 0.333) en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea

son significativos estadisticamente (p-valor < 0.05); por lo tanto, se aprueban las H5, H2 y H6.

Tabla 26: Modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido, la utilidad percibida y la

actitud en la intencién de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea

Modelo Coeficiente Error t P R Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson
(Constante) 2.904 0.024 0.000
FUP -0.270 0.033 -0.270 -8.063 1.927
upP 0.682 0.038 0.682 17.966 0.536 1.925 2.478
ACTI 0.333 0.035 0.333 9.379 2.164

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de
la facilidad de uso percibido, la utilidad percibida y la actitud en la intencién de seguir los

consejos de una comunidad de viaje en linea.

Figura 22: Grafico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la
facilidad de uso percibido, la utilidad percibida y la actitud en la intencidn de seguir los

consejos de una comunidad de viaje en linea
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Regresidn Valor predicho
estandarizado
Fi

Begresion Residuo estandarizado

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido, la
utilidad percibida y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje

en linea.

Tabla 27: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo
de efecto directo de la facilidad de uso percibido, la utilidad percibida y la actitud en la

intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea

Indicadores
Estadistico de prueba ,059
Sig. asintdtica(bilateral) ,000°

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la facilidad de uso percibido,
la utilidad percibida y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de

viaje en linea.
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Finalmente, se verifica en la tabla 28 que los efectos indirectos de la facilidad de uso
percibido en la intencidn de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea a través de
la utilidad percibida; el efecto indirecto de la facilidad de uso percibido en la intencion de seguir
los consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud; y el efecto indirecto de
la facilidad de uso percibido en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje
en linea a traves utilidad percibida y de la actitud son significativos (intervalos de confianza no

incluyen a 0).

Tabla 28: Efectos indirectos de la facilidad de uso percibido en la intencion de seguir los

consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la utilidad percibida y la actitud

Modelo Efecto  Error estdndar Limite inferior Limite superior
FUPE->UP->ISC 0.456 0.035 0.389 0.527
FUPE->ACTI->ISC 0.078 0.017 0.046 0.113
FUPE->UP->ACTI- 0.124 0.021 0.086 0.167

>ISC

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los efectos, el error estandar y el limite inferior y superior del intervalo de
confianza de los modelos de efectos indirectos de la facilidad de uso percibido en la intencion
de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la utilidad percibida y la
actitud.

En un segundo lugar, se aplica el analisis de regresion de mediacion simple para
comprobar el efecto de las dimensiones de la confianza, las cuales son competencia, honestidad,
y benevolencia en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea,
mediada por la actitud. En esta ocasion, se opera el analisis de regresion simple donde la actitud
se presenta como variable dependiente y la competencia como independiente (tabla 29). En este

analisis de regresion lineal el R? es moderado (R? = 0.508). Por otro lado, se evaltuan los
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supuestos de regresion lineal para comprobar la viabilidad de operar este analisis. Ante ello, se
inicia revisando la existencia de autocorrelaciones entre los valores residuales de la data por
medio de la prueba de Durbin-Watson la cual arroja un indicador de 2.004; comprobandose que
no existen autocorrelaciones entre los valores residuales de la regresion lineal. Posteriormente,
se analiza la grafica de dispersion (figura 23) de los valores predichos y los residuales
estandarizados para determinar si la variacion de los residuos es uniforme y terminar aprobando
supuesto de homocedasticidad. También, se revisa el FIV con el propdsito de comprobar el
supuesto de no linealidad, el cual termina aprobandose (FIV < 1.000). El resultado de la
regresion lineal simple demuestra que efecto de la competencia (B =0.713) en la actitud termina

siendo significante (p-valor < 0.05).

Tabla 29: Modelo de efecto directo de la competencia en la actitud

Modelo Coeficiente Error t P R Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson
(Constante) -7.147E-17 0.027 0.000
COMP 0.713 0.027 0.713 26.100 0.508 2.004 1.000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo de efecto directo

de la competencia en la actitud.

Figura 23: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

competencia en la actitud
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Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los

residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la competencia en la actitud.

Tabla 30: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la competencia en la actitud

Indicadores
Estadistico de prueba ,091
Sig. asintdtica(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracidn propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la competencia en la actitud.
Luego, se revisa el analisis de regresion multiple en el que la intencion de seguir los
consejos de una comunidad de viaje en linea es la variable dependiente y la competencia y la
actitud las independientes (tabla 31). En este caso, el R? del analisis de regresion lineal tiene un
nivel moderado (R? = 0.538). Los supuestos de regresion lineal son comprobados para

determinar si el andlisis es viable. Primero, se detecta que no existen autocorrelaciones entre
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los valores residuales del modelo de regresiéon, lo cual se valida con un indicador de Durbin-
Watson de 1.690 por lo que se concluye que no se mantiene la presencia de autocorrelaciones
en los valores residuales de la regresion lineal. Seguidamente, se examina el grafico de
dispersion en el que se consideran los valores predichos y los residuales estandarizados vy, se
determina que la variacion de los residuos es uniforme, aprobandose el supuesto de
homocedasticidad (figura 24). Luego, considerando el nivel del FIV para este analisis de
regresion lineal, se encuentra que no se presentan problemas de multicolinealidad (FIV <
2.032). También, en la tabla 32 se demuestra que los valores residuales no cuentan con una
distribucion normal(p-valor<0.05) mediante de la prueba de K-S. El anélisis de regresion
multiple es concluyente de la aprobacion del efecto de la competencia (B = 474) y de la actitud
(B=0.317) en la intencidn de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea. De esta

forma se determina que la relacion sefialada es significativa (p-valor < 0.05).

Tabla 31: Modelo de efecto directo de la competencia y la actitud en la intencién de seguir

los consejos de una comunidad de viaje en linea

Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson
(Constante) 3.917E-18 0.026 0.000
COMP 0.474 0.038 0.474 12578 0.538 1.690 2.032
ACTI 0.317 0.038 0.317 8.427 2.032

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de
la competencia y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en

linea.
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Figura 24: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la
competencia y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en

linea

[
s

Regresidn Valor predicho
estandarizado

Regresion Residuo estandarizado

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersion en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la competencia y la actitud en la

intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea.

Tabla 32: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo
de efecto directo de la competencia y la actitud en la intencién de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea

Indicadores
Estadistico de prueba ,071
Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
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Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la competencia y la actitud
en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea.

Por otra parte, observando la tabla 33 se determina que el efecto indirecto de la
competencia en la intencién de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea a través

de la actitud (intervalo de confianza no incluye a 0).

Tabla 33: Efecto indirecto de la competencia en la intencidn de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea a través de la actitud

Modelo Efecto Error estandar  Limite inferior  Limite superior

COMP->ACTI->ISC 0.226 0.035 0.158 0.298

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los efectos, el error estandar y el limite inferior y superior del intervalo de
confianza de los modelos de efectos indirectos de la competencia en la intencidn de seguir los
consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud.

En este punto, se aplica el andlisis de regresion simple, considerando como variable
dependiente a la actitud a la benevolencia como independiente (tabla 34). EI R? del anélisis de
regresion lineal tiene un nivel moderado (R? = 0.427). Los supuestos de regresion lineal son
comprobados para determinar si el anélisis es viable. Primero, se verifica la existencia de
autocorrelaciones en los valores residuales del modelo de regresion a través del indicador de
Durbin-Watson el cual se eleva a 1.953; afirmandose que la presencia de autocorrelaciones en
los valores residuales de la data es inexistente. También, se estudia el grafico de dispersion en
de los valores predichos y los residuales estandarizados, para determinar que la variacion de
los residuos es uniforme y que no se forman pautas de asociacion, validandose el supuesto de

homocedasticidad (figura 25). Luego, considerando el nivel del FIV para este analisis de
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regresion lineal, se encuentra que no se presentan problemas de multicolinealidad (FIV <
2.032). En la tabla 35 se determina que los valores residuales no cuentan con una distribucion
normal (p-valor<0.05) por medio de la prueba de K-S. Finalmente, el analisis de regresion
multiple permite aprobar el el efecto directo de la honestidad (B = 0.653) en la actitud.

Asimismo, se comprueba que la relacion sefialada es significativa (p-valor < 0.05).

Tabla 34: Modelo de efecto directo de la honestidad en la actitud

Modelo Coeficiente Error t P R Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson

(Constante) -7.388E-18 0.029 0.000

HONE 0.653 0029 0653 22176 0427 1983 4449

Fuente: Elaboracidn propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de

la honestidad en la actitud.

Figura 25: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

honestidad en la actitud
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Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los

residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la honestidad en la actitud.

Tabla 35: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la honestidad en la actitud

Indicadores
Estadistico de prueba ,104
Sig. asintdtica(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los

valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la honestidad en la actitud.

Seguidamente se opera la regresion multiple, donde la variable dependiente es la

intencidn de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea y las independientes son la

actitud y la honestidad (tabla 36). Primero, se revisa el R? del andlisis de regresion lineal, el

cual mantiene un nivel moderado (R? = 0.538). Por otra parte, los supuestos de regresion lineal

son estudiados con la finalidad de determinar la viabilidad de este analisis. La existencia de
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autocorrelaciones en los valores residuales del modelo de regresién es el primer supuesto a
validar y, para ello, se opera la prueba de Durbin-Watson, en la que se encuentra un nivel de
aceptable de 1.679. Luego, se examina el grafico de dispersién en de los valores residuales
estandarizados, para determinar que la variacion de los residuos es uniforme como en este caso;
aceptandose el supuesto de homocedasticidad (figura 26). El nivel del FIV es evaluado con el
proposito de comprobar la presencia de problemas de multicolinealidad, los cuales son
descartados (FIV < 2.032). En la tabla 37 se analizan los valores residuales y si respetan la ley
de normalidad por medio de la prueba de K-S, lo cual es aceptado (p-valor<0.05).
Posteriormente, el andlisis de regresién multiple concluye con la aceptacion del efecto directo
de la honestidad (B = 0.439) y la actitud (B = 0.368) en la intencidon de seguir los consejos de
una comunidad de viaje en linea. Asimismo, se comprueba que la relacion sefialada es

significativa (p-valor < 0.05).

Tabla 36: Modelo de efecto directo de la honestidad y la actitud en la intencion de seguir los

consejos de una comunidad de viaje en linea

Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson
(Constante) 4.773E-17 0.026 0.000
HONE 0.439 0.035 0.439 12578 0.538 1.679  1.745
ACTI 0.368 0.035 0.368 10.548 1.745

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de
la honestidad y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en

linea
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Figura 26: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

honestidad y la actitud en la intencién de seguir los consejos de una comunidad de viaje en

linea
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Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la honestidad y la actitud en la

intencién de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea

Tabla 37: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo
de efecto directo de la honestidad y la actitud en la intencion de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea

Indicadores
Estadistico de prueba ,072
Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
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Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la honestidad y la actitud en
la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea.

Adicionalmente, observando la tabla 38 se confirma que el efecto indirecto de la honestidad en
la intencién de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud

(intervalo de confianza no incluye a 0).

Tabla 38: Efecto indirecto de la honestidad en la intencion de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea a través de la actitud

Modelo Efecto Error estdndar Limite inferior Limite superior
HONE->ACTI->ISC 0.241 0.031 0.181 0.304

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los efectos, el error estandar y el limite inferior y superior del intervalo de
confianza de los modelos de efectos indirectos de la honestidad en la intencion de seguir los
consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud.

Finalmente, se aplica el andlisis de regresion simple que evalla a la variable
dependiente, actitud y a la independiente, benevolencia (tabla 39). Po un lado, el R? del anélisis
de regresion lineal se analiza para medir el nivel de efectividad de este, el cual termina siendo
moderado (R? = 0.448). También, se consideran los supuestos de regresion lineal para
determinar si este analisis es viable. EI primero de los mencionados, es el de independencia, el
cual analiza la existencia de autocorrelaciones en los valores residuales del modelo de
regresion; para ello, se obtiene el indicador de Durbin-Watson que para este caso termina siendo
1.917, comprobandose la independencia de los valores residuales. También, se estudia el
grafico de dispersion en de los valores residuales estandarizados y se determina que sus

variaciones son uniformes y que no existen interdependencias, para aprobar homocedasticidad
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de la data (figura 27). Seguidamente, considerando el nivel del FIV de este analisis de regresion
lineal, se comprueba que no existencia de problemas de multicolinealidad (FIV < 1.000). En la
tabla 40 se verifica la prueba de K-S y se observa que los valores residuales no cuentan con una
distribucion normal (p-valor < 0.05). Al final, el analisis de regresion multiple es determinante

con la aprobacion del efecto directo de la benevolencia (B = 0.6669) en la actitud.

Tabla 39: Modelo de efecto directo de la benevolencia en la actitud

Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson

(Constante) -1.049E-16 0.029 0.000

BENE 0.669 0029 0669 23136 04 1917409

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de

la benevolencia en la actitud
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Figura 27: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

benevolencia en la actitud
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Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los

residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la benevolencia en la actitud.

Tabla 40: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la benevolencia en la actitud

Indicadores
Estadistico de prueba 111
Sig. asintdtica(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracién propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la benevolencia en la actitud.
En la parte final, se desarrolla el andlisis de regresion multiple donde variable
dependiente es la intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea y las

independientes son la benevolencia y la actitud (tabla 41). Se empieza midiendo el R? del
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analisis, para encontrar el nivel de variabilidad explicado de la variable dependiente por las
independientes, el cual llega a ser moderado (R? = 0.561). Adicionalmente, los supuestos de
regresion lineal son analizados para aceptar la viabilidad de ejecucidn de este analisis. Primero,
las autocorrelaciones de los valores residuales del modelo de regresion se evallan con la prueba
de Durbin-Watson, y se obtiene un valor medida aceptable, 1.781. También, se revisa el grafico
de dispersion de los valores residuales estandarizados, para encontrar si la variacion de los
residuos es uniforme como en este caso para comprobar la homocedasticidad de la data (figura
28). Asi también, el FIV es observado para comprobar la presencia de problemas de
multicolinealidad, los cuales son descartados (FIV < 1.811). En la tabla 42 se determina que
los valores residuales cuentan con una distribucion normal por medio de la prueba de K-S (p-
valor<0.05). Seguidamente, el andlisis de regresion maltiple sustenta que el efecto directo de
la benevolencia (B = 0.490) y la actitud (B = 0.327) en la intencion de seguir los consejos de
una comunidad de viaje en linea es significativo (p-valor < 0.05). Se termina aceptando las

hip6tesis H7 y H8.

Tabla 41: Modelo de efecto directo de la benevolencia y la actitud en la intencién de seguir

los consejos

Modelo Coeficiente Error t P R2 Durbin- FIV
estandarizado estandar Watson
(Constante) -2.376E-17 0.026 0.000
BENE 0.490 0.035 0.490 14.136 0.561 1.781 1.811
ACTI 0.327 0.035 0.327 9.426 1.811

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los coeficientes no estandarizados, el error estandar, el indicador de t-
Student, la significancia, R2, indicador de Durbin Watson y FIV del modelo efecto directo de

la benevolencia y la actitud en la intencidn de seguir los consejos.
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Figura 28: Gréfico de dispersion de los valores residuales del modelo del efecto directo de la

benevolencia y la actitud en la intencion de seguir los consejos
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Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestra el grafico de dispersién en el que se considera los valores predichos y los
residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la benevolencia y la actitud en la

intencién de seguir los consejos.

Tabla 42: Prueba de normalidad de K-S de los valores residuales estandarizados del modelo

de efecto directo de la benevolencia y la actitud en la intencidn de seguir los consejos

Indicadores
Estadistico de prueba ,089
Sig. asintdtica(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS
Nota. Se muestran los estadisticos y significancia de la prueba de normalidad de K-S de los
valores residuales estandarizados del modelo de efecto directo de la benevolencia y la actitud

en la intencion de seguir los consejos.
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Asimismo, en la tabla 43 se observa que el efecto indirecto de la benevolencia en la
intencion de seguir los consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud es

aceptado (intervalo de confianza no incluye a 0).

Tabla 43: Efecto indirecto de la benevolencia en la intencion de seguir los consejos de una

comunidad de viaje en linea a través de la actitud

Modelo Efecto Error estandar  Limite inferior  Limite superior

BENE->ACTI->ISC 0.219 0.033 0.158 0.286

Fuente: Elaboracion propia basada en data obtenida de SPSS

Nota. Se muestran los efectos, el error estandar y el limite inferior y superior del intervalo de
confianza de los modelos de efectos indirectos de la benevolencia en la intencion de seguir los

consejos de una comunidad de viaje en linea a través de la actitud.

Capitulo VI: Discusion, Conclusiones, Recomendaciones y Limitaciones
6.1. Discusion de Resultados

Los resultados del andlisis han dejado en claro que todas las suposiciones planteadas en
la investigacion han sido corroboradas y se lograron comprobar los objetivos de la presente
investigacion, proporcionando evidencia que la relacion entre las dimensiones de la confianza,
la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida han tenido una influencia positiva y
determinante en la relacion de actitud e intencion de seguir consejos. Estos resultados tuvieron
una congruencia con las investigaciones de otros investigadores, los cuales emplearon un
método similar como fueron Mufioz et al. (2012), Casal6 et al., (2011) y Long et al. (2018).

Con respecto a las dimensiones que componen la variable de confianza, por medio de

la presente investigacion se demostrd que las tres dimensiones (competencia, honestidad y
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benevolencia) son relevantes para explicar la variable actitud e intencidn de seguir consejos, en
concordancia con investigaciones anteriores como la de Casal6 et al. (2011), en las cuales se
determind que las tres dimensiones son relevantes para explicar estas. Esto se deberia a que, la
confianza desempefia un papel fundamental en la intencidn de seguir consejos en comunidades
de viajes en linea. Los usuarios que perciben un alto nivel de confianza en los consejos
compartidos por otros miembros de la comunidad estin mas inclinados a seguir esas
recomendaciones. Esta conclusion resalta la necesidad de cultivar y mantener la confianza de
los usuarios en estas plataformas. Las comunidades deben esforzarse por promover la
credibilidad y la transparencia entre sus miembros para fomentar la confianza, lo que a su vez
puede aumentar la participacion de los usuarios, es decir compartir consejos con mas frecuencia
y la utilidad percibida de la informaciéon compartida.

Asimismo, se pudo comprobar que estudios como el de Mufioz et al. (2012) y Shaker
et al. (2021) han demostrado, al igual que la presente investigacién, que tanto la facilidad de
uso percibida y la utilidad percibida han tenido una importancia para el desarrollo de actitudes
e intenciones de consumidores. Es decir que cuando los usuarios consideran que los consejos
son Utiles para su toma de decisiones de viaje, estan mas dispuestos a seguirlos. Esto destaca la
importancia de asegurarse de que los consejos compartidos en estas comunidades sean
relevantes y aplicables a las necesidades individuales de los usuarios. Las estrategias que
promuevan la generacion y el intercambio de consejos Utiles pueden ser clave para mantener el
compromiso de los miembros. Del mismo modo, los usuarios que encuentran la interfaz de la
comunidad de viajes en linea facil de usar tienden a percibir los consejos como mas utiles y
muestran una actitud mas positiva con respecto a seguir los consejos. Esto sugiere que la

usabilidad de la plataforma juega un papel importante en la experiencia del usuario y en la
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percepcién de la utilidad de los consejos. Las mejoras en la accesibilidad y la navegacion,
pueden ser estratégicas para fomentar la participacion y la retencion de los usuarios.

Por otro lado, es esencial reconocer la interconexion entre la confianza, utilidad y
facilidad de uso, como el aplicado en investigaciones de Shaker et al. (2021) y Casalo et al.
(2011). En donde, la confianza puede estar relacionada con la percepcion de utilidad y la
facilidad de uso de la plataforma. Los usuarios que confian en la comunidad, pueden ser mas
propensos a percibir la utilidad de los consejos y a encontrar una plataforma fécil de usar. Esta
sinergia, sugiere que abordar uno de estos aspectos de manera efectiva, puede tener un impacto
positivo en los otros, lo que puede ser valioso para disefiar estrategias de comunicacion
integradas al marketing.

En general, los resultados de esta investigaciéon respaldan la importancia de varios
factores clave en el contexto de las comunidades de viajes en linea, respaldados por las
similitudes encontradas en otras investigaciones que fueron llevadas a cabo en otros contextos
y en otros sectores.

6.2. Conclusiones

En conclusion, este estudio ha arrojado luz sobre la influencia de la confianza, la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida en la intencion de seguir los consejos obtenidos
a través de la actitud hacia seguir consejos en comunidades de viajes en linea. Estas
conclusiones respaldan la importancia de factores clave en la dindmica de estas comunidades
en linea y ofrecen valiosas ideas para disefiar estrategias efectivas de participacion y fomentar
la colaboracidn en este entorno digital tan relevante en la industria del turismo.

Conforme avanza el tiempo, la sociedad se adentra cada vez mas en la era digital, las
comunidades en linea de viajes desempefian un papel fundamental en la toma de decisiones de

los viajeros. Los usuarios confian en la informacion de los consejos compartidos por sus
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compafieros viajeros Yy, esta confianza se ve influida por la percepcion de competencia,
honestidad y benevolencia de los miembros de la comunidad. Ademas, la facilidad de uso de
la plataforma desempefia un papel crucial en la percepcion de utilidad de los consejos vy la
actitud hacia seguirlos. En consonancia con la importancia de la confianza, es vital destacar
que los usuarios confian en los consejos de estas comunidades para tomar decisiones que a
menudo afectan sus experiencias de viaje. Por lo tanto, fortalecer la confianza y la percepcion
de utilidad de los consejos puede ser esencial para el éxito de estas comunidades en linea.

Ademas, se ha demostrado que una interfaz de usuario intuitiva y facil de usar mejora
la percepcion de utilidad de los consejos y la actitud hacia seguirlos. Esto subraya la necesidad
de disefar plataformas de viaje en linea que sean accesibles y amigables para los usuarios, lo
que, a su vez, puede aumentar la participacion de los viajeros en estas comunidades.

En cuanto a la H1 se concluy6 que la utilidad percibida de los consejos tiene un efecto
positivo en la intencién de seguir consejos online a través de la actitud en una comunidad de
viajes en linea, lo que indica que cuando los usuarios perciben que los consejos son Utiles, es
mas probable que tengan una actitud positiva hacia seguirlos.

Detallando la H2, se concluyé que la utilidad percibida de los consejos en una
comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo en la intencion de seguir los consejos
obtenidos en esa comunidad, lo que refleja que la percepcién de utilidad de los consejos
especificos de la comunidad influye en la intencion de seguirlos.

Respecto a la H3, se concluyd que la facilidad de uso percibida de una comunidad de
viajes en linea tiene un efecto positivo en la utilidad percibida de los consejos en esa
comunidad. Esto sugiere que una interfaz facil de usar en la comunidad mejora la percepcién

de utilidad de los consejos.
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En relacién a la H4, se llegd a concluir que la facilidad de uso percibida de una
comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo en la intencidn de seguir consejos en linea
a través de la utilidad percibida y de la actitud en esa comunidad, por lo que muestra que una
comunidad de facil uso contribuye a una actitud mas positiva hacia seguir consejos.

Profundizando la H5, se llegd a concluir que la facilidad de uso percibida de una
comunidad de viajes en linea tiene un efecto positivo en la intencidn de seguir los consejos
obtenidos en esa comunidad, significando que una interfaz de usuario amigable también
aumenta la intencidon de los usuarios de seguir los consejos de la comunidad.

Asimismo, en la H6 se ha llegado a la conclusion de que la disposicién para acatar
recomendaciones en linea genera un impacto favorable en la disposicion de seguir consejos
adquiridos en una comunidad virtual de viajes. Por ende, una actitud favorable hacia la
adopcidén de consejos se convierte en un factor determinante para la intencion de llevarlos a
cabo.

En cuanto a la H7, se concluy6 que la confianza en los consejos tiene un efecto positivo
en la intencion de seguir consejos en linea a través de la actitud en una comunidad de viajes en
linea, demostrando que se destaca la importancia de la confianza en la percepcion de la actitud
del usuario hacia seguir consejos.

Finalmente, la H8 pudo concluir que la confianza en los consejos tiene un efecto
positivo en la intencion de seguir los consejos obtenidos en una comunidad de viajes en linea.
Esto indica que la confianza en los consejos especificos de la comunidad influye en la intencion
de sequirlos.

En conjunto, estas conclusiones respaldan la idea de que la confianza, la facilidad de

uso, la utilidad percibida y la actitud son factores significativos en la intencion de los usuarios
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de seguir consejos en comunidades de viaje en linea, lo que puede ser Util para disefiar
estrategias efectivas de participacion y fomentar la colaboracion en estas comunidades.

6.3. Recomendaciones

Para futuras investigaciones en el ambito de la influencia de la confianza, la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibida en comunidades de viajes en linea, se sugiere
profundizar en la exploracion de otros factores que puedan influir en la toma de decisiones de
los usuarios. Por ejemplo, se podrian examinar elementos como la reputacion de los miembros
de la comunidad, la diversidad de experiencias de viaje o la influencia de las redes sociales
externas en la formacién de la confianza y la actitud de los usuarios hacia los consejos
compartidos. Asimismo, seria relevante llevar a cabo estudios longitudinales que permitan
analizar cémo evoluciona la relacion entre estos factores a lo largo del tiempo, especialmente
en un entorno digital en constante cambio.

Ademas, se recomienda que las investigaciones futuras exploren como estas dindmicas
pueden variar en diferentes tipos de comunidades de viajes en linea, como aquellas
especializadas en viajes de aventura, viajes de lujo o viajes en familia, ya que las necesidades
y expectativas de los usuarios pueden ser distintas en estos contextos. También seria valioso
investigar como las estrategias de gestion de comunidades, como la moderacion de contenido
o0 la promocidn de interacciones positivas, pueden influir en la confianza y la utilidad percibida
de los consejos. Estas recomendaciones pueden contribuir a una comprension mas completa de
la dindmica de las comunidades de viajes en linea y ofrecer perspectivas adicionales para la
mejora de estas plataformas.

Asimismo, para las organizaciones y comunidades de viajes en linea que desean aplicar
los hallazgos de este estudio, se sugiere fomentar la confianza y la transparencia entre los

usuarios, lo que se puede lograr implementando politicas de verificacion de identidades, una
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moderacion eficaz de contenido y promoviendo la retroalimentacion honesta. Ademas, brindar
informacion detallada sobre la experiencia y credenciales de los miembros también puede
aumentar la percepcion de confianza. Asi como a capacitar a los moderadores y abordar las
preocupaciones de los usuarios son acciones clave para fortalecer la confianza a lo largo del
tiempo. Adicionalmente, se debe mejorar la usabilidad de la plataforma, esto implica realizar
evaluaciones de usabilidad regulares y recopilar comentarios de los usuarios para identificar
areas de mejora.

Simplificar los procesos de busqueda y navegacion, asi como priorizar la accesibilidad
en dispositivos moviles, son acciones cruciales, por lo que la inversion en interfaces intuitivas
y amigables para el usuario puede aumentar la retencion y la satisfaccién del usuario.

En cuanto a la generacion de contenido Util, se recomienda que las organizaciones
promuevan la generacion de contenido relevante y practico al incentivar a los miembros a
compartir sus experiencias de viaje detalladas. Ofrecer herramientas para clasificar y filtrar
consejos, junto con proporcionar orientacién sobre cémo escribir consejos Utiles, puede mejorar
la utilidad percibida de los consejos. Ademas, considerar la implementacion de sistemas de
recompensas para los miembros que contribuyan de manera significativa puede estimular la
generacion de contenido valioso. Es importante también que las organizaciones promuevan la
participacion activa y la interaccion entre los miembros de la comunidad, por lo que la
organizacion de eventos y desafios relacionados con los viajes, creacion de foros de discusion
y promocién de debates enriquecedores son estrategias efectivas. La interaccion entre
miembros puede fortalecer la confianza y la percepcion de utilidad de los consejos compartidos,
asi que mantener una comunicacién abierta con los usuarios y atender sus necesidades y

preocupaciones es clave para retener a la comunidad y fomentar la lealtad a largo plazo.
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En conjunto, estas recomendaciones pueden ayudar a las organizaciones de
comunidades de viajes en linea a aprovechar al maximo los resultados de este estudio,
mejorando la experiencia del usuario, fomentando la confianza y promoviendo la participacion

activa en estas plataformas digitales cada vez mas influyentes en la industria del turismo.

6.4. Limitaciones

A pesar de los valiosos hallazgos y conclusiones obtenidos en esta investigacion, es
importante tener en cuenta varias limitaciones que pueden afectar la generalizacion y la
interpretacion de los resultados.

En primer lugar, la muestra utilizada en el estudio se limité a un grupo especifico de
usuarios de comunidades de viajes en linea, lo que podria limitar la aplicabilidad de los
resultados a otras poblaciones o plataformas de viajes en linea. La variabilidad en las actitudes
y comportamientos puede estar influenciada por factores demograficos y contextuales, por lo
que se debe tener precaucion al extrapolar los resultados.

El estudio se centro en la confianza, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida
como factores clave, pero no explor6 exhaustivamente otras variables que podrian influir en la
intencion de seguir consejos en comunidades de viajes en linea, como factores emocionales o
contextuales. Ademas, el disefio transversal del estudio limita la capacidad de establecer
relaciones de causalidad y comprender como las percepciones y actitudes pueden cambiar con
el tiempo o en respuesta a eventos especificos. Es importante destacar que los resultados pueden
verse influenciados por sesgos culturales, ya que las actitudes y percepciones pueden variar
segun la cultura y la region geogréfica, lo que requiere precaucion al aplicar los hallazgos en

diferentes contextos culturales.
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Por altimo, aunque el estudio se centrd en la percepcion de la utilidad de los consejos,
no evalud la autenticidad o veracidad de los consejos difundidos en las plataformas digitales
puede ser variable, lo cual puede influir en cémo los usuarios perciben su utilidad y confianza.

En resumen, estas limitaciones subrayan la importancia de interpretar los resultados con
cautela y resaltan areas de oportunidad para futuras investigaciones. El reconocimiento de estas
limitaciones es esencial para comprender completamente el alcance y las implicaciones de este

estudio.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problema

Principal

¢De qué manera
influye la confianza,
la utilidad percibida
y la facilidad de uso
percibida en la
intencién de seguir
los consejos a través
de la actitud hacia
seguir consejos en

comunidades de

viajes en linea?

Obijetivo Principal

Anexos

Marco

Analizar de qué
manera influye la
confianza, la
utilidad percibida y
la facilidad de uso
percibida en la
intencién de seguir
los consejos a través
de la actitud hacia
seguir consejos en
comunidades de

viajes en linea.

Teorico
V1:
Confianza
Morgan y
Hunt (1994)
Koufaris y
Hampton
(2004)
Corritore
(2003)

Flavian,
Guinaliu 'y
Gurrea (2006)
Koufaris y
Hampton-Sosa
(2004)

Harris y
Goode (2004)
Sutter y

Kocher (2007)

Hipdtesis

H: La confianza,
la utilidad
percibida y la
facilidad de uso
percibida tienen un
efecto positivo en
la intencion de
seguir los consejos
obtenidos a través
de la actitud hacia
seguir consejos en

comunidades de

viaje en linea.

Metodologia

El enfoque del
estudio es
cuantitativo

El disefio de
investigacion es
no experimental
transversal
Meétodo de
muestreo es no
probabilistico y

por conveniencia
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Geyskens
(1996) Kumar
(1995)
Siguaw (1998)
Schlosser
(2006)

Doney y
Cannon
(1997)
Ridings,
Gefeny
Arinze (2002)
Coulter (2002)
V2: Utilidad
Percibida
Davis (1989)
Bressler y
Grantham
(2000)
Kozinets
(2002)

Flavian (2016)
Gonzales

(2015)
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Seol (2016)
Casalo (2017)
V3: Intencion
de seguir los
consejos
McKnight
(2002)
Kozinets
(2002)
Casalo. et al.
(2011,
(Flavian et al.,
2006

V4: Facilidad
de uso
percibida
Radner y
Rothschild
(1975)
Varela (2004)
M.J. Sanchez,
F.J. Rondany
AF. Villarejo

(2007)
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Elliot y
Fowell (2000)
Benbasat y
Barki (2007)
V5: Actitud
Fishbeiny
Ajzen (1975)
Davis (1989)
Taylor y Todd
(1995) Lange-
Fari y Elliot
(2012)

Mufioz (2012)
Sanchez y
Roldan (2005)
Porter y

Donthu (2006)
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Problemas Especificos Obijetivos Especificos Hipodtesis Especificas

(Es la utilidad percibida
un factor que influye
significativamente de
manera positiva en
intencion de seguir
consejos a través de la
actitud en una comunidad

de viajes en linea?

(Es la utilidad percibida
un factor que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en
linea?

(Es la facilidad de uso
percibida un factor que
influye significativamente
de manera positiva en la
utilidad percibida en una
comunidad de viajes en

linea?

Analizar si la utilidad
percibida es un factor
que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion  de  seguir
consejos a través de la
actitud en una comunidad
de viajes en linea.
Analizar si la utilidad
percibida es un factor
que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en
linea.

Analizar si la facilidad
de uso percibida es un
factor que influye

significativamente de

manera positiva en la

H1: La utilidad percibida tiene
un efecto positivo en la
intencion de seguir consejos a
través de la actitud en una
comunidad de viajes en linea.
H2: La utilidad percibida tiene
un efecto positivo en la
intencién de seguir consejos en
una comunidad de viajes en
linea.

H3: La facilidad de uso
percibida de una comunidad de
viajes en linea tiene un efecto
positivo en la utilidad percibida
en esa comunidad.

H4: La facilidad de uso
percibida de una comunidad de
viajes en linea tiene un efecto
positivo en la intencion de
seguir consejos a través de la
utilidad percibida y la actitud en

esa comunidad.
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(Es la facilidad de uso
percibida un factor que
influye significativamente
de manera positiva en la
intencion de seguir
consejos a través de la
utilidad percibida y la
actitud en una comunidad

de viajes en linea?

(Es la facilidad de uso
percibida un factor que
influye significativamente
de manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en
linea?

(Es la actitud de seguir un
consejo un factor que
influye significativamente
de manera positiva en la
intencion de seguir los

consejos en una

utilidad percibida en una
comunidad de viajes en
linea.

Analizar si la facilidad
de uso percibida es un
factor que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion  de  seguir
consejos a través de la
utilidad percibida y la
actitud en una comunidad
de viajes en linea.
Analizar si la facilidad
de uso percibida es un
factor  que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en
linea.

Analizar si la actitud de

seguir un consejo es un

H5: La facilidad de wuso
percibida de una comunidad de
viajes en linea tiene un efecto
positivo en la intencion de
seguir los consejos obtenidos
en esa comunidad.

H6: La actitud hacia seguir
consejos tiene un efecto
positivo en la intencion de
seguir consejos en una
comunidad de viajes en linea.
H7: La confianza tiene un
efecto positivo en la intencién
de seguir consejos a través de
la actitud en una comunidad de
viajes en linea.

H8: La confianza tiene un
efecto positivo en la intencion
de seguir consejos en una

comunidad de viajes en linea.
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comunidad de viajes en

linea?

(Es la confianza un factor

que influye
significativamente de
manera positiva en
intencion de seguir
consejos a través de la
actitud en una comunidad

de viajes en linea?

(Es la confianza un factor
que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en

linea?

factor  que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en
linea.

Analizar si la confianza
es un factor que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion  de  sequir
consejos a través de la
actitud en una comunidad
de viajes en linea.
Analizar si la confianza
es un factor que influye
significativamente de
manera positiva en la
intencion de seguir los
consejos en una
comunidad de viajes en

linea.
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Anexo 2. Matriz del Operacionalizacion
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¥ariable Dimensiones Items Autores Items traducido Escala

Yariable Independiente: |Honestidad: Reflejala “I think the advicestinformation offered by "Creo que los consejosfinformacion ofrecidos Tipo de escala:
Confianza creencia de que atros (por travellers in social media is honest. [0.736] por los usuarios en las comunidades virtnales de | Likert

ejemplo, otros miembros de | "l think the aduicesdinfarmation offered by viajes zon hanestos, La= puntuaciones
Laconfianza es aquella la comunidad) mantendran su| travellers in social media is sincere, (0.782) "Creo que los consejostinformacian ofrecidos fueron las siguientes:
woluntad positiva de un palabra, cumplirin sus “I think the travellers are truthful in giving advices. por los usuanios en las comunidades virtuales de | 1-"Totalmente en
consumidor de transferir promesas y seran sinceros | [L737) vigjes son sinceros. degacuerdo”
rezefias o recomendaciones | con el contenido u opinidn "Creo que los usuarios de las comunidades 2 -"En de=sacuerdo”
favorables de unaempresa o | que publican [Ooneyy virtuales de viajes son veraces al dar consejos de | 3 - "Mi de acuerdo, ni en
maria, a otros consumidores; | Cannon, 1997). viaje. dezacuerdo™
no obstante, eze consumidor - - — - " < - - 4 -"De acuerdo”

. Benevolencia: Se refiere ala |l think mast of the travellers in online travel Creo que la mayoria de los usuarios en las “
©SPErard una recompensa a : . . . } ’ L B B-"Totalmente de
N creencia de que el socio estd | community are concerned about the needs of the comunidades virtuales de viajes estan M
cambio, desde un punto de ) . . acuerdao
N . intere=sado en lograr other members, [0L851] preocupados por las necesidades de los demas

vista relacional, por parte de . . o . . N

objetivos compartidos enla |7 think mast of the ravellers in online ravel miembros.
e=ta Marca o empresa. Sutter » - i . . .

relacion, Paralas community are concerned about the interests of Creo que la mayoria de los usuarios enlas
y Kocher [2007] . . } . .

comunidades enlinea, la the other members. [0.217) comunidades de viajes estan preocupados por

benewalencia implica la “I think miast of the travellers in online travel loz intereses de los demas viajeros.

expectativa de que los cOommunity take inko account the repercuszions "Creo que la mayori a de los usuarios enlas

miembros de la comunidad | that their actions could have an the other comunidades virtuales de visjes tienen en cuenta

tienen la intencion y el desen | members., [0.709] las repercusiones que sus acciones podrian tener

de ayudar, apoyar y cuidar a - | "Maostmembers would ot intentionally take - enlos demas viajeros.

4 potary g Mur Thara Atikah y

atras miembros (Fidings,
Gefen y Arinze, 2002).

action that could harm other members, [0.925)

Competencia: La
competencia es la habilidad
percibida por otras personas
=obre un determinado tema o
situacidn. En el contesto de
las comunidades de viajes en
linea, la competencia se
refiere al conocimiento y las
habilidades perzibidas de
atros miembros con
respecto a este interés
mutuo de viajar. [Coulker,
2022)

"The travellers are capable in the subjects we
dizcuss. [0L.851)

°| belieye that the anline travel community is
capable of providing valuable travel advice.
[0.840)

“The travellers are competent in the subject we
dizcuss. [(0.840]

"The travellers are proficient in the subjects we
dizcuss. [0.833]

"The travellers are effective in the subjects we
dizcuss. [0.796]

“l am very confident about other members? abilitg
to share discussion topics, [(0L313]

Zainal, Amran Harun
y Jaratin Lily [2077],
Aya K. Shaker,
Rasha H.a. Mostafa
y Reham |. Elseidi
[2021), Kwang-Ho
Lee y Sunghyup
Sean Hyun [20168)

"La mayoria de los usuarios de las comunidades
wirtuales de viajes no tomarian medidas
intencionales que pudieran dafiar a otras viajeros.

"Los uzuarios de las comunidades virtuales de
viajes tienen la capacidad de comprender y
participar en los bemas que se discuten en estas
comunidades de viajes.

"Creo que las comunidades virtuales de viajes
=0n capaces de proporcionar valiosas consejos,
y3 que los usuarios representan una fuente
importante de recomendaciones.

Loz usuarios de las comunidades virtuales de
viajes son competentes, es decir tenen
experiencia en los temas que e tratan en estas
comunidades.

“Los usuarios de las comunidades virtuales de
viajes dominan los temas que se tratan en estas
comunidades.

Loz usuarios de las comunidades virtuales de
viajes son efectivos en los temas que se tratan en
las comunidades, es decir tienen &l conocimiento
necesario para opinar sobre los temas que se
tratan en estas comunidades.

"Conkio mucha enla capacidad que tienen otros
uzuarios de las comunidades virtuales de viasjes
para compartir temas de discusion,

Yariable Independiente:
Utilidad Percibida

Utilidad Percibida: E= el grado
N1 gqUe UNa persona cree que
el uzo de un sistema
particular mejoraria su
desempefia labaral. Es dewir,
un sistema de alta utilidad
percibida serfa aquel parael
que Un Usuario cree enla
existencia de una relacidn
positiva entre suusoy
rendimiento [Clawis, 1989).

“Usar una comunidad wirtual de viajes me ayuda a
solventar dudas en relacion a mis viajes. (L925)
“Uzar una comunidad wirtual de visjes me permite
planificar mis vizjes de forma més efectiva,
[0.831)

“The online travel community improves my travel-
related choices [0,695)

“The anling travel community helps me plan trips
more efficiently. [0.933]

“The online travel community makes my travel
planning easier. [0.917]

“The onling travel community makes it eazier for
me toreach travel-related decisions. (0.303)

Luiz . Cazald,
Carlos Flaviiny
Miguel Guinaliu
[2012), Aya K.
Shaker, RazhaH.A.
Mlostafa y Reham |l
Elzeidi [2021), Julian
K. Aueh [2015)

“Uzar una comunidad virtual de viajes me ayuda a
salventar dudas enrelacion a mis viajes.

“U=ar una comunidad virtual de viajes me permite
planificar miz viajes de forma més efectiva,

"Las comunidades de viajes enlinea mejaran mis
opeiones relacionadas con los vigjes, es decir
que ayudan a tomar deciziones mas certeras en
ba=e a experiencias que okros visjeros comentan,
“Las comunidades virtuales de viajes me ayudan a
planificar viajes de manera mas eficiente,

“Las comunidades virtuales de viajes Facilitan la
planificacidn de miz visjes.

“Las comunidades virtuales de viajes me facilitan
tomar decisiones relacionadas con los viajes.




FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

Yariables Mediadoras:
Actitud y Facilidad uso
percibida

Auctitud: Hace referencia a la
predisposician, Favorable o
desfavorable, hacia el
desarrollo de una conducta
determinaday ez resultado
de laz creencias que tiene el
individuo en relacian al
comportamiento y la
enaluacion que éste hace de
dicha creencia [Fizhbein g
Ajzen, 1975).

"l have a positive opinion about the
advicestinformation obtained on online trawel
community [0,870]

“I think. following the advicesdinformation
obtained ononline travel community would be
beerveficial for me [0,868)

*Tengo una opinidn positiva acerca de mi
participacion en comunidades virtuales de viajes.
[0.90€)

“Follawing the online community advice iz 2 good
idea [0LE23]

“Following the online community advice is a
pleasant idea [0,819]

"Cverall my attitude towards the
aduicesfinformation obtained on online travel
community is Favourable [0,248)

Mur Thara Atik.ah
Zainal, Amran Harun
y Jaratin Lily [2017],
Luis %. Casald,
Carlas Flaviany
fWliguel Guinaliu
[2012), Aya k.
Shaker, Rasha H.A,
Postaka y Feham |
El=eidi (2021)

“Tengo una apinidn positiva sobre las
consejosfinformacian obtenidos en comunidades
wirtuales de viajes.

"Creo que sequir loz consejostinfarmacidn obtenidos
&n comunidades virtuales de viajes pusde ser
beneficiosa parami.

*Tengo una opinidn positiva acerca de mi
participacion en comunidades virtuales de viajes.
“Sequir loz conzejos de las comunidades virtuales de
vizjes &5 una buena idea,

“Sequir loz conzejos de las comunidades virtuales de
Wiajes es unaidea atractiva,

"En general, mi actitud hacia los consejosfinformacion
obtenida en las comunidades virtuales de viajes es
faworable,

Facilidad de uso percibida: E=
el "grado en que una persona
Cfee qUE USEr un Sistema en
particular seria libre de
esfugrzo”, Esto ze deduce de
la definicidn de “facilidad":
"libertad de dificultad o gran
esfugrzo”, El esfuerzo ez un
recurso finita que una
perzona pueds asignar a las
diversas actividades de las
que es responsable [Fadner y
Fiothzchild, 1975).

“Es= sencillo utilizar comunidades virtuales de
Wiaje incluso por primera wez, [0,860]

*Ez zencillo encontrar la informacidn que
necesito en las comunidades virtuales de viaje.
[0.917]

“Laestructura de las comunidades virtuales de
viajes son Facilmente comprensibles. [0,322]
"Cuando nawego por las comunidades virtuales
de vizje siento que controla lo que puedo hacer,
[0.86T)

“The online restaurant community is clear [0644]
“The online travel community is Hexible bointeract
with [0,590)

“l am able to use this online travel community for
the required servicestactivities eazily, [0.330)

Luis . Casald,
Carlas Flaviany
fWliguel Guinaliu

[2012), Aya k.

Shaker, Rasha H.A,
Postaka y Feham |
Elzeidi (2021), &lain
‘fee Loong Chong,

Kok wei Khang,
Teng Ma, Scott
PcCabe, i wang

“Ex= =sencillo utilizar comunidades wirtuales de viaje
incluso por primera vez,

*Ez zencillo encontrar la infarmacidn que necesito en
laz comunidades virtuales de viaje.

“Laestructura de las comunidades virtuales de viajes
son Facilmente comprensibles.

"Cuando navego por las comunidades virtuales de
iaje siento que controlo lo que puedo hacer,

“Laz comunidades virtuales de viajes son claras en su
contenido y estructura,

“Las comunidades wirtuales de viajes son Hexibles
para interactuar entre miembros.

"Puedo uzar comunidades virtuales de viajes paralos
semviciostactividades requeridas Facilmente.

[2018)
Yariable Dependiente: Intencidn de sequir consejos: [T would Feel secure in Fallowing the suggestions "Me sentiria seguro de sequir las sugerencias de los
Intencidn de sequir consejos | Es definida come la voluntad | made by the travellers [0,837) miembros de las comunidades virtuales de visjes.
racional de comportarse de | °| would rely on the recommend ations made by *Confiaria enlas recomendaciones de otros
una manera determinada, other travellers [0,794] miembros de las comunidades virkuales de visjes.
acorde 3 los comentarios, |l will clasely follow the suggestions of the “Sequir de cerca las sugerencias de los comentarios
recomendacionss | positive comments made by the travellers on positivos realizadas por los miembros de las
sugerencias de otros online travel community is fawourable [0,760] ur Thara Atikah | omunidades virtuales de viajes, es favorable.

miembros de la comunidad
[Flavian et al, 2006]).

“l would Feel comfartable behaving according to
the advicesfinfarmation | abtain on online travel
community [0,752]

*| would not hesitate to take into account the
comments and suggestions made by other
trawellers [0,708)

"Tengo la intencidn de seguir utilizando
comunidades virtuales de viaje en un futuro
prégimo. [0,952)

“I hawe the intention to read information in this
online travel community b plan my travels more
efficiently when | needit. [0.927)

“l have the intention to get suppart from this
online travel community b base my trawel
decizions in the futare. [0.927)

“Intend to use toinform my travel-related
decisions [1.920)

“IF I needed travel products and services, | would
likely use the ones offered by the travel frm that
hosts this online community, [0.932)

Zainal, &mran Harun
y Jaratin Lily [2017],
Luis V. Casald,
Carlos Flavian y
Miguel Guinaliu
[2012], Draniel
Belanche, Luis ¥,
Cazald, Carlos
Flaviin and Miguel
Guinaliu [2018),
Julian K. Syeh [2015],
Luis V. Ca=ald,
Carlas Flavian,
Miguel Guinaliu
[2010)

"Me sentiria comod|a) actuanda de acuerdo alos
consejosfinformacidn que obtengo en las
comunidades viruales de viajes.

Mo dudari 2 en tener en cuenta las comentarios y
sugerencias de otros miembros de comunidades
virtuales de viajes al momenta de pensar en mi
elecoidn de viaje.

*Tenge |z intencidn de seguir utilizando comunidades
virtuales de viaje enun futura présima.

"Tengo la intencidn de leer infarmacidn en
comunidades virtuales de viajes para planificar mis
viajes de manera mis eficiente cuando lo necesite.
"Tengo la intencion de obtener el apoya de
comunidades virtuales de viajes para sustentar mis
deciziones de viaje en el futura.

“Pretendo utilizar comunidades virtuales de visjes para
sustentar mis decisiones relacionadas con viajes.
“Si necesitara productas y servicios de viaje,
probablemente usaria los que recomiendan en las
comunidades virtuales de viaje.




FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN

COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

Anexo 3. Validacion del Instrumento

Hugo Cornejo Villena

Nombre de la dimensién 1: Competencia

otras personas sobre un determinado tema o situacion.

Definicion de la dimensién 1: Segiun Coulter (2022), la competencia es la habilidad percibida por

No

Items (Pregunta)

Pertinencia

Concordanc
]

Observacion

TRU1: Los usvarios de las comunidades virtuales
de viajes tienen la capacidad de comprender v
participar en los temas que se discuten en estas
comunidades de viajes.

TRU2: Creo que las comunidades virtuales de
viajes son capaces de proporcionar valiosos
consejos de viaje, va que estas comumidades
representan una fuente importante de
recomendaciones.

TRU3: Los usuzrios de las comunidades
virtuales de viajes son competentes, es decir
tienen experiencia en los temas que se tratan en
estas comunidades.

TRU4: Los usuanos de las comunidades virtuales
de viajes dominan los temas que se tratan en estas
comunidades.

TRUS5: Los usvarios de las comumdades virtuales
de viajes tienen el conocimiento necesario para
opinar sobre los temas que se tratan en estas
comunidades.

TRUS: Creo que las comunidades virtuales de
viajes son eficaces para proporcionar valiosos
consejos de viaje.

TRU7: Creo que las comunidades virtuales de
viajes mantendran su compromiso de
proporcionar resefias utiles.
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

TEIT &: La mayena da los usuarioz de laz
comunidades virtnalaz de vizjes tienan

g conocimientos espacializados sobre vizjes que - =
pueden agrezar a las discusiones que se establacen - -
en estas commmidades.
TEIT?: Confic mucho en la capacidad que tisnen

9 otros uzuarios da las commmidades virtuales de s <
vizajes para compartir temas de discuzion. - -
TEIT10: Creo que las comumidades virtuales da

10 wiajes son dtiles para opinar acerca de un destme z 1
pagquets turizties en baze 3 mi experisncia. - -

Nombre de la dimenzion 2: Honestidad
+ Definicidn de la dimensidn 2: Fefleja la creencia de que ofros (por gjemplo, ofros mismbros

de la comunidad) mantendran su palabra, cumpliran sus promesas y serdn sinceros con el

contenido u opinién que publican (Doney v Cannen, 1997

TEIT11: Creo que los consejos'mformarcion
ofrecidos por los usuarios en las commumidades

1 virtuales de vizjes son honestos. (Honestidad:
Hace refarencia a amitir comentarios verdaderos
bazade en la experiencia perzonal da los viajeros)

[*]}
Ln

TEIT12: Creo que los consejos'mformacion
ofrecidos por los usuarios en las commmidades

12 virtuales de viajes son sinceros. (Sinceridad: Hace
raferencia a emitir comentarios reales zin fingir v
sin intersszes ocultos)

[*
Ln

TEIT13: Creo que los wmartos de laz commidadaz
virtuales de viajes son veraces al dar conzejos ds
13 w1zje. (Veracidad: Hace referancia a ermtir
comentanos verdaderos con sustento v proebas
que puaden demestrarse o comprobarse)

Ly
Ln

TEIT14: Creo que laz comumidades virtuales da

14 | viajes son veraces en su trato conmigo.

[*]}
Ln

TEIJ15: La mayeria d= los usuarios de las
communidades virtnales de vizjes no hacen
daclaracionas falsas sobre la informacicn

ralacionada conm los viajes.

(=
L]

[*
Ln

TRIT16: Creo que puado confiar en las

15 | contribucionss de los nsuarios de las comumdadas
virtnales de viajes.

TEII17: Creo que laz comumidades virtuales da

17 | viajes estin inferesadas en mi bienastar.

Ly
Ln

[*]}
Ln
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

Nombre de la dimenzion 3: Benevolencia

+ Definicién de la dimenzion 3: Sereflere a la creencia de que el socio estd interesado en lograr
objetivos compartidos en 1z relacidn. Para las comumidades en linea, la benevelencia implica
la expectativa de que los miembros de la comumidad tienen la intencidn v el dezeo de ayudar,
apoyar y cuidar a ofros miembros (Ridings, Gefen v Arinze, 2002).

TEIT18: Creo gue la mayoria da los usuwarios da
las commumdades virtnalsz de vizjes estam
preccupados por las necesidades de los demds
mismbros.

TEIT1%: Creo que la mayona de los uswarios de
19 | las comumdades de viajes estan preocupados por
loz interszes de loz demas viajeros.

TEIT20: Creo gue la mayoria da los usuarios da
las commumidades virtuale: de viajes tiensn an

20 | cuenta las reparcusiones que sus acciones podrian
tenar an los demzs viajaros.

[*]}
Ly

18

[*]}
Ly

(¥
L

TEIT21: La mayoria de los usuanos de las
comunidades virtuales de vizjes no tomarian

21 | madidas intencionales que pudieran dafiar 2 otros
vizjaros.

[*]}
Ly

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Utilidad Percibida

Drefinicion de la variable I:

La utihdad percibidz es denotada como el grado en que una persona cree que el uso de un

sigtema particular mejoraria su desempefio laboral. Es decir, un siztema de alta utilidad
percibida seria aguel para el que un usuario cree en la existenciz de una relacién positiva emtre
g1 uzo Y rendimiento (Davis, 1989).

En este cazo especifice, 51 nos centramos en el contexto de las comunidades de viajes en linea,
la utilidad percibida puede definirse como el grado en que una persona considera que
participar en una comunidad de viajes en linea le proporcionara clertos beneficios que podrian
ger dificiles de obtener sin participar en la red.

Crarnrda

Nro Items (Fregunta) | Fertincociz | - Observacion
PUL: Usar una comunidad virtual de vizjes me
1 | avuda a solventar dudas en relacion a mis viajes. g g

PU2: Usar una comunidad virfual de vizjes me
parmite planificar mis viaje: de fonma mas
efactiva. (Efectrvo: Be refiers a que la mformacion
que recibe en laz commmnidades da viajes s real ¥
vardadera)

[*]}
Ly




FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

FU3: Las conmmmdades de viajes: en linea mejoran
mis opclones relzcionadas con los viajes, ez decir
gue ayudan = tomar daciziones mas certeras en
basza a experienciaz que ofros Viajeros comentan.

[*]}

[*]}

PU4: Las commmdades virmalaz de vizjes
mejoran mi plamificacion d= viajes.

[*]}

[*]}

L

FU3: Las conmumdades virtnales de viajes mes
avudan a planificar viajes de manara mEs
eficiente. (Eficiente: Capacidad de lograr

razuliados deseados con recursos limitades)

Ln

[*]}

FU6: Las conmumdades virtnales de vizgjes facilitan
la plamificacion de mis viajes.

L

[*

PU7: Las commmdades virtnale=z de viajes ma
facilitan tomar deciziones relacionadas con los
wviajes.

[*]}

[*]}

FUS: Los consejoz/comentarios da las
comunmidades virtuales =on relevantes para nu
decizion de compra de viaje.

(]}

[*]}

FUS: Los conssjos/comentanios de las
comunidades virtuales somn apropiados (relevantes
w itiles) para mi decizidon de compra de vizjes.

[*]}

[*]}

10

FULD: Los consejos/'comentarios de laz
comumidades virtnales zon aplicables 2 ma

dacizion de compra de vizjes.

Ln

[*]}

11

FUU11: Las comunidades virtuzles de viajes zon
utilaz para cbzarvar las opimiones de otroz v
tomarlas en cuenta para mi eleccion de vigje.

L

[*]

12

FUL2: Laz comunidades virtuales da viajez son
utilas para preguntar mformazcidn sspecifica de
wizjez, como la cercania de vm determimado hotel a
loz lugares turizticos o al centro de la ciudad.

[*]}

13

FUL3: Laz comunidades virtuales da viajez son
utiles para recomendar un tour en espacifico.

Ln

[*]}

14

FU14: Las comunidades virtuzles de viajes zon
utilaz para preguntar mformacion especifica de
wviaje como la facilidad de traslado en el lugar d=
deztine.

(]}

Ly

[
L=}

FUU13: Las comunidades virtuzles de viajes zon
utilaz para preguntar mformacion especifica de
wviaje como el tipo de ropa que se debe usar en el
destine de vigje.

Ln
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

PU16: Las comumdades virtuales de v1ajes son
utilez para preguntar mformacion especifica de

16 | viaje come principalss lugares turisticos para 5 3
visitar en la cindzd da destino.
PULT: En generzl, las comumdadas virtuales da

17 | viajez =on whles para planificar viajes. 3 3

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Actiud
Definicion de la variabla 3:

La actitnd hacia el comportamiento hace referencia a la predisposicion, favorable o

desfavorable, hacia el desarrollo de una conducta determinada v ez resultado de las creencias
gue tiene el individuo en relacion al comportamiento v 1z evaluacidn gue éste hace de dicha
creencia (Fishbein v Ajzen, 1975).

En general, cuanto mas favorable sea la actitud hacia el comportamiento, més fuerte serd la
mitenciin del mdividuo de realizar 12 conducta (Ajzen 1991}

Nro Ttems (Preguntas) Fertinznziz Eﬁmﬂh Observacion

ATTI: Tengo una opimidn positiva sobre loz

1 | consejos'mformacion obtemdos en comumdades % %
virfuales de viajes.
ATT2: Creo gue s=guir los consejos/informacion

3 obtenidos en comumidades virtuales ds viajes < -
puede ser benaficioso para mi - -
ATT3: Creo que zeguir los consejos/ informacion

3 obtenidos en las comumidzdes virtuzles da viajes - <
seria buano parz mi. - -
ATT4: Creo gque participar en comumdades

4 | virtuales de viajes ez bueno para mi. g g
ATTS: Creo que participar en comunidades

5 | virtuales de viaye ez bensficiozo para mi. % [
ATTéE: Tenge una opmidn positiva acerca de mi

§ | participacion en comunidades virtnales de viajes. g (3
ATTT: Segwir los conzejos de las comumidades

7 | virtuales de viajes es una buena idea. % %
ATTE: Sezwr los consejos de las comunidades

2 | virtuales de vizjes &s una idea agradable. 3 3

169



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

ATTS: Segwr loz consejoz de las comumidades

wirtzales de viajes es favorable.

Q| wirtuales de vizjes es una idea inteligente. 3 3
ATTIO: Seguir loz consajos de las comumdades

10 | virtuales de viajes es una 1dea atractrva 3 B
ATTI11: En genaral, nu actitnd hacia los

11 consejos/mformacion obtenida en las communidades < <

Nombre de la variable gue mide las dimensiones (zubescalz, factor, componente):
Intencion de seguir conzejoz

Deefinicidn de la variahble 4:

comumdad.

La intencion de seguir los consejos obtenidos en una comunidad de viajes en linea es definida
coma la voluntad racional de compertarse de una manera determinada, acorde a los comentarios,
recomendaciones v sugersncias de otros miembros de la comunidad (Flavidn et al,
2006). Ademas, Casald. et al. (2011, pégs. 624) definid lz intencidn de seguir los consejos de
la commnidad de viajes en linea como la intencidn de comportarse de una manera determinada,

de acuerdo con log comentarios, recomendacionss v sugerencias de ofros miembros de la

Nro

Ttems (Preguntas)

Fertincnciz

Comcorda
BCid

Obzervacion

INTI1: his sentiria saguro de segmr las
sugerencizs de los miembros de las comumdzdas

virtnales de viajes.

[*]}

[*]}

IMNT2: Confiaria en las recomendaciones da otros
mismbros de laz comunidades virtuales de viajes.

[*]}

Ly

INT3: Segwré de cerca las sugerencias de los
comentarios positivos realizados por los
mmiambros de las comumidades virtnalss de viajes,
es favorable

[*]}

Lo aplica

INT4: hie sentitia comodia) actuando de acuerdo
a lo= consejos/mformacion que obtengo an laz
comunidades virtnalsz de vizjes.

[*]}

Ly

LA

INT3: Mo dodaria en tener en cuenta los
comeniarios ¥ sugerancias de ofros mismbroz de
comunidades virtnalsz de vizjes al momento da
pansar en mil alaceion de viaje.

[*]}

Ly

INTS: Tenzo la mmtencion de sagnir whlizando
comunidades virtualsz de vizgje en un foturo
PIOXIND.

(¥

[*
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

INT7: Tendria en cuenta las sugerencias de los
7 | miembros de las comunidades virtuales de viae.

[*]}
(]}

INTE: Tengo la mtencidn de obtener 2l apovo de
g comunidades virtuales de viajes para basar mis
daciziones de vigje en el futuro.

[*]}
[*]}

INTS: Tengo la mtencion de leer mformacion en
comunidades virtualas de vizjes para planificar
9 | mis viajes da manera mds eficients cuando lo
necesits.

[*]}
[*]}

INT10: Pretendo utilizar comumdades virtnales de
10 viajes para mformar mis deciziones relacionadas
con viajes.

[*]}
Ly

IMNT11: %1 necesitara productos ¥ servicios da
11 viaje, probablamente uzaria los gque offecen en las
comunidades virtualas de vizje.

[*]}
(]}

IMNTI12: Las comumdades virtuales d= viajes me
facilitaron la toma de decizsiones da compra da

12 B o -

vacaclonesviajes. (por ejemplo, comprar o no

COmPrar)

[*]}
[*]}

IMNT13: Las comumdades virtuales d= viajes han
13 meajorado mi eficacia an la toma de deciziones de
compra de vacaciones viajes

[*]}
[*]}

INT14: Las comumdades virtuales da viajes me
14 | metrvaren a realizar acciones de compra de
viajes varariones

L
[*)

Mombre de la variable gue mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Farilidad de uso percibida
Drefinicidn de la variable 5:

La facilidad de uso percibida, se refiere al "grade en que una persona cree que usar un sistema
en particular seria libre de esfuerzo”. Esto se deduce de la definicidn de “facilidad”: “libertad de
dificultad o gran esfuerza”. El esfierzo es un recurso finito que una persona puade asignar a las
drversas actividades de las que es responsable (Radner y Eothschild, 1973).

Nro Items (Preguntas) Fertincnciz E&:mm Obzervacion
PEOU1L: Es zencillo utilizar commidadasz
1 | virtuales de vizje mmchizo por primera vez. 3 3

FEOUZ: E= sancillo encontrar la mformacion que
2 | nacesito en las comumidades virtuales de viaje.

[*]}
(]}
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN
COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

PEOU3: Lz estructura ¥ los contenidos de las
comumdades virtnales de viajes son faciles de
entander.

L

[*

FEOU4: Cuando navego por las comumdades
wirtnales de viaje siento gue controlo lo que puedo
hacer.

[*]}

[*]}

A

FEOU?Z: Las comumidadss virtuales de viajes som
claraz en =u contenide v estructura

Ln

[*]}

FEQUS: Las comumidades virtuales da viajes son
flexzibles para interactuar enfre mismbrosz.

L

[*

FEOUT: Laz comumidadss virtuales de viajes som
faciles de navegar.

[*]}

[*]}

FEOUE: Las comumidadss virtuales de viajes son
faciles de aprendar a usar.

(]}

(]}

PEOU9: Es= facil para mi usar commnidades
wvirtuales de viajes para buscar recomendacionss
da viajes.

(]}

(]}

10

FEOU10: E= facil para mi usar comumdades
virtnales de viajes para buscar paguetes de viajes
uzando.

[*]}

Ly

11

PEOULL: Las comumidades virtoalas de viajas
ofrecen contemdo facil de= usar para planificar mis
wiajes.

L

[*

12

FEQTI12: 52 come usar’ navegar en comunidades

wvirtnales de viajes.

[*)

Mo aplica en facilidzd
|de u=o

13

FEOU13: El uzo da las commmidades virtnales de
wviajes requieran un esfusrzo minmmo.

Ln

[*]}

14

FEQUL4: Puedo usar comumidades virtuales de
wvizjes para los servicios zctridades requaridas
facilments

[*]}

[*]}

(=
A

FEOU135: En general, encuentro que las
comunidades virtnales de viajes son ficiles de
usar.

Ln

[*]}

‘V‘?" Cbrnﬂb Villeug

NOMEEE Y FIRMA DEL EXPERTO
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN

COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

Rober Aphang

Nombre de la dimension 1: Competencia

otras personas sobre un determinado tema o situacidn.

Definicion de la dimension 1: Segon Coulter (2022), 1a competencia es la habilidad percibida por

No

Items (Pregunta)

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

TRU1: Los usuarios de las comunidades virtuales
de viajes tienen la capacidad de comprender v
participar en los temas que se discuten en estas
comunidades de viajes.

LN

Lh

TRUZ2: Creo que 12z comunidades virtuales de
viajes son capaces de proporcionar valiosos
consejos de viaje, va que estas comunidades
representan una fuente importante de
recomendaciones.

LN

“.._, va que los usuarios
de estascomunidades son
una fuente...”

TRU3: Los vsuarios de las comunidades
virtuales de viajes son competentes, es decir
tienen experiencia en los temas que se tratan en
estas comunidades.

LN

Ln

TRU4: Los usuarios de las comunidades virtuales
de viajes dominan los temas que s¢ tratan en estas
comunidades.

L

L

TRUS: Los usuarios de las comunidades virtuales
de viajes tienen el conocimiente necesario para
opinar sobre los temas que se tratan en estas
comunidades.

LN

Ln

TRUS: Creo que las comunidades virtuales de
viajes son eficaces para proporcionar valiosos
consejos de viaje.

b2

L

La dimension por evaluar
esla
competencia de los
USUArios

TRU7T: Creo que las comunidades virtuales de
viajes mantendrin su compromiso de
proporcionar resefias itiles.

b2

Ln

La dimensién por evaluar
es 1a competencia de los
USUarios
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TEU B: Lamavoria de los usuarios de las
comunidades virtuales de viajes tiensn
conocimisntos especializados zobre viajes que
puaden azregar a las discusiones que se
establecensn estas comumidadas.

(=]

Overlap con el itemd.

TEUS: Confio mucho en la capacidad que
tismenotros uznaries de las comunidadas
virtuales de viajes para compartir temas de
discusion.

(=]

10

TEUL0: Crao qua las commmnidades virtuales
de viajes son utiles para opinar acerca d= un
destine/paquets turistico en base 2 mi
expariancia

LA

Orverlap con el item3.

Nombre de la dimenszion 1: Honestidad

Definicién de la dimensidn 2: Feflejz 1a creencia de que ofros (por gjemplo, ofros mismbrosde la

comumdad) mantendran su palabra, cumpliran sus promesas v serdn sinceros con el

contenido 1 opinion que publican (Doney v Cannon, 1997).

1

TEU11: Crao que los consejos/informacidn
ofracidos por los wswarios en las comumidades
virtuales de viajes son honestos. (Honestidad:
Hara referencia a emitir comentarios
verdaderozbasado en la experiencia personal
de los viajeros)

LA

TEII12: Crao que los consejos/informarion
ofracidos por los wswarios en las comumnidades
virtuales de viajes son zinceros. {Smeeridad:
Hararaferencia a emitir comentarios reales sin
fingir v=in intereses oculios)

TEU13: Creo qua los uzuarios de las
comumidadesvirtuales de viajes son veraces al
dar conzejos de viaje. (Veracidad: Hace
referencia a emifir comentarios verdaderos con
sustento v pruebas que pueden demostrarse o
comprobarze)

(=]

14

TEU14: Creo qua laz comumdadss virtnales
deviajes zon veraces en su trato conmizo.

[ %]

LA

La dimensién por
evaluar es la
honestidad de los

USArIoS

15

TEUL%: La mayona de los usuarios de
lazcomumidades virtuales de viajes no
hacendaclaraciones fal=as sobra la
informaeionralacionada con los viajes.

LA

Overlap con items
11,12 w13

16

TEUI14: Crao que puade confizr en las
contribucionss de loz uswarios de las
comumidadasvirtuales de viajes.

Overlap con items
11.12 v13
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TRIUI17: Creo gue las comunidades virtnales de La dimension
17 vigjes 2stan interesadas en mi bisnestar. 3 - porevaluar es
' - la honestidad
de loz
USUATIOS

Nombre de la dimenzion 3: Benevolencia

+ Definicidn de la dimenzidn 3: 3e refiere a la creencia de que el socio exta interesado en lograr
objetives compartidos en la relacién. Para las comunidades en linea, la benevolencia implica
la expectativa de que los miembros de la comunidad tienen la intencidn v el deseo de ayudar,
apoyar v cuidar a ofros miembros (Ridings, Gefen v Annze, 2002).

TER1T18: Creo gue la mavoria da los usnanos de

18 laz comumidades 1-"|111.131E5_d.e1-'iaj g5 estan ) 5 5
preocupados por las necesidades de loz demas
miembros.
TEI12: Creo gue la mavoria de los usnarios de

19 | las comumidades de w1ajes estan preocupados por A 3

loz inferezas da los demas viajeros.

TEI1T20: Creo que la mayoria de los usarios de las
comunidadas virtualas da vizjasz tienen en cuantz

20 | las repercusiones que sus acciones podriantensr en 5 2
lo= demas viajeros.

TEU21: La mavoria de los usuarios de las
comunidades virtuales de vizjes no tomarian
21 | medidas intencionales gue pudisran dafiar a otros 3 5
viajeros.

Nombre de la variable gque mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Ttilidad Parcibida

Definicion de la variable 2:
La wtilidad percibida es denotada como el grado en que una persona cree que el uze de un

sistema particular mejoraria su desempefio laboral. Es decir, un sistema de alta wtilidad
percibida seria aguel para el que un nsuario cree en la existencia de una relacidn positiva entre
g1 uzo v rendimiento (Davis, 1989).

En este cazo especifico, sl nos centramos en el contexto de las comunidades de viajes en linea,
la utilidad percibida puede definirse como el gradoe en que una persona considera que
participar en una comunidad de viajes en linea le proporcionara ciertos beneficios que podrian

ger dificiles de obtener sin participar en la rad.

Nro Items (Pregunta) Pertine | Concord |Observacidn
ncia ancia

PUL: Usar una comumidad virtual de viajes me

1 ayuda a solventar dudas en relacion a mis viajes. 5 5
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]

PU2: Usar una comumidad virtual de viajes me
permite planificar mis viajes de forma mas
efectiva. (Efectivo: S refiere a qua la informacidn
gua recibe en laz comumidades de viajes ez real v
verdadera)

Lid

PU3: Las comunidades de viaje: en linea mejoran
miz opclones relacionadas con los viages, ez decir
quea ayudan a tomar decisiones mas certeras sn
base 3 experienciasz gue otros viajeros comentan.

PU4: Las comumdades virtuales de viajes
mejoran mi planificacion de viajes.

Lid

COrverlap con ftem
P12 Este item
puede consolidar
los ftems PU2 v
PUS.

PUZ: Las comunidades virtuales de viajes me
zyvudan a planificar viajes de manera mas
eficiente. (Eficienta: Capacidad de lograr
resultados dezeados con recurzos limitados)

PUT4: Las comumidades virtualas de vizjes facilitan
la planificacion de miz viajes.

PUT: Laz communidades virtuales de viajes me
facilitan tomar deciziones relacionadas con los
viajes.

PUE: Los consejos/comentarios de laz
comunidades virtnales son relevantss para mi
deciziom de compra de viaje.

L3

Crwerlap con item
7

P1I9: Los consejos/comentanios de las
comunidades virtuales son apropiados (relavantes
v ufiles) para mi decizion de compra de viajes.

Lid

Owerlzap con item
U7

10

PU10: Loz conzejos/comentarios de las
comunidadss virtnales son aplicables a mi
decision de compra de viajes.

Lid

Orwerlap con item
40

11

PU11: Las comumidades virtuales de viajes son
utiles para obezervar las opiniones de otros v
fomarlas en cuenta para mi elaccion de viaje.

L3

Crwerlap con item
7

12

P1T12: Las comunidadas virtualas da vizjesz son
utilez para praguntar informacion azpacifica de
vigjes, como la cercaniz de un detarminado hotel a
los lngares turizticos o al centro da la cmdad.

PUI13: Las comumidades virtuales de viajes son
utilez para recomendar un tour en ezpecifico.

Lid

Orwerlap con item
P12

14

PU14: Las comumidades virtuales da viajes sen
utilez para preguntar informacion ezpacifica de

Lid

Orwerlap con item
P12
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vigje como la facilidad de trazlado en el lngar de
desting.

PU135: Las comunidadss virtualez de vizjes son
itiles para preguntar informacion ezpecifica da

15 vigje como el Hipo de ropa gue ze debe uzar en al 3 . Overlap con item
destine de viaje. PULl
PUT16: Las comunidades virtuzles: de viajes zom
utiles para preguntar informacion especifica da

15 | viaje como principales lugares furisticos para 3 3 Owerlzap con ftem
vizitar en la cindzd de destmo. P12
PUL7: En general, la: comunidades virtuales de

17 | vizges zon utles para planificar viajes. 3 3 Overlap con ftem

PG

Nombre de la variable que mide las dimensiones (zubescala, factor, componente):
Actitud

Definicion de la variable 3:

creencia (Fishbein v Ajzen, 1973).

La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la predispesicion, favorable o
desfavorable, hacia el desarrolle de una conducta determinada v es resultado de las creencias
que fiene el individuo en relacion al comportamiento v la evaluzcién gue éste hace de dicha

En general, cuante mas favorable zea la actitud hacia el comportamiento, mas fuerte sera la
intencién del individuo de realizar la conducta (Ajzen, 1991).

Concorda

Nro Ttems (Preguntaxz) Permeacta | a0 Observacion
ATTL: Tengo unz opinien posifiva sobrz loz

1 consejoz' mformacion obtenidos en comunidades 5 5
virtuales de viajes.

ATT2: Creo que saguir loz consejos/informacion

2 obtenidos en comunidades virtuales de viajes 5 5
puade ser beneficloso para mi.

ATT3: Creo gue zeguir los conssjoz/miormacion .

3 obtenides en las comunidades virfuzlesz de viajes 3 5 Orwerlzp con item
seria bueno para mi. ATT2
ATT4: Creo que participar en comunidades

4 | virtuales de vizjesz sz bueno para mi. 3 3
ATTS: Creo que participar en comunidades Orwerlap con item

5 | virtuales de vizje 2= beneficiose para mi 3 3 ATTH
ATTE: Tengo unz opinién posifiva acerca de mi

4 | participacicn en comunidadss virtnales da viajes. 3 3
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ATTT7: Sepuir loz consejos de las comumnidades

7 | virtuales d= vizjes es unz buena idea. 3 3
ATTE: Seguir los conzejos de las commmnidades

& | virtnales de vizjes ez una idez agradable. 3 3
ATTS: Seguir los conszejos de las comunidades

Q | virtuales de vizjez ez una idea mntalipanta. 3 3
ATTILO: Bagurr los conzejos de las comumnidades

10 | virtuales de vizjes ez una idea atractrva. 3 3
ATTI11: En general, mi actitud hacia lo=

11 | consejos/informacidn obtenida en las comumidades 3 3
virtuale: de viajes a5 favorable.

Nombre de 1a variable que mide las dimensiones (zubesczla factor, componente):
Intencion de seguir conzsjos
Definicion de la variable 4:

La intencién de seguir los consejos obtenidos en una comunidad de viajes en linea ez definida
como la voluntad racional de comportarse de una manera determinada, acorde 2 los comentarios,
recomendacions: v sugersnciaz de otror miembros de la comumidad (Flaviam et al,
2006). Ademas, Casald. et al. {2011, pdgs. 624) definic 1z intencidn de seguir los consejos de
la comumidad de wizjes en linez como lz mtencion de comportarse de una manera determinada,

de acuerdo con los comentarios, recomendaciones v sugerencias de ofros miembros de la

comumnidad.
Nro Ttems {Prezuntasz) Pertiacaca E;l;c-:-nla Obzervacion
INT1: Me sentiria segurc de zeguir las
1 sugerencias de loz miembros ds las comumdades 3 3
virtuales de viajes.
INT2: Confiaria en las recomendaciones de otroz
7 | miembros de las comunidades virtuales de viajes. 3 3
IINT3: Seguiré de cerca las sugersncias da los
comentarios posiives realizados por los ) )
3 | miembros de las comumidades virtuales de viajes, 2 2
ez favorabla.
IINT4: hde sentiria comod(a) actuando de acusrdo
4|2 los conzejos/informacion que obtengo en las 3 3
comunidades virtuales de viajes.
INT5: Mo dodaria en tener en cusnta los
5 | comentarios v sugerencias de ofros mismbrosz de 3 3
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comumidades virtnzles da viajes al moments de
pensar en mi eleccion de viaje.
INT6: Tengo la intencion de seguir utilizando

& comunidades virtuales da vizje en un fituro 5 5
DroOXImG.

INT7: Tendria en cuentz las sugerencias de los Ov it
7 | miembros de las comumidades virtnales de viaja. 3 3 erlap con iem
NTS
INTS: Tengo la intencion de obtener el apovo da

8 comunidades virtuales de viajes para basar mis 3 5 Crwverlzp con item
decisiones de viaje en el futuro. INTA
INTS: Tengo lz intencicn da leer informacidn an
comunidadas virtualas da viajes para planificar ~ )

9 | mi= viajes de manera mi= oficiente cuando lo 2 2
necesite.

[MT10: Pretendo utilizar comunidades virtuales de Orverlap con item

10 viajes para mformar mis deciziones relacionadas 3 1 TINTS.

COn Viajes. “... para
sustentar. ™
INT11: 51 necezrtara productos v servicios de -

11 vizje, probablemente nsaria los que ofrecen en las 5 4 *. .. los que
comunidades virtualas de wiaje. recomishdan en...”
INT12: Las comunidades virtuales de wiajes me La dimensién por

12 faci]it.u'cm l_a_tl::ma de degis[unes. de compra da ) evaluar &
vacacionesvizgjes. (por gjemplo, comprar o no 2 2 intencion d -
\'_"DH‘J.PIEI) ENCclon .E BEEIr

consejos.
INT13: Las comunidades virtnales de wiajes han La dimension por
13 mejorado mi eficacia en 12 toma da dacisiones da 2 - evaluar es
2 compra de vacaclionss viajes J mtencién de seguir
CONSE|0s.
[MT14: Las comunidades virtuales de viajes me La dimension por

14 motrvaron a realizar acciones de compra de 2 5 evaluar es

VI3)es VACACIONEs mtencién de seguir
CONSE]0s.

Facilidad d= uso percibida

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subesczala, factor, componente):

Definicidn de la variable 5:

La facilidad de uso percibida, se refiere al "grado en gque una perscna cree que usar un sistema
en particular seria libre de esfuerzo”. Esto se deduce de la definicidn de "facilidzd": "hibertad de
dificultad o gran ezfuerzo”. El esfuerzo es un recurso finito que una persena puede asignar a las
diverzas actividades de las que es responsable (Radner v Fothschild, 1975).

Nro Ttems {(Preguntax) | Pertiacac E;l;mrda | Obzervacion
PEOUL: E=s sencille utilizar comunidades
1 virtnales de viaje meluso por primera vez. 5 3
PEOTI2: Es sencillo encontrar la informacion que
2 | necesito en las comunidades virtuales de viaje. 5 3
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PEOUI3: La estructura v los contenides de las

3 comunidadas virtuales de viajes zon faciles de < 5
entendar. -
PEQOU4: Cuando navego por las comumdades

4 virtnales de vizje siento gue controlo lo que puedo z 5
hacer. -
PEOU: Las comumidades virtuales de viajes son

% | claraz en su contemido v estructura 5 3
PEOUS: Las commnidades virtuales de viajes son

6 | flexibles para mteractnar entre miambros. 5 3
PEOUT: Las commmidades virtualas de wiajes zon Ov it

T | ficiles de navegar. 3 3 ErPihEé:E_ni lem
PEOTTE: Las comunidades virtualss de viajes zon Ov .

% | ficiles de aprender a usar. 3 3 ErPihEC;-EFi ltem
PEOTTS: E= ficil para mi usar comunidades

9 virtnales de vizjas para buscar recomendaciones 3 5 Orerlap con ftem
de viajes. FPEOUZ
P_ECIU] 0: Es fzi.c:il para mil usar cc:‘mun.[dadeg _ Overlap con item

10 virtuales de viajes para buscar pagquetes de viajes 3 4 PEOLD. =
usando. I

paquetes de viaje.
PEOTUL1: Las comunidades virtuales de viajesz .

11 ofracen contenido facil de uszar para planificar mis 3 5 Orwverlap con item
viajes. PEOUZ
PEOQTT12: 5 cémo uzar’ navegar an comunidades

12 | virtuales d= viajes. 5 3
PEOT13: El uzo de las comunidades virtnalas de Overlap con item

3 | viapes 1 sfin inmo. 3 3 "

i3 12)es requieran un esfierzo minmme 3 3 PEOUL
PEOTU14: Pusdo us=ar comunidades virtnales de

14 wvizjes para los servicios actividades raqueridaz 5 5
ficilmente. -

PEOUL5: En general, encuentro que las O .

15 | comunidades virtuzles de viajes son ficiles de 3 3 erlap m:‘:l item

— PEOTU1

7

Prof. Fober Aphang

MNOMBERE ¥ FIRNA DEL EXFPERTO
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Domingo Natteri Miguel De Priego

Nombre de la dimenzion 1: Competencia

Definicidn de la dimenzién 1: Segin Coulter (2022, 1a compeatancia s 1a habilidad percibida por

ofras personas sobre un determinado tema o situzacion.

No Items {Pregunta) e i Obzervacion

TEUIL: Loz usuarios de las comunidades virtualas
de viajes fienen la capacidad de comprandsr ¥

1 | participar en los temas que == discuten en estas 2 3
comumidadas de viajes.

TELT2: Creo que las comunidadas virtuales de
viajes s0n capaces de proporclonar valiosos
consejos de viaje, va que estas comunidades " 5
reprazantan una fuente importante de
recomendzciones.

%]

TEU3: Los usuarios de la= comunidades
virtualsz de vizjes son competentss, ez decir
tienen experienciza en los tamas que se tratan en
estas comumidades.

Lad
L
=]

TEU4: Loz usuanes de las comumidades virtnales
4 de viajes dominan los temas que sa tratan en estas
comumidadeas.

[
La
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TEII3: Los usnarios de las comumidades virtuales
de viajes fienen el conocimiento neceszario para

3 | opinar sobrs los temas que se tratan sn sstas
comunidzades.

L

Ly

TEITS: Creo que las comumdadas virtuales de
5 vizjes son eficaces para proporcionar valiosos
consejos de viaje.

LA

TEIU7: Creo que las comumdadas virtuales de
5 | vizjes mantendran su compromiso d=
proporcionar resefias dtiles.

LA

TEIT &: La mayoria de los usuanos da las
comunidadas virtuales da viajes tienen

g conocimisntos aspecializados sobre viajes que
pusden agregar a las discusiones que se establecen
en estas comumidades,

LA

LA

TEUS: Confio mucho en la capacidad qus tiensn
g |ofes usuarios de las comumdades virtuales de
viajes para compartr temas de dizcusion.

L

TEUL0: Creo que la: commmidades virtuales de
10 vizjes son utiles para opinar acerca da un desting)
paguete turistico en base a mi expenencia.

L

Nombre de la dimenzion 1: Honestidad

contenido u opinidn que publican (Doney vy Cannen, 1987).

+ Definicidn de la dimenzién 2: Beflzja la creencia de que otros (por ejemplo, otros miembros

de la comunidad) mantendrin su palabra, cumpliran sus promesas y sersn sinceros con el

TEII11: Creo gue los consejos'mformacion
ofracidos por los usuarios en las comunidades
11 virtualez de vizjes son honestos. (Honastidad:
Hace referencia a smutir comentanios verdaderos

bazado en la experiencia perzonal de los viajeros)

LA

TEII12: Creo gue los consejos'mfonnacion
ofracidos por los usuarios en las commmidades

12 virtualez de vizjes son sincercs. (Simcenidad: Hace
referancia a exnitir comentarios reales sin fingir v
zin interazaz ocultos)

LA

TEII13: Creo guoe los uzuarios de las comunidades
virtualaz de vizjes son veraces al dar consejos de
vizje. (Veracidad: Hace referencia a emutir
comentarios verdaderos con sustento v prusbas
que pueden demosztrarse o comprobarse)

LA

LA
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14

TEIT14: Crao que la: comunidades virtuales de

viajes son veraces en su brato conmigo. 4 5

TEIT14: La mayoriz de loz usuaries de las
comunidades virtuales da viajes no hacen

declaraciones falsas sobre la mformacion

relacionzada con los viajes.

L
Ly

TEIT13: Crao que pusdo confiar en las
contribucionss de los usuarios de las comumidades 5 5
virtuales de vizjes.

TEIUI1T: Crao que la: comunidades virtuales de

viajes estan interszadas en mi bienastar. 5 5

Nombre de la dimenzion 3: Benevolencia

Definicién de la dimensién 3: Se refierz a la creencia de que el socio estd interesado en lograr
objetivos compartidos en la relacion. Para las comunidades en linea, 1a benevolencia implica
la expectativa de que los miembros de la comunidad tienen la intencidn v el desec de ayudar,

apoyvar y culdar a otros miembros (Bidings, Gefen v Arinze, 2002).

TEIT13: Crao que la mayoria de los wsuarios ds
las comumidadas virtuzles da viajes astan
preocupados por las necesidades de los demas
mismbros.

L
Ly

]

TEU1%: Creo gue la mayoria de los usuarios de
las comunidades de vigjes estan preccupades por 5 5
loz interasas de loz demas viajeros,

TEUZD: Creo que la mayoriza de los usnanos de
las comunidadas virtuzles da viajes tienen en
cuenta las repercusiones que sus acclonss podrian
tener an lozs demis viajeros.

LA
LA

TELUZ1: La mayvoria de loz usuaries de las
comunidades virtuales da viajes no tomarian
medidas mtencionales que pudieran dasdar a otros
viajeros.

L
Ly

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subeszcala, factor, componente):
TTtilidad Parcibida

Drefinicidn de la variable I:
La utilidad percibida es denctadz come el grado en que una persona cree que el uso de un

sistema particular mejoraria su desempefio laboral. Es decir, un sistema de alta uhilidad
percibida seria aquel para £l qua un usuario cres en la existencia de una relacion positiva entre
31 uso ¥ rendimianto (Davis, 19297,

En este caso especifico, si nos centramos en el contexto de las comunidades de viajes en linea,

la utilidad percibida pusde definirse como el grado en que una persona considera que
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zer dificiles de obtener sin participar en la red.

participar en una comunidad de viajes en linea le proporcionara clertos beneficios que podrian

Nro. Items (Pregunta)

|I':' - |1'."q_n:m~h
acia

Observacion

PUL: Usar una commumnidad virtual de viajes ma

1 | 2vuda a solventar dudas en relacion a mis viajes.

PUIZ: Usar una commnidad virtual de viajes ms
permite planificar miz viajes de forma mas
efactrva. (Efectivo: Se refiere 2 qua |z nformasion
que recibe en las comumdades de viajes ez real v
vardadara)

%]

PU3: Las comumdadss de viajes en linea mejoran
miz opelones relacionadas con los viajes, es decir
3 | gque ayudan a tomar deciziones mas certaras
base 2 axpeniencias que ofros viajeros comentan.

PU4: Las comunidadas virtuales da viajes

4 | mejoran o planificacion de viajes.

L

L

P1I%: Las comunidadas virtuales da viajes me
ayudzn a plamificar viajes de manera mas

3 | eficiente. (Eficients: Capacidad de lograr
rezultados deseados con recursos hmotados)

PU4: Las comumidadas virtuales da viajes facilitan
§ | 12 planificacion de mis viajes.

PU7T: Las comunidadss virtuales da viajes me
7 | facilitan tomar dacizionss relacionadas con los
viajes.

PUE: Loz conszajos/comentarios de las
g | comunidzdes virtuales son relevantss para mi
decizion da compra da viaje.

PU2: Loz conzajos/comentarios de las
0 | comumidades virtnales son apropiados (ralevantes
¥ utlaz) para mi decizion de compra de viajes.

PU10: Los consejos'comentarios de las
10 | comumidades virtuales son aplicables a ou

decizion da compra da viajes.

P1I11: Las commmnidades virtuales de viajes =on
11 | ufiles para observar las opiniones da otros ¥
tomarlas en cuenta para mi eleccion de viaje.

PUI12: Las commmnidades virtualss de viajes zon
tfiles para preguntar informacion ezpecifica da

12 | viajes, como la carcania da un determinado hotel a
loz lugares turistices o zl centro da la ciudad.
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PU13: Laz comunidades virtuales de vizjes zon
utiles para recomendar un tour en espacifico.

LA

14

PFU14: Laz comunidades virtuales de viajes z=on
1tiles para pregumtar mmformacion ezpecifica da
vizje como la facilidad de trazlado en el lugar de
desting.

LA

15

PFU135: Laz comunidades virtuales de viajes zon
utiles para pregumtar mformacion ezpecifica da
vigje como el tipe de ropa que se debs usar en el
desting de viaje.

LA

14

FU16: Laz comunidades virtuales de viajes zon
1tiles para preguntar informacidn ezpecifica da
vizje como principales hizaras turisticos para
wizitar en la ciudad de destine.

LA

FU17: En genaral, laz comunidades virtuales de

wizjes son utiles para planificar viajes.

LA

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Actitud

Definicion de la variable 3:
La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la predisposicion, favorable o

cresncia (Fishbein v Ajzen, 1973).

desfavorable, hacia el desarrollo de una conducta determinada v es resultado de las creencias

que tiene el mdividuo en relacion al comportamiento y la evaluacion que éste hace de dicha

En general, cuanto mas favorable sea la actitud hacia el comportamiento, mas fuerte serd la
mtencion del mdividuo de rezlizar 12 conducta (Ajzen, 1991].

MNro Ttems (Preguntas) Pereizeacsa ncﬂn_c:mrl:la Obzervacion

ATTIL: Tengo una opimidn positiva sobre los

1 | conssjoz‘informacion obtenidos en comunidades 3 5
virtnales de viajes.
ATT2: Crac que saguir loz consajos/informacion

3 obtenidos en comumnidades virtuales de viajes z 5
puade ser beneficioso para mi - -
ATT3: Creo que segumr los consejos/mformacion

5 obtenidos en laz comumidades virteales de viajas < z
seria bueno para mi. - -
ATT4: Crao que participar en commmidades

4 | wirtnales de viajes es bueno para mi. 3 5
ATTS: Crao gue participar en commnidades

5 | virtnales de vizje e= beneficioso para mi. 5 5
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ATTH: Tengo una opinion positiva acerca de mi

virtaales de vizjes es favorable.

& | participacion en comumidades virtuales de viajes. 3 %
ATT7: Sagwir loz conzajos da las commmidades

7 | wirtnalss de viajes es una tuena idea. 3 5
ATTSE: Saguir los conzajos da las commmidades

g | virtuales de viajes es una idea agradzble. 5 5
ATTD: Sazwir loz conzajos da las commmidades

Q | wvirtuales de vizjes es una idea inteligante. 5 4
ATTILO: Seguir los consejos de las comumidadss

1) | virmalez de vizjes ez una idea atractiva 3 5
ATTI11: En zeneral, mu actitud hacia los

11 consejos/informacion obtenida en las comunidades z 5

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Intencidn ds saguir conzejoz

Deefinicidn de la variable 4:

La intencion de seguir los consejos obtenidos en una comunidad de viajes en linea es definida
come la veluntzd racional de comportarse de una manera determinada; acorde a los comentarios,
recomendaciones v sugerencias de otros miembros de la comunidad (Flaviin et al.,
2004). Ademds, Casald. et al (2011, pags. 624) definié la intencidm de seguir los consejos de
la commmidad de viajes en linea como la intencion de comportarse de una manera determinada,

de zcuerdo con los comentarios, recomendaciones y sugerencias de otros mismbros de la

comumdadas virtuales de viajes.

comunidad.
MNro Item: (Preguntas) Prreizeaca fﬂq:;mnia. Obzervacion
INT1: Me zentiria seguro ds seguir las
1 | sugerencias de los miembros de las comumdades 5 5
virtualez de viajes.
INT2: Confiaria en las recomendzciones de otros
7 | mismbros de las comumidades virtnales de viajes. 3 %
INT3: Seguireé de cerca las sugerancias de loz
comentarios pozitives realizados por los
3 | miembros de las commmidades virtuales de viajas, 3 5
es favorable.
[NT4: Me zenfiria comodo(z) actmando de acuerdo
4|2 los consejos' mformacion que obtenzo en lasz z 5
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INT35: We dudaria en tener en cuenta los

comentarios v sugersncias de ofroz muembros de
5 | comunidadss virtuales de viajes al momento de 5 5
pensar en nu elaccion da viaje.

I[NTH: Tengo la mtencion de segmr vhlizando
& comunidades virtuales ds viaje en uwn futuro = z

proximao.

INT7: Tendria en cuenta las sugerencias da los
miembres de las comumdades virtuales da viaje. 5 5

-1

INT3: Tengzo la mtancion de obtener 2l apovo de
g comunidades virtuales ds viajes para basar mus = c
decizionss de vizje en el foturo.

INTS: Tenzo la mtencion de leer mformacion an
comunidades virtnales da viajes para planificar

Q| mi= viajes de manera mas eficients cuando lo 3 3
necesite.
I[MNT10: Pretendo utilizar comunidadses virtuales de

10 vizjes para mfornmar miz decisiones relacionadas = z

O VIZ]Es.

INT11: 81 necesttara productos ¥ servicios de
i1 viaje, probablemente nzaria loz que ofrecen en las = 5
comunidades virtuales da viaje.

INT12: Laz comumdades virtuales da viajes me
12 facilitaron 1a toma de deciziones de compra de

wvacacionesviajes. (por ejempleo, comprar o no 5 5
COMPrar)

I[MNT13: Laz comumdades virtuales da viajes han
13 mejorado mi eficacia en la toma de deciziones de = z
compra de vacaclonssviajes

INT14: Las comunidades virtuales de viajes me
14 motivaron a realizar acciones de compra de = <
vigjes vacacionss

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Facilidad de uso percibida
Definicidn de la variahle 5:

La facilidad de uso percibida, se refiere al “grado en que una persona cree que usar un sistemsa
en particular seria libre de esfiuerzo”. Esto se deduce de 12 definicion de “facilidad”: "libertad de
dificultad o gran esfiuerzo”. El esfuerzo ez un recurso finito que una persona puede asignar a las
diversas actividades de las que es responsable (Fadner y Fothschild, 19735).

Concorda |

Nro Items (Preguntas) | Pertimcaca oo Obzervacion
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FEOQU1: E= zencille uwtilizar comunidades
virtualaz de viaje mmeliso por primera ves.

LA

L

[}

PEOLL: Es zencille ancontrar la informacion que
necesito an laz comunidades virtuales ds viaje.

PEOU3: La estructura v los contenidoz de laz
comunidades virtuales da viajes son ficiles de
entender.

PEOU4: Cuando navego por las comumdadasz
virtualez de viaje siento qus controlo lo que pusdo
hacer.

PEOLUTS: Laz comumidades virtuales de viajes zon
claras en =uw contenido v estructera.

PEOUS: Las comumidades virtuales de 11ajes zon
flaxiblez para mtsractuar enfre membros.

==

PEOUT: Laz comumidades virtuales de viajes zon
faciles de navegar.

PEOUE: Laz comumdades virtuales de viajes zon
faciles de aprender a usar.

PEOUS: E= ficil para mi usar comumdades
virtualez de vizjes para buscar recomeandaciones
de viajes.

10

PEOUI10: Es facil para mi usar comumdades
virtualez de viajes para buscar pagquetes de viajes
uzando.

11

PEOU11: Las comumnidades virtuales de viajes
ofracen contenido fEeil de uzar para planificar mis
vizjes.

PEOUT]2: Sé como usar’ navegar en comunidades
virtuales de vizjes.

PEOLT]3: El uzo de las commmdades virtuales de
vizjes requieren un esfiarzo minimo.

14

PEOU14: Puedo usar comuidadas virtuales da
vizjes para los zervicios/actividades requeridas
facilmente.

15

PEQT15: En general, encoentro que las
comumdades virtuales da viajes son faciles de

usar.

LA

LA

DOMINGO LUIS ALBERTO NATTERI MIGUEL DE PEIEGOD

NOMEBEE Y FIRNMA DEL EXPERTO
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Antonieta Hamann Pastorino

Nombre de la dimension 1: Competencia
Definicion de la dimensidn 1: Segin Coulter (2002), la competencia es la habilidad percibida por
otras personas sobre un determinado tema o situacion. En el contexto de las comunidades de
vigjes en linea, la competencia se refiere al conocimiento y las habilidades percibidas de otros
micmbros con respecto a este interés mutuo de viajar.
; Cone
No items {Pregunta) Fuente Perf:m ordan ?hsenrac
encia | . ion
TRU1: Los usuarios de las Examining the mediating
comumdades virtuales de effect of attitude towards
viajes tienen la capacidad de | electronic words-of
comprender y participar en mouth
los temas que se discuten en (eWOM) on the relation
1 | estas comunidades de viajes. | between the trust in 5 5
eWOM source and
TRU1: The travellers are intention to
capable in the subjects we tollow eWOM among
discuss. (0.851) Malaysian travellers.
TRU2: Creo que las Predicting intention to
comumdades virtuales de follow online restaurant
viajes son capaces de community advice: a
proporcionar valiosos trust - integrated
consejos (va que los usuarios | technology acceptance
representan una fuente model.
3 importante d_-:: 5 5
recomendaciones).
TRU2: I believe that the
online travel commumnity 15
capable of providing valuable
travel advice. (0.8540)
TRU3: Los usuanos de las Examiming the mediating
comumdades virtuales de effect of attitude towards
viajes son competentes, es electronic words-of
decir tienen experiencia en mouth
los temas que se tratan en (eWOM) on the relation
3 | estas comunidades. between the trust in 5 5
eWOM source and
TRU3: The travellers are mntention to
competent in the subject we follow eWOM among
discuss. (0.840) Malaysian travellers.
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TRU4: Los usuarios de las
comunidades virtuales de
vinjes dominan los temas que
s¢ tratan en cstas

Examining the mediating
cffect of athitude towards
electroniec words-of
mouth

TRUS: I am very confident
about other members” ability

to share discussion topics.
(0.913)

maoderating variable.

4 comunmidades. (eWOM) on the relation 5
between the trust in
TRU4: The travellers are eWOM source and
proficient in the subjects we | intention to
discuss. (0.833) follow eWOM among
Malaysian travellers.
TRUS5: Confio mucho en la A model of value-
capacidad que tienen otros creating
usuarios de las comunidades | practices, trusting beliefs,
virtuales de viajes para and online tourist
compartir temas de discusion. | community behaviors
5 Risk aversion as a 5

Mombre de la dimension 2: Honestidad

contenido u opinion que publican (Doney v Cannon, 1997).

Definicion de la dimension 2: Refleja la creencia de que otros (por ejemplo, otros miembros

de la comumidad) mantendran su palabra, cumplirin sus promesas y seran sinceros con el

TRUT: Creo que los
consejos/informacion
ofrecidos por los usuarios en
las comunidades virtuales de
viajes son honestos.

(Honestidad: Refleja la
creencia de que otros
miembros de la comunidad
mantendran su palabra,
cumpliran sus promesas y

seran sinceros, ( Doney vy
Cannon, 1997).

TRUT7T: I think the
advices/information offercd

by travellers in social media
15 honest. ((.786)

Examining the mediating
effect of athitude towards
clectronic words-of
mouth

(eWOM) on the relation
between the trust in
eWOM source and
mtention to

follow eWOM among
Malaysian travellers.

L

TRUS: Creo que los
consejos/ informacion
ofrecidos por los usuarios en

Examining the mediating
cttect of athitude towards
clectromic words-of
mouth
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las comunidades virtuales de
v1ajes SO0 SINCEros.

(Smmcendad: Hace referencia
a emitir comentarios reales
sin fingir v sin intereses
ocultos (Flavian, 2010).

TRUS: I think the
advices/information offered
by travellers in social media
15 sincere. ((LTE2)

{(eWOM) on the relation
between the trust in
eWOM source and
mtention to

follow eWOM among
Malaysian travellers.

TRU%: Creo que los usuarios
de las comumidades virtuales
de viajes son veraces al dar
consejos de viaje.
(Veracidad: Hace referencia a
cmitir comentarios
verdaderos con sustento y
pruchas que pueden
demostrarse o comprobarse
(Flavian, 2010)

TRU9: I think the travellers
are truthful in giving advices.
{0.737)

Examining the mediating
effect of athitude towards
electromic words-of
mouth

(eWOM) on the relation
between the trust in
eWOM source and
intention to

follow eWOM among
Malaysian travellers.

MNombre de la dimension 3: Benevolencia

Definicion de la dimensidn 3: Se refiere a la creencia de que el socio esta interesado en lograr
objetivos compartidos en la relacion. Para las comunidades en linea, la benevolencia implica la
expectativa de que los miembros de la comunidad tienen la intencion y el deseo de ayudar, apoyar

y cuidar a otros miembros (Ridings, Gefen v Annze, 2002).

1

TRUI1D: Creo que la mayoria
de los usuarios en las
comunidades virtuales de
viajes estan preocupados por
las necesidades de los demas
miembros.

TRUI10: I think most of the
travellers i online travel
community are concerned
about the needs of the other
members. (0.851)

Examining the mediating
effect of attitude towards
electronic words-of
mouth

(eWOM) on the relation
between the trust in
eWOM source and
imntention to

follow eWOM among
Malaysian travellers.
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TRUII: Creo gque la mayoria | Examining the mediating
de los usuarios cn las cffect of attitude towards
comunidades de viajes estin | electronic words-of
preoccupados por los intereses | mouth
de los demas viajeros. {eWOM) on the relation
1 between the trust in 5
TRUI1: I think most of the eWOM source and
travellers in online travel mtention to
community are concerned follow eWOM among
about the interests of the Malaysian travellers.
other members. (0L817)
TRUI2: Creo que la mayoria | Examining the mediating
de los usuarios en las cffect of attitude towards
comunidades virtuales de clectronic words-of
viajes tienen en cucnta las mouth
TEPETCUSIONES quUe sus (eWOM) on the relation
acciones podrian tener en los | between the trust in
demas viajeros. eWOM source and
12 mtention to 5
TRU12: I think most of the follow eWOM among
travellers in online travel Malaysian travellers.
community take into account
the repercussions that their
actions could have on the
other members. (0.709)
TRUI13: La mayoria de los A model of value-
usuarios de las comunidades | creating
virtuales de viajes no practices, trusting beliets,
tomarian medidas and online tourist
intencionales que pudieran community behaviors
dariar a otros viajeros. Risk aversion as a -
13 . - 5
moderating varable.
TRUI13: Most members
would not intentionally take
action that could harm other
members. ((L.925)

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Uthdad Percibida

Definicion de la variable 2:
La utilidad percibida es denotada como el grado en que una persona cree que el uso de un sistema

particular mejoraria su desempeiio laboral. Es decir, un sistema de alta utilidad percibida seria
aquel para el que un usuario cree en la existencia de una relacion positiva entre su uso y

rendimiento (Davis, 1989),
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En este caso especifico, si nos centramos en ¢l contexto de las comunidades de viajes en linea, la

utilidad percibida puede definirse como el grado en que una persona considera que participar en

una comunidad de viajes en linea le proporcionara ciertos beneficios que podrian ser dificiles de

obtener sin participar en la red.

. Conco
Pertin . .y
MNro [tems (Pregunta) Fuente encia rdanci | Observacion
a
PU1: Usar una comunidad Redes sociales virtuales
virtual de viajes me ayuda a desarrolladas por
resolver dudas en relacion a OTZ@anIZaclones
. o . ) Resolver en
| | mis viajes. (0.928) empresariales: 5 3 figar de
antecedentes de la
. . S, solventar
intencion de participacion
del consumidor,
PU2: Usar una comumidad Redes sociales virtuales
virtual de viajes me permite desarrolladas por
planificar mis viajes de forma | organizaciones
mas efectiva. empresariales:
antecedentes de la
2 | (Efectividad: Se refiere a que | intencion de participacion 5 5
la informacion que recibe en | del consumidor.
las comumidades de viajes es
real v verdadera (Lam, 2008)
(0.931)
PU3: Las comumdades de Predicting intention to
viajes en linea mejoran mis follow online restaurant
opclones relacionadas con los | community advice: a
viajes, ¢s decir que ayudan a | trust - integrated
tomar decisiones mas certeras | technology acceptance
3 |em base a experiencias que madel. 5 5
otros viajeros comentan.
PU3: The online travel
community IMproves my
travel-related choices (0.595)
PU4: Las comumidades Travellers” acceptance of
virtuales de viajes me ayudan | consumer-generated
a planificar viajes de manera | media: An integrated
mas cficiente. madel of technology
4 acceptance and source 5 5

(Eficiente: Capacidad de
lograr resultados deseados

con recursos limitados (Lam,
2008)

credibility theores.

193



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN

COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

PU4: The online travel
community helps me plan
trips more cfficiently. (0.933)

PUS: Las comunidades
virtuales de viajes facilitan la
plantficacion de mis viajes.

Travellers' acceptance of
consumer-generated
media: An integrated
model of technology

PU6G: The onhne travel
community makes it easier
for me to reach travel-related
decisions. (0.909)

credibility theories.

5 . 5 5

PUS5: The online travel acceptance and source

community makes my travel | credibility theories.

planning easier. ((L917)

PU6G: Las comunidades Travellers' acceptance of

virtuales de viajes me consumer-genecrated

tacilitan tomar decisiones media: An integrated

relacionadas con los viajes. madel of technology

acceptance and source -

6 p 5 5

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Actitud

Definicion de la variable 3:

intencion del individuo de realizar la conducta (Ajzen, 1991).

La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la predisposicion, favorable o desfavorable,
hacia el desarrollo de una conducta determunada y es resultado de las creencias que tiene el
individuo en relacion al comportamiento v la evaluacion que éste hace de dicha creencia (Fishbein
v Ajzen, 1975).

En general, cuanto mas favorable sea la actitud hacia el comportamiento, mas fuerte sera la

Cone

ATTI: I have a positive
opinion about the
advices/information obtained
on online travel community

(0,870

cWOM source and
imtention to

follow eWOM among
Malaysian travellers.

Nr Items (Preguntas) Fuente Fﬂt.m ordan Observacié
o encia \ n
cis
ATTI: Tengo una opinion Examining the mediating
positiva sobre los cffect of attitude towards
consgjos/ informacion electronic words-of
obtenidos en comumdades mouth
virtuales de viajes. (eWOM) on the relation
1 between the trust in 5 5
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ATT2: Creo que seguir los Examining the mediating
consejos/informacion effect of attitude towards
obtenidos en comumidades clectronic words-of
virtuales de viajes pucde ser mouth
beneficioso para mi. (eWOM) on the relation
2 between the trust in 5
ATT2: I think tollowing the eWOM source and
advices/information obtained | intention to
on online travel community follow eWOM among
would be beneficial for me Malaysian travellers.
((0LB6E)
ATT3: Tengo una opinion Redes sociales wirtuales
positiva acerca de mi desarrolladas por
participacion en comunidades | organizaciones
virtuales de viajes. (0.906) empresariales: -
3 5
antecedentes de la
intencion de participacion
del consumidor.
ATT4: Sepuir los consejos de | Predicting intention to
las comunidades virtuales de | follow online restaurant
viajes es una buena idea. community advice: a
4 trust - mntegrated 5
ATT4: Following the onlme | technology acceptance
community advice 1s a good | model.
idea (0,623)
ATTS: Seguir los consejos Predicting intention to
de las comunidades virtuales | follow online restaurant
de viajes es una idea community advice: a
atractiva. trust - integrated .
- i Similarala
5 technology acceptance ]
ATT3: Following the online model. pregunta 4
community advice is a
pleasant 1dea ((L819)
ATTé: En general. mm actitud | Examiming the mediating
hacia los effect of attitude towards
consejos/informacion electronic words-of
obtenida en las comunidades | mouth
virtuales de viajes es (eWOM) on the relation
favorable. between the trust in
6 eWOM source and 5
ATT6: Overall my attitude intention to
towards the tollow eWOM among
advices/information obtained | Malaysian travellers.
on online travel community is
favourable (0,848)
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Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Intencion de seguir consejos

Definicion de la variahle 4:

comentarios, recomendaciones y sugerencias de otros miembros de la comumdad.

La intencion de seguir los consejos obtenidos en una comunidad de viajes en linea es definida como
la voluntad racional de comportarse de una manera determinada, acorde a los comentarios,
recomendaciones vy sugerencias de otros miembros de la comunidad (Flavian et al., 2006). Ademas,
Casald. etal. (2011, pags. 624) definid la intencion de seguir los consejos de la comunidad de viajes

en linea como la intencion de comportarse de una manera determinada, de acuerdo con los

Cone

INT3: I will closely follow
the suggestions of the
positive comments made by
the travellers on online travel

community 15 favourable
(0,760)

intention to
follow eWOM among
Malaysian travellers.

Nr Items (Preguntas) Fuente Fert.m ordan Observacia
o encia | o n
INTI: Me sentiria seguro de | Examining the mediating
seguir las sugerencias de los | effect of attitude towards
micmbros de las clectronic words-of
comunmidades virtuales de mouth
viajes. (eWOM) on the relation _
1 . 5 5
between the trust in
INT1: | would feel secure in | eWOM source and
following the suggestions intention to
made by the travellers (0,837) | follow eWOM among
Malaysian travellers.
INT2: Confiaria en las Examining the mediating
recomendaciones de otros cffect of attitude towards
micmbros de las clectronic words-of
comunidades virtuales de mouth
viajes. (eWOM) on the relation _
2 . 5 5
between the trust in
INTZ2: I would rely on the eWOM source and
recommendations made by intention to
other travellers (0.794) follow eWOM among
Malaysian travellers.
INT3: Seguir de cerca las Examining the mediating
sugerencias de los effect of attitude towards
comentarnos positivos electronic words-of
reahizados por los miembros mouth
de las comumidades virtuales | (eWOM) on the relation
de viajes, es favorable. between the trust in
3 eWOM source and 5 5
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INT4: Me sentiria comod{a) Examiming the mediating
actuando de acuerdo a los effect of attitude towards
consgjos/informacion que electronic words-of
obtengo en las comunidades mouth
virtuales de viajes. (eWOM) on the relation
between the trust in
4 | INT4: | would feel eWOM source and 5
comfortable behaving mtention to
according to the follow eWOM among
advices/information [ obtamn | Malaysian travellers.
on online travel community
(0,752)
INT5: Mo dudaria en tener en | Examining the mediating
cuenta los comentarios y effect of attitude towards
sugerencias de otros clectronic words-of
micmbros de comunidades mouth
virtuales de viajes al (eWOM) on the relation
momento de pensar en mi between the trust mn
5 cleccion de viaje. c¢WOM source and 5
intention to
INT35: [ would not hesitate to | follow eWOM among
take into account the Malaysian travellers.
comments and suggestions
made by other travellers
(0,705)
INT6: Tengo la intencion de | Redes sociales virtuales
seguir utilizando desarrolladas por
comunidades virtuales de OTZANIZACIoncs
6 viaje en un future proximao. empresanales: 5
(0,952 antecedentes de la
imtencion de participacion
del consumudor.
INT7: Tengo la intencion de | Reciprocity and
leer informacion en commitment in
comunidades virtuales de online travel
viajes para planificar mis communities.
vigjes de manera mas
eficiente cuando lo necesite.
T . . 5
INT7: I have the intention to
read information in this
online travel community to
plan my travels more
etficiently when I need it.
(0.927)
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INTE: Tengo la intencion de
obtener el apoyo de
comumdades virtuales de
viajes para basar mis
decisiones de viaje en el
futuro.

Reciprocity and
commitment in
online travel
communitics.

INTI10: If I needed travel
products and services, [
would likely use the ones
offered by the travel firm that

hosts this online community.
(0.932)

; s | s | Nt
IMTE: | have the intention to =
get support from this online
travel community to base my
travel decisions in the future.

(0.927)

INT9: Pretendo utilizar Travellers' acceptance of

comunidades virtuales de consumer-generated

viajes para sustentar mis media: An integrated

decisiones relacionadas con model of technology

viajes. acceptance and source -
9 A . 5 5

credibility theories.

INT9: Intend to use to inform

my travel-related decisions

(0.920)

INT10: Si necesitara Determinants of the

productos v servicios de intention to participate in

viaje, probablemente usaria firm-hosted online travel

los que recomiendan en las communitics and effects

comumdades virtuales de on consumer behavioral

viaje. imntentions.

10 5 5

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):
Facilidad de uso percibida
Definicion de la variable 5:

La facilidad de uso percibida, se refiere al "grado en que una persona cree que usar un sistema en
particular seria libre de esfuerzo”. Esto se deduce de la defimicion de "facilidad™: "hbertad de
dificultad o gran esfuerzo”. El esfuerzo es un recurso finito que una persona puede asignar a las

diversas actividades de las que es responsable (Radner y Rothschild, 1975).

¥ . | Cone ..
Nr Items (Preguntas) Fuente Per‘t.m ordan Observacid
o encia | o n

198



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE SEGUIR CONSEJOS EN

COMUNIDADES DE VIAJES EN LINEA

PEOUL: Es sencillo utihizar Redes sociales virtuales
comunidades virtuales de desarrolladas por
viaje incluso por primera organizaciones
1 | vez (0,8500 empresariales: 5
antecedentes de la
intencion de participacion
del consumidor.
PEOUZ: Es sencillo encontrar | Redes sociales virtuales
la informacion que necesito desarrolladas por
en las comunidades virtuales | orgamizacioncs
5 de viaje. (0,917) empresariales: -
antecedentes de la .
mtencion de participacion
del consumidor.
PEOU3: Cuando navego por | Redes sociales wvirtuales
las comumidades virtuales de | desarrolladas por
viaje siento que controlo lo organizaciones
3 | 4ue puedo hacer. (0,867) empresariales: 5
antecedentes de la
intencion de participacion
del consumidor.
PEOU4: Las paginas de las Predicting intention to
comunidades virtuales de follow online restaurant
viajes son claras (en su community advice: a
contemdo v estructura). trust - mntegrated Revisar con
4 technology acceptance 3
PEOUS: The online model. la pregunta 5
restaurant community 1s clear
(0,644
PEOUS: Las comunidades Predicting intention to
virtuales de viajes son follow online restaurant
flexibles para interactuar community advice: a
entre miembros. trust - integrated
5 technology acceptance 5
PEOUS: The onling travel model.
community 1s flexible to
mnteract with (0,590)
PEOU®G: Puedo usar Analyzing key influences
comunidades virtuales de of tourists” acceptance of
viajes para los online reviews in travel
6 servicios/actividades decisions. -
requeridas facilmente. .
PEOUG: I am able to use this
onling travel community for
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the required
services/activities easily.
(0.880)
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