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RESUMEN

Este trabajo analiza los factores que determinan la contratacion online de alojamientos
de turismo rural por parte de los consumidores, prestando especial atencion al efecto de
la propension a innovar del usuario. Con este fin, sobre la base de la Teoria Unificada de
Aceptacion y Uso de Tecnologia se propone un modelo de compra online de alojamientos
de turismo rural que incorpora cinco variables explicativas: expectativa de desempefio,
expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones facilitadoras y propension a
innovar. Los resultados obtenidos en una muestra de 1.083 usuarios ponen de manifiesto
gue la intencién de compra online de los alojamientos esté influida positivamente por las
expectativas de desempefio y esfuerzo percibidas por el usuario en la transaccion y su
propensién a innovar. Asi mismo, se observa que la propension a la innovacién ejerce un
efecto moderador en la relacion entre la expectativa de desempefio y la intencién de
compra online del usuario.
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1. Introduccion

El turismo rural, entendido como una actividad desarrollada por el turista en areas rurales y donde su
principal motivacion es el contacto con una forma de vida rural y/o la naturaleza (Hernandez, Mufioz y
Santos, 2007), se esta expandiendo fuertemente en la mayoria de los paises europeos. Segin Canoves
et al. (2004), esta expansion puede explicarse por los numerosos beneficios que genera este tipo de
turismo a la comunidad anfitriona (por ejemplo, la creacion de nuevos negocios en el sector servicios
o la mejora de infraestructuras y servicios publicos), a la propia tierra (por ejemplo, la preservacion de
paisajes o la conservacion y mejora del entorno natural) y al turista (por ejemplo, el bienestar fisico y
mental o el intercambio cultural). Espafia, uno de los principales destinos turisticos internacionales, no
es ajena a esta tendencia y ha visto en las tltimas décadas un rapido crecimiento del turismo rural, el
cual se ha convertido en una so6lida alternativa al turismo de sol y playa. En particular, en el afio 2009
se registraron 13.887 alojamientos, 126.234 plazas y 2.708.583 turistas en comparacion con los 5.497
alojamientos rurales, 42.925 plazas y 1.210.891 turistas que existian en 2001 (INE, 2010).

La expansion del turismo rural explica el interés creciente que tiene esta tipologia de turismo en la
literatura (Sharpley y Roberts, 2004). La investigacion pasada ha tratado de definir el contenido y
alcance del turismo rural (Yagiie, 2002; Cawley y Gillmor, 2008), determinar su impacto econémico,
socio-cultural y medioambiental en las comunidades locales (Céanoves et al., 2004; Wang y Pfister,
2008), asi como explorar la gestion y comercializacion de los productos y servicios de turismo rural
(Hurst, Niehm y Littrell, 2009; Park y Yoon, 2009). El presente estudio, que se incluye dentro de esta
tercera linea de investigacion, trata de estudiar el proceso de adopcion de las nuevas tecnologias de
informacién por parte de los usuarios en la contratacion de alojamientos de turismo rural. Hay que
destacar que los alojamientos turisticos en general ocupan la segunda posicion del ranking de
productos o servicios comprados en Espaiia a través de la Web durante el tltimo afio (AIMC, 2009).
Asi mismo, el 92% de los usuarios de alojamientos de turismo rural utilizan las webs de los propios
alojamientos durante el proceso de compra, llegando el 72,3% de los individuos a realizar la reserva a
través de Internet (TopRural, 2009).

La importancia que tienen actualmente las webs en el proceso de decision de compra de los usuarios
de servicios turisticos ha provocado la proliferacion de investigaciones sobre Internet en la literatura
de turismo. La mayoria de los estudios se han centrado en evaluar las caracteristicas de las webs de
turismo (principalmente, organizaciones de marketing de destinos). En este contexto, Park y Gretzel
(2007) identifican en su metandlisis cualitativo un total de nueve factores de éxito de las webs de
turismo: calidad de la informacion, facilidad de uso, capacidad de respuesta, seguridad/privacidad,
apariencia visual, confianza, interactividad, personalizacién y cumplimiento. En el ambito especifico
de los alojamientos turisticos, varios estudios han analizado recientemente las webs en términos de
caracteristicas de disefio y/o contenido de marketing (Chung y Law, 2003; Baloglu y Pekcan, 2006;
Law y Hsu, 2006). Sin embargo, en la investigacion de turismo no se han explorado hasta el momento
los mecanismos psicologicos que operan en el proceso de adopcion y aceptacion de nuevas tecnologias
por parte de los usuarios.

En este contexto, el presente trabajo pretende analizar los factores que determinan la contratacion
online de alojamientos rurales por parte de los consumidores, prestando especial atencion al efecto de
la propensiéon a innovar del usuario. Con este fin, se toma como marco de referencia la Teoria
Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia (Venkatesh et al., 2003), un modelo global e integrador
de gran actualidad, que incorpora las principales teorias desarrolladas para explicar la utilizacion de
innovaciones tecnologicas. De este modo, se propone un modelo de compra online de alojamientos de
turismo rural que incorpora las variables explicativas basicas de la UTAUT (expectativa de
desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras) asi como la
influencia directa y moderadora de la propension a innovar del consumidor. Por tanto, el presente
trabajo tiene tres objetivos fundamentales: 1) examinar los factores que determinan la contratacion
online de alojamientos turisticos, un comportamiento que ha recibido escasa atencion en la literatura a
pesar de su evidente relevancia; 2) contrastar la validez de la UTAUT para explicar la adopcion de
innovaciones tecnoldgicas en el caso de los consumidores finales, un ambito en el que ha sido
escasamente aplicada; y 3) analizar la influencia ejercida por la propension a innovar de los sujetos
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con especial atencion a su funcion moderadora de otros efectos psico-cognitivos. En consecuencia, se
pretende contribuir a la literatura de turismo estableciendo un modelo de compra online de
alojamientos turisticos, que permitira a los gestores desarrollar acciones dirigidas a reforzar el
comportamiento de compra de los usuarios a través de las webs de los propios alojamientos.

2. Revision de la literatura
2.1. Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia y compra online

La Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia (Venkatesh et al., 2003) constituye un
modelo global e integrador dirigido a explicar el comportamiento de adopcion de tecnologias de la
informacion. De este modo, Venkatesh et al. (2003) realizan un profundo analisis comparado de los
principales modelos teoéricos utilizados para explicar la aceptacion y uso de tecnologias (Tabla 1) y
plantean un modelo unificado (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology — UTAUT) que
integra las aportaciones comunes a las diversas perspectivas. En particular, identifican cuatro
determinantes fundamentales de la adopcidn de sistemas de informacion: la expectativa de desempeiio,
la expectativa de esfuerzo, la influencia social y las condiciones facilitadoras (Figura 1).

TABLA 1
Modelos y teorias integradas en la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia

Teoria Fuente Variables explicativas de la adopcién
Teoria de Accién . . . Actitud hacia la conducta

Razonada (TRA) Fishbein y Ajzen (1975). Norma Subjetiva

Modelo de Aceptacion de | Davis (1989), Davis, Bagozzi y E;L:S;g dp(ei.zclllzl)daercibi ia

Tecnologia (TAM) Warshaw (1989). P

Norma Subjetiva

Motivacion extrinseca
Motivacion intrinseca

Modelo Motivacional
(MM)

Davis, Bagozzi y Warshaw (1992).

Teoria de Actitud hacia la conducta

Comportamiento Ajzen (1991). Norma Subjetiva

Planificado (TPB) Control percibido en el comportamiento
. Actitud hacia la conducta

Teoria Descompuesta de Norma Subjetiva

Comportamiento Taylor y Todd (1995).

Control percibido en el comportamiento

Planificado (DTPB) Utilidad percibida

Ajuste a la tarea
Complejidad
Consecuencias a largo plazo
Afecto hacia el uso
Factores sociales
Condiciones facilitadoras

Modelo de Utilizacion del
PC (MPCU)

Thompson, Higgins y Howell (1991).

Ventaja relativa
Facilidad de uso

. e Imagen
Teoria d_e Difusion de Moore y Benbasat (1991). Visibilidad
Innovaciones (IDT) —
Compatibilidad

Demostrabilidad de resultados
Voluntariedad de uso

Expectativas de resultado — desempefio

Teoria Socio Cognitiva
(SCT)

Compeau y Higgins (1995).

Expectativas de resultado — personales

Auto-eficacia

Afecto

Ansiedad

Venkatesh et al. (2003) definen la expectativa de desempefio como el grado en que un individuo cree
que la utilizacién de un sistema de informacion le ayudara a mejorar en el desempefio de una tarea o
trabajo. Se trata por tanto de una variable proxima a los conceptos de utilidad percibida (TAM y
DTPB), motivacion extrinseca (MM), ajuste de tarea (MPCU), ventaja relativa (IDT) y expectativas de
desempefio (SCT). Por su parte, la expectativa de esfuerzo se concibe como el grado de facilidad
asociado al uso del sistema de informacion, y se asemeja a variables incluidas en los modelos
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integrados como la facilidad de uso percibida (TAM), la complejidad (MPCU) y la facilidad de uso
(IDT). La influencia social se define como el grado en que se percibe que otras personas importantes
para el sujeto creen que deberia utilizar el nuevo sistema, y resulta similar a variables de los modelos
integrados como la norma subjetiva (TPB, DTPB), los factores sociales (MPCU), y la imagen social
(ICT). Finalmente, la variable condiciones facilitadoras se define como el grado en que un individuo
cree que existen infraestructuras organizacionales y técnicas para respaldar el uso del sistema. Captura
por tanto los conceptos de control percibido en el comportamiento (DTPB), condiciones facilitadoras
(MPCU) y compatibilidad percibida (IDT). De este modo, las variables explicativas incluidas en la
UTAUT recogen conceptos comunes a los diversos modelos integrados en la misma, cuyas similitudes
habian sido destacadas anteriormente por diversos autores (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989, 1992;
Moore y Benbasat, 1991; Thompson, Higgins y Howell, 1991; Compeau y Higgins, 1995).

La UTAUT identifica dos antecedentes directos de la aceptacion de una innovacion tecnologica: la
intencion de uso del sistema y las condiciones facilitadoras. De este modo, en consonancia con los
modelos previos de aceptacion de tecnologias se contempla que la intencion de uso es el principal
indicador de la utilizacidon efectiva de un sistema de informacion, ya que expresa el nivel de esfuerzo
que los individuos estan dispuestos a realizar para desarrollar una determinada accion (Ajzen, 1991).
De igual manera, las condiciones facilitadoras percibidas por los sujetos se consideran un determinante
directo del uso de una tecnologia, ya que reflejan los factores reales del entorno que limitan o
incentivan su aceptacion (Venkatesh et al., 2003). Asi mismo, de acuerdo con la UTAUT la intencion
de uso de un sistema de informacion esta determinada por tres variables: la expectativa de desempefio
asociada al uso del sistema, la expectativa de esfuerzo y la influencia social.

FIGURA 1
Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia — Estructura basica de relaciones causales

Expectativas
de desempefio

Expectativas

de esfuerzo
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Inicialmente la UTAUT se desarrolla al objeto de explicar y predecir la aceptacion de innovaciones
tecnologicas en las organizaciones (Venkatesh et al., 2003). En consecuencia, la literatura basada en
este marco tedrico se ha centrado en el ambito organizacional estudiando la aceptacion y uso de
tecnologias como bases de datos de recursos humanos (Eckhardt, Laumer y Weitzel, 2009),
tecnologias virtuales de aprendizaje (Van Raaij y Schepers, 2008; Wang, Wu y Wang, 2009), redes
sociales organizativas (Sykes, Venkatesh y Gosain, 2009; Curtis et al. 2010) o aplicaciones de
comercio electronico (Wymer y Regan, 2005; Sutanonpaiboon y Pearson, 2006). No obstante, al igual
que los diversos modelos en los que se sustenta, la UTAUT también puede ser utilizada para estudiar
la aceptacion de sistemas de informacion por parte de consumidores y usuarios particulares. De este
modo, este marco tedrico se ha empleado recientemente para analizar la adopcion y uso de Internet
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moévil (Lu, Yao y Yu, 2005; Wang y Wang, 2010), servicios moviles (Koivimiki, Ristola y Kesti,
2008) y banca online (AbuShanab y Pearson, 2007) por parte de usuarios particulares, si bien su
aplicacion en el ambito del comportamiento del consumidor es todavia reducida.

En términos generales, la evidencia empirica obtenida tanto en el ambito organizativo como en los
comportamientos individuales permite respaldar la estructura basica de la UTAUT. De este modo,
diversos autores han confirmado que la intencion de uso de un sistema de informacion esta
determinada por la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo y la influencia social (Lu,
Yaoy Yu, 2005; AbuShanab y Pearson, 2007; Eckhardt, Laumer y Weitzel, 2009; Wang, Wu'y Wang,
2009). Por tanto, de acuerdo con la formulacion original de la UTAUT y con la evidencia empirica
sefialada se proponen las siguientes hipotesis de investigacion

H1: La expectativa de desempefio en el uso de webs de alojamientos rurales afecta positivamente a la
intencién de compra a través de la web.

H2: La expectativa de esfuerzo en el uso de webs de alojamientos rurales afecta positivamente a la
intencion de compra a través de la web.

H3: La influencia social respecto al uso de webs de alojamientos rurales afecta positivamente a la
intencion de compra a través de la web.

Por el contrario, la evidencia empirica disponible respecto al efecto de las condiciones facilitadoras en
la adopcion de tecnologias de la informacion es contradictoria. De este modo, algunos autores
excluyen esta variable en sus investigaciones (Lu, Yao y Yu, 2005; AbuShanab y Pearson, 2007
Koiviméki, Ristola y Kesti, 2008; Van Raaij y Schepers, 2008; Wang, Wu y Wang, 2009) mientras
que otros plantean que las condiciones facilitadoras ejercen un efecto sobre la intencion de aceptacion
en lugar de sobre el uso efectivo del sistema (Eckhardt, Laumer y Weitzel, 2009). Este ultimo enfoque
es coherente con los planteamientos de la TPB y la DTPB, que incluyen como determinante de la
intencion de comportamiento el control percibido en dicha conducta, variable andloga a las
condiciones facilitadoras (Venkatesh et al., 2003). De este modo, la variable condiciones facilitadoras
recoge percepciones del sujeto y no la realidad en si misma, afectando a los procesos cognitivos que
dan lugar a la intencion y no necesariamente a la conducta en si misma. Por tanto, parece necesario
revisar la influencia de las condiciones facilitadoras en la aceptaciéon de tecnologias y obtener
evidencia empirica adicional sobre su efecto a través de la intencion de uso. En consonancia con este
planteamiento se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H4: Las condiciones facilitadoras percibidas en el uso de webs de alojamientos rurales afectan
positivamente a la intencidon de compra a través de la web.

2.2. Propensidn a innovar de usuario y comportamiento de compra online

La propension a innovar ha recibido considerable atencion en la investigacion sobre comportamiento
del consumidor (véase entre otros, Robertson, 1971; Hurt, Joseph y Cook, 1977; Midgley y Dowling,
1978; Hirschman, 1980a; Rogers, 1983; Agarwal y Prasad, 1998) dada su relevancia como
condicionante de la adopcion de un nuevo producto (Roberston y Kennedy, 1968; Agarwal et al.,
1998) o medio de compra (Citrin et al., 2000). Rogers y Shoemaker (1971) definen este concepto
como “la medida en que un individuo es relativamente pionero en adoptar nuevas ideas en relacion
con otros miembros de su sistema social”. En coherencia con los planteamientos de Bass (1969),
Midgley y Dowling (1978) critican esta perspectiva temporal por considerar que ignora el proceso
social y de comunicaciéon que supone la difusion de una innovacidn, y sostienen que este concepto esta
asociado al “grado en el que un sujeto es receptivo a nuevas ideas y toma decisiones de innovacion
con independencia de las experiencias de otras personas”. En general, la propension a innovar se ha
considerado una caracteristica innata, poseida en mayor o menor medida por todos los individuos, pero
que esta sujeta a una serie de condicionantes sociales (Hirschman, 1980a; Rogers, 1983, 1995).

Entre las tipologias de propension a la innovacion propuestas cabe destacar por su relevancia en la
literatura la que diferencia entre la predisposicion a innovar general o de proceso abierto y la de
dominio especifico (Bass, 1969; Rogers y Shoemaker, 1971; Craig y Ginter, 1975; Hirschman, 1980b;
Joseph y Vyas, 1984; Goldsmith y Hofacker, 1991; Flynn y Goldsmith, 1993; Goldsmith y Flynn,
1995). Joseph y Vyas (1984) contemplan la predisposicion general a innovar desde una perspectiva
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cognitiva, incorporando las caracteristicas intelectuales, perceptuales y actitudinales del individuo.
También desde una concepcion general, Hurt, Joseph y Cook (1977) definen esta variable como una
propension al cambio. De este modo, el estilo cognitivo influye en la manera en que los sujetos
reaccionan ante nuevas sensaciones, experiencias, comunicaciones o productos dentro de su entorno.
Sin embargo, como sefialan Gatignon y Robertson (1985) la propension a la innovacion puede ser
especifica de un dominio o producto y no tanto una caracteristica de personalidad del individuo. En el
mismo sentido, Goldsmith y Hofacker (1991) sostienen que la predisposicion a innovar debe
considerarse como especifica de un dominio, vinculado a rasgos innovadores mas amplios, pero mas
predictiva del comportamiento en relacion a un producto concreto que la concepcion general. Distintos
investigadores han respaldado esta hipotesis, resaltando la relevancia de la propension a innovar de
dominio especifico como variable condicionante de la adopcion de un nuevo producto o conducta
(Hirschman, 1980b; Goldsmith y Flynn, 1995; Agarwal y Prasad, 1998).

En consonancia con este planteamiento, en la literatura sobre comercio electronico ha predominado la
concepcion de la propension a innovar como una variable de dominio especifico (Goldsmith, 2000;
Citrin et al., 2000; Goldsmith y Lafferty, 2001; Goldsmith, 2002; Park y Jun, 2003). En particular, la
evidencia empirica disponible ha respaldado la influencia de la propension a innovar en la adquisicion
de productos a través de la Red (Donthu y Garcia, 1999; Eastlick y Lotz, 1999; Goldsmith, 2000;
Citrin et al., 2000), la frecuencia de las adquisiciones (Goldsmith, 2000; Goldsmith y Lafferty, 2001) y
la intencidon de compra futura en Internet (Goldsmith y Lafferty, 2001; Goldsmith, 2002; Park y Jun,
2003; Herrero y Rodriguez del Bosque, 2008a, 2008b). De acuerdo con estas investigaciones, y
asumiendo que la intencidén constituye el mejor indicador del comportamiento (Ajzen, 1991;
Venkatesh et al., 2003), se enuncia la siguiente hipotesis:

HS5: La propension a innovar en el ambito de las nuevas tecnologias influye de forma positiva en la
intencion de compra a través de webs de turismo rural.

Por otra parte, diversos autores han sefialado que la propension a innovar de los sujetos influye sobre
el procesamiento cognitivo en el proceso de decision (Gatignon y Robertson, 1985; Rogers, 1985,
1995). En este sentido, Agarwal y Prasad (1998) y Dabholkar y Bagozzi (2002) plantean que la
propension a innovar en el ambito de las nuevas tecnologias actia como variable moderadora de los
antecedentes y consecuencias de las percepciones sobre un sistema en particular. De este modo, en
consonancia con la Teoria sobre Difusion de Innovaciones (Rogers, 1985, 1995), la propension a
innovar de los sujetos determina las fuentes de informaciéon que se tienen en cuenta para decidir la
aceptacion o no de una tecnologia y, por tanto, como se generan las percepciones respecto a dicha
innovacion. En particular, los individuos mas innovadores estan menos influidos por la opinién de
otros miembros de su sistema social respecto a las consecuencias de adoptar una tecnologia. Por tanto,
cuanto mayor es la propension a innovar del sujeto mas débil es la influencia social en la decision de
aceptacion de un nuevo comportamiento o tecnologia. Asi mismo, Agarwal y Prasad (1998) plantean
que para las mismas condiciones de informacion los individuos mas innovadores desarrollan
percepciones mas positivas respecto a las caracteristicas de la innovacion. De este modo, cuanto
mayor es la propension a innovar del sujeto mas intensa es la relacioén entre sus percepciones sobre las
caracteristicas de la tecnologia —en términos de Agarwal y Prasad (1998) utilidad percibida
(expectativa de desempefio) y facilidad de uso (expectativa de esfuerzo)— y la intencion de uso de la
misma. De igual manera, la propension a innovar se ha asociado con una mayor aceptacion de riesgo
por parte del sujeto (Gatignon y Robertson, 1985; Herrero y Rodriguez del Bosque, 2008a). Por tanto,
la percepcion respecto a las condiciones facilitadoras existentes es menos importante en la decision de
adopcion cuando los sujetos tienen una propension a innovar elevada. Es decir, dado que los sujetos
innovadores estan dispuestos a asumir mayor nivel de riesgo, la presencia o ausencia de condiciones
facilitadoras resulta menos importante para el desarrollo de la conducta. En consecuencia, y de
acuerdo con los planteamientos de la Teoria de Difusion de Innovaciones, se proponen las siguientes
hipétesis de investigacion:

H6: Cuanto mayor es la propension a innovar del consumidor en el ambito de las nuevas tecnologias
mas fuerte es el efecto de la expectativa de desempefio sobre la intencion de compra a través de
webs de turismo rural.
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H7: Cuanto mayor es la propension a innovar del consumidor en el ambito de las nuevas tecnologias
mas fuerte es el efecto de la expectativa de esfuerzo sobre la intencion de compra a través de webs
de turismo rural.

HS8: Cuanto mayor es la propension a innovar del consumidor en el &mbito de las nuevas tecnologias
mas débil es el efecto de la influencia social sobre la intencion de compra a través de webs de
turismo rural.

H9: Cuanto mayor es la propension a innovar del consumidor en el ambito de las nuevas tecnologias
mas débil es el efecto de las condiciones facilitadoras sobre la intencion de compra a través de
webs de turismo rural.

FIGURA 2.
Modelo de compra electrénica de alojamientos de turismo rural
Expectativas Propension a
de desempefio innovar NT
. H5
Expectativas
de esfuerzo Y
Intencion de
it ! comportamiento
. H3 ’
Influencia ’
social
H4
Condiciones
facilitadoras

3. Metodologia

Las hipotesis se contrastaron a través de una investigacion en el ambito especifico de los alojamientos
de turismo rural, la cual se desarrolld en dos fases: una primera etapa cualitativa y otra posterior
cuantitativa. Segiin Babbie (2004), esta metodologia de investigacion favorece la calidad, validez y
fiabilidad de los datos. En la fase cualitativa se llevaron a cabo dos reuniones de grupo, una con
responsables de alojamientos de turismo rural (oferta) y otra con viajeros de esta tipologia de turismo
(demanda). En cuanto al muestreo cualitativo, en la primera reunion estuvieron representadas las
principales modalidades de alojamiento de turismo rural: hoteles, apartamentos y casas rurales. En la
segunda reunién participaron personas de diferente sexo y edad que habian viajado recientemente a un
destino de turismo rural en Espafa y que, durante el proceso de compra, habian visitado diferentes
webs de alojamientos de turismo rural. La recogida de la informacion cualitativa se realizé mediante
un guién elaborado previamente por los investigadores. Por su parte, las conclusiones de esta fase de
investigacion se elaboraron en base a un analisis inductivo y a una interpretacion subjetiva tanto de los
contenidos manifestados por los participantes como de los latentes. En particular, se exploraron los
mecanismos psicologicos que pueden subyacer en la compra online de los usuarios de webs de
alojamientos de turismo rural. Esta informacion cualitativa contribuy6 decisivamente a la construccion
de las medidas del cuestionario y a la interpretacion de los resultados cuantitativos.

3.1. Medidas

En la investigacion cuantitativa, la recogida de informacion se realizé6 mediante un cuestionario en el
que las variables del modelo tedrico se midieron a través de escalas multi-item (apéndice A). Estas
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escalas permiten obtener evaluaciones de variables psicologicas que no son directamente observables
o0 para las que no se puede asignar una cuantificacion directa (Churchill y Iacobucci, 2002). Todas las
valoraciones se capturaron a través de escalas Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo con la
afirmacion; 7= total acuerdo con la afirmacion).

En particular, se considera como variable dependiente la intencion de compra online, identificada
como el antecedente o determinante fundamental de la conducta tanto en la literatura general sobre
comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991) como en la investigacion sobre adopcion de
innovaciones (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Agarwal y Prasad, 1998; Venkatesh et
al., 2003). Las escalas de medicion de la intenciéon de compra online del usuario y sus principales
determinantes (expectativa de desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones
facilitadoras) se construyeron en base al trabajo original de Venkatesh et al. (2003), mientras que la
medicion de la variable propension a innovar se realizd tomando como referencia la escala
desarrollada por Agarwal y Prasad (1998) en el ambito especifico de las nuevas tecnologias de la
informacioén. Estas escalas multi-item fueron adaptadas al contexto de la compra online de
alojamientos de turismo rural teniendo en cuenta tanto el conocimiento como la experiencia personal
de los participantes en los métodos cualitativos.

3.2. Disefo de la muestra

La poblacion objetivo de la investigacion cuantitativa estd compuesta por individuos que usan la web
durante el proceso de compra de alojamiento de turismo rural en Espafia. Por su parte, la muestra fue
seleccionada a través de la combinacion de dos métodos no probabilisticos: conveniencia y por cuotas.
Respecto al primero, con objeto de recoger datos fiables acerca de los mecanismos psicologicos que
actuan en el proceso de compra online, se establecid como requisito que el cuestionario solo fuera
administrado a individuos que hubiesen visitado webs de alojamiento de turismo rural durante los
ultimos seis meses y, por tanto, que tuviesen una experiencia reciente con la compra online para esta
tipologia de servicios. En relacion con el segundo método, se distribuyd la muestra tomando como
referencia el reparto de la poblacion objeto de estudio en términos de sexo y edad. Para ello se utilizo
como fuente de informacion el estudio sobre el perfil del viajero de turismo rural en Espafia
(TopRural, 2008). Tras la recogida de informacion en el periodo de abril-mayo de 2009 se obtuvieron
1.083 encuestas validas. Dentro de la muestra tienen una presencia ligeramente mayor los individuos
con una edad de entre 30 y 45 afios, casados y con nivel de estudios medios o universitarios, mientras
que se obtuvo un equilibrio en el reparto de la muestra segun el criterio sexo.

4. Resultados

Con objeto de evaluar la fiabilidad y la validez de las escalas multi-item se realizd una analisis
factorial confirmatorio con el programa EQS 6.1 (tablas 1 y 2). Los resultados indican un correcto
planteamiento de la estructura factorial puesto que los estadisticos BBNFI, BBNNFI e IFI superan el
valor recomendado de 0,9 y el estadistico RMSA presenta un valor muy inferior a 0,08. Ademas, los
coeficientes alpha de Cronbach de cada factor son muy superiores a 0,7, indicando elevados niveles de
fiabilidad (Bagozzi y Yi, 1988). Por otra parte, se confirma tanto la validez convergente del modelo
factorial —coeficientes estandarizados significativos y superiores a 0,5 (Steenkamp y Van Trijp, 1991)—
como su validez discriminante —los intervalos de confianza para las correlaciones entre pares de
factores latentes no incluyen la unidad (Anderson y Gerbing, 1988)—. En consecuencia, las escalas son
fiables y validas para medir las variables del modelo teorico.

TABLA 1
Andlisis factorial confirmatorio de las variables del modelo tedrico

Lambda

- - 2 -
Factor latente | Variable medida estandarizado R a-Cronbach Bondad de ajuste
Intencién de INTI 0,92 0,85 0.94 x* (normado)= 3,18
compra online INT2 0,95 0,90 ’ BBNFI= 0,96
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INT3 0,94 0,88 BBNNFI= 0,97
IFI= 0,97
EDI 0,84 0,71 RMSA=0.04
Expectativa de ED2 0,86 0,74 0.91
desempefio ED3 0,91 0,83 ’
ED4 0,86 0,74
EE1 0,90 0,81
Expectativa de EE2 0,93 0,36 0.94
esfuerzo EE3 0,95 0,90 ’
EE4 0,89 0,79
IS1 0,83 0,70
Influencia social 1S2 0,92 0,85 0,90
1S3 0,87 0,77
CF1 0,63 0,40
Condiciones CF2 0,88 0,78
i 0,88
facilitadoras CF3 0,89 0,79
CF4 0,88 0,78
INNOI 0,85 0,73
Propension a INNO2 0,83 0,70 093
innovar INNO3 0,95 0,90 ’
INNO4 0,94 0,88
TABLA 2
Analisis de la validez discriminante del modelo teérico
Pares de factores iy Intervalo Pares de variables L Intervalo
Correlacion " Correlacién .
latentes confianza latentes confianza
INT-ED 0,60 (0,55;0,64) ED-INNO 0,38 (0,32;0,44)
INT-EE 0,48 (0,43;0,53) EE-IS 0,30 (0,23;0,37)
INT-IS 0,31 (0,24;0,37) EE-CF 0,84 (0,81;0,88)
INT-CF 0,46 (0,41;0,51) EE-INNO 0,58 (0,53:0,63)
INT-INNO 0,42 (0,36;0,48) IS-CF 0,38 (0,31;0,45)
ED-EF 0,60 (0,54;0,66) IS-INNO 0,19 (0,13;0,26)
ED-IS 0,51 (0,45;0,57) CF-INNO 0,53 (0,48;0,58)
ED-CF 0,55 (0,48:0,62)

A continuacion, se plantea un modelo de regresion con efectos interactivos en el que se incluyen los
efectos directos de la expectativa de desempefio, la expectativa de esfuerzo, la influencia social y las
condiciones facilitadoras en la intencion de compra online del usuario, asi como también los efectos
interactivos o moderadores de la propension a innovar del usuario sobre las anteriores relaciones
causales. En concreto, el modelo de regresion se representa en la siguiente ecuacion:

(1) INT = .+ B; ED + B, EE + B; IS + B4 CF + Bs INNO + B¢ ED * INNO + B, EE * INNO + f IS *
INNO + By CF * INNO

Con caracter previo a la estimaciéon del modelo se elimina la multicolinealidad a través del
procedimiento de “residuos centrados” de Lance (1988), donde se sustituye el efecto interaccion por
una nueva variable resultante de la comparacion entre la interaccion y una expresion extraida de la
regresion de las dos variables sobre el efecto interactivo. Los resultados de la estimacion se detallan en
la tabla 3. En primer lugar, el modelo planteado llega a explicar un porcentaje significativo de la
varianza observada. En segundo lugar, la expectativa de desempefio y la expectativa de esfuerzo
influyen positivamente en la intencion de compra online del usuario, siendo la primera variable el
principal determinante de la mencionada intencion (se respaldan H1 y H2). Sin embargo, ni la
influencia social ni las condiciones facilitadoras influyen significativamente en la intencion de compra
online (se rechazan H3 y H4). Por otro lado, la propension a innovar se comporta como una variable
cuasi-moderadora en la medida en que tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de compra
online del usuario (se respalda HS5) y ademas modera la relacion entre la expectativa de desempefio y
la intencion de compra online (se respalda H6). En particular, a medida que aumenta el grado de
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propension a innovar del usuario mas fuerte es la influencia de la expectativa de desempefio en la
intencion de compra online. Por ultimo, se rechazan H7, H8 y H9 puesto que las interacciones
planteadas no tienen una influencia significativa en la intencion de compra online del usuario.

TABLA 3
Resultados de la estimacion del modelo de regresion con efectos interactivos
Intencion de compra online

Expectativa de desempeiio (ED) 0,417k
Expectativa de esfuerzo (EE) 0,10%**
Influencia social (IS) 0,02
Condiciones facilitadoras (CF) 0,05
Propension a innovar (INNO) 0,18***
ED * INNO 0,1 1%**
EE * INNO -0,04
IS * INNO -0,01
CF * INNO 0,01
R? ajustado 0,40

* Coeficientes estandarizados; *** p< 0,01; ** p< 0,05

5. Conclusiones

El presente trabajo examina los factores que determinan la compra de alojamientos rurales a través de
Internet, y que llevan a los consumidores a usar las webs para contratar el servicio y no solo para
consultar informacidon sobre el mismo. En particular, se analiza la influencia directa y moderadora
ejercida por la propension a innovar de los individuos en el ambito de las nuevas tecnologias sobre la
intencion de compra a través de las webs de alojamientos rurales. Con este fin, tomando como base la
Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia, se propone un modelo de compra a través de
webs de alojamientos rurales por parte de los consumidores. Asi mismo, a partir de la literatura sobre
difusion de innovaciones, se examina la influencia moderadora de la propension a la innovacion sobre
las relaciones existentes entre la intencion de comportamiento y sus antecedentes (expectativa de
desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras).

La evidencia empirica obtenida en la investigacion pone de manifiesto que los determinantes de la
intencion de compra de alojamientos rurales son la expectativa de desempefio, la expectativa de
esfuerzo y la propension a innovar de los individuos en el ambito de las nuevas tecnologias. De este
modo, la contratacidon de servicios de alojamiento rural a través de su pagina web estara influida por
las percepciones de los usuarios respecto al mejor desempefio y el menor esfuerzo en la realizacion de
transaccion. Asi mismo, cuanto mayor sea la propension a innovar del individuo en el ambito de las
nuevas tecnologias mayor sera su intencion de contratar servicios de alojamientos rurales a través de
su pagina web. Por el contrario, no se observa un efecto significativo de la influencia social y de las
condiciones facilitadoras en la adopcion de la compra online de alojamientos rurales. De este modo,
los resultados obtenidos s6lo permiten confirmar parcialmente la validez de la UTAUT para explicar
este tipo de comportamiento.

El hecho de que la influencia social no afecte de forma significativa a la intencion de compra online de
alojamientos de turismo rural puede justificarse desde diversas perspectivas. Por un lado, la
generalizacion del uso de Internet como fuente de informacion sobre productos y servicios, y muy
especialmente en el &mbito turistico, puede reducir la presion del entorno social (tanto positiva como
negativa) respecto a la adopcion de la compra online. Asi mismo, el caracter instrumental (extrinseco)
de la compra electronica de alojamientos rurales puede causar un predominio de los factores utilitarios
(expectativas de desempeiio y esfuerzo) frente a las influencias sociales en la decision de compra
online. Por otro lado, la ausencia de un efecto significativo de las condiciones facilitadoras en la
adopcion de la compra online puede deberse a que esta variable actia como un freno para el
comportamiento cuando no se perciben las condiciones facilitadoras necesarias, pero su presencia no
constituye una motivacion en si misma para la compra online. Es decir, aunque los usuarios pueden
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percibir que disponen de las condiciones facilitadoras necesarias para compra alojamientos rurales
online, ello no significa necesariamente que tengan intencion de realizar dicha conducta.

En cuanto a la influencia de la propension a la innovacion de los sujetos en la adopcion de la compra
online, se confirma que esta variable tiene un efecto fundamental tanto directo como moderador de
otras relaciones causales. En particular, se observa que la propension a innovar en el ambito de las
nuevas tecnologias tiene un impacto positivo sobre la intencion de contratacion online de alojamientos
rurales. Es decir, cuanto mas innovador es el sujeto en el ambito tecnologico mas alto serd su
proposito de utilizar la web de alojamientos rurales para la contratacion del servicio en sus proximos
actos de compra. Asi mismo, se observa que la propension a la innovacion del consumidor ejerce un
efecto moderador sobre la relacion expectativa de desempefio-intencion de compra online. Por tanto,
cuanto mayor es la propension a innovar del individuo mas intensa es la influencia de las expectativas
de desempeiio sobre el proposito de compra online de alojamientos rurales. Por el contrario, los
resultados obtenidos no permiten confirmar la existencia de una influencia moderadora de la
propension a innovar en el efecto ejercido sobre la intencion de compra online por la expectativa de
esfuerzo, influencia social, y las condiciones facilitadoras. La ausencia de significatividad de estos
efectos moderadores se debe a que las relaciones causales moderadas son no significativas (efecto de
la influencia social y las condiciones facilitadoras sobre la intencion de compra online) o poco intensas
(efecto de expectativa de esfuerzo sobre intencién de compra online). Es decir, la adopcion de la
compra online por parte de los consumidores se ve afectada de forma débil por la expectativa de
esfuerzo y no estd determinada por la influencia social o las condiciones facilitadoras con
independencia del grado de propension a innovar del sujeto.

5.1. Implicaciones para la gestion de alojamientos de turismo rural

Los resultados obtenidos en la investigacion desarrollada plantean implicaciones de gran relevancia
para la comercializacion de los alojamientos, especialmente los de turismo rural. Concretamente, el
conocimiento del proceso de compra virtual, y en particular de la influencia de la propensiéon a
innovar, resulta de gran utilidad para definir estrategias y actuaciones dirigidas a que los consumidores
realicen sus reservas a través de las webs de los alojamientos y no utilicen las mismas Unicamente
como fuente de informacion.

En este sentido, cabe destacar en primer lugar la necesidad de transmitir a los sujetos las ventajas
utilitarias e instrumentales que ofrecen las webs de los alojamientos para la realizacion de la reserva.
Es decir, es necesario mejorar en la medida de lo posible las expectativas de desempefio y esfuerzo de
los usuarios en la contratacion online de alojamientos. De igual manera, dado que la adaptacion de la
compra online esta influida por la propension a innovar de los sujetos sera fundamental potenciar una
cultura tecnologica en los usuarios. En este sentido, resulta necesario disefiar actuaciones dirigidas a
fomentar la compra online de alojamientos rurales por parte de los consumidores con una mayor
propension a innovar para dinamizar el proceso de aceptacion de esta tecnologias a través de los
procesos de comunicacion social basados en el boca-oreja (ya sea convencional o por canales
electronicos como foros, blogs o redes sociales). Asi mismo, con el fin de fomentar la compra online
por parte de los consumidores menos innovadores, adquieren especial relevancia las actuaciones
publicas o privadas dirigidas a la formacion en el uso de sistemas informaticos y a facilitar el acceso a
las infraestructuras y equipamiento basico, de modo que la tecnologia forme parte de la vida cotidiana
de los individuos. Asi mismo, desde las empresas de alojamientos presentes en la Red deben
desarrollarse estrategias que incentiven el uso del canal como sistema de compra (por ejemplo
simuladores de transacciones y tecnologias y protocoles de seguridad en la compra). De este modo,
cuanto mas familiarizados estén los sujetos con las nuevas tecnologias y con los procesos de compra
online mayor sera su tendencia a adoptar comportamientos cada vez mas innovadores.

5.2. Limitaciones y lineas de investigacion futuras

Desde una perspectiva metodologica cabe destacar como limitacion la variable dependiente utilizada
en la investigacion. De este modo, la intencion de compra online de alojamientos rurales se ha medido
de forma subjetiva a través de las percepciones de los sujetos respecto a su propio comportamiento
(Taylor y Todd, 1995; Chau, 1996). Aunque este método es habitual en la investigacion sobre
adopcion de tecnologias (Agarwal y Prasad, 1998; Lu, Yao y Yu, 2005; Eckhardt, Laumer y Weitzel,
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2009; Wang, Wu y Wang, 2009) y compra en Internet (Goldsmith, 2002; Herrero y Rodriguez del
Bosque, 2008a, 2008b), la UTAUT (Venkatesh et al., 2003) y otros modelos (Thompson, Higgins y
Howell, 1994; Van Raaij y Schepers, 2008) plantean la conveniencia de considerar también en el
comportamiento efectivo de uso. De acuerdo con esta limitacion, seria interesante abordar futuras
investigaciones que analizaran la coincidencia de la intencion de compra online y el comportamiento
efectivo posterior.

Por otro lado, las conclusiones aportadas en este trabajo plantean a su vez una serie de cuestiones o
lineas de investigacion futuras en relacion con el comportamiento de compra en Internet. De este
modo, tal como se comentd anteriormente, seria conveniente replicar el analisis realizado en contextos
diferentes como otras categorias de alojamiento (hoteles de sol y playa o alojamientos de ciudad, entre
otros) o en otros tipos de servicios asociados al turismo rural (por ejemplo, deportes de aventura o
actividades al aire libre). De este modo, el efecto de las expectativas de desempefio y esfuerzo, las
influencias sociales, las condiciones facilitadoras o la propension a innovar de los individuos podria
variar de unos contextos a otros. En este sentido, el efecto de la influencia social y las condiciones
facilitadoras en la adopcion de la compra online podria ser particularmente relevante en aquellos casos
en los que la percepcion de riesgo es mas alta (por ejemplo, contratacion de servicios en destinos
lejanos, alojamientos poco conocidos o paises con baja seguridad tecnologica o legal). Asi mismo, la
expectativa de esfuerzo y la propension a la innovacion pueden ser mas relevantes en el caso de
servicios cuyo proceso de compra sea mas complejo y exija una mayor implicacion del cliente.
Finalmente, desde la perspectiva de estudio del comportamiento del consumidor de servicios turisticos
seria interesante considerar en la investigacion sobre compra online otras variables, como las
caracteristicas sociodemograficas de los sujetos, su estilo de vida o sus valores personales, entre otros.
En este sentido, seria interesante analizar que perfil de usuario muestra una mayor propension a la
innovacion o en que casos se esta variable tiene un efecto mas relevante en la decision de compra
futura en Internet.
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Apéndice A

Intencion de compra online

INT1 - Tengo el propoésito de usar la web del alojamiento de turismo rural para realizar la reserva
online

INT2 - Es probable que realice la reserva directamente a través de la web del alojamiento de turismo
rural

INT3 - Estoy decidido a utilizar la web del alojamiento de turismo rural para realizar la reserva online

Expectativa de desempefio

ED1 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural resulta muy 1til en el proceso de compra

ED2 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural permite realizar el proceso de compra de
forma mas répida

ED3 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural incrementa la eficiencia en el proceso de compra

ED4 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural mejora el resultado del proceso de compra

Expectativa de esfuerzo

EE1 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural me resulta sencillo

EE2 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural es una actividad en la que me considero habil

EE3 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural es facil para mi

EE4 - Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural supone poco esfuerzo para mi

Influencia social

IS1 - A la gente cuyas opiniones valoro le parece 1itil que use las webs de alojamientos de turismo
rural

IS2 - Las personas de mi entorno consideran adecuado utilizar las webs de alojamientos de turismo
rural

IS3 - Las personas cercanas a mi estan de acuerdo en que use las webs de alojamientos de turismo
rural

Condiciones facilitadoras

CF1 - Dispongo de los medios necesarios para utilizar las webs de alojamientos de turismo rural

CF2 - Tengo el conocimiento suficiente para utilizar las webs de alojamientos de turismo rural

CF3 - Me siento comodo utilizando las webs de alojamientos de turismo rural

CF4 - No tengo problemas para utilizar las webs de alojamientos de turismo rural

Propensién a innovar

INNOI - Si oigo acerca de una nueva tecnologia de la informacion buscaré la forma de probarla

INNO?2 - Entre mis amigos, habitualmente soy el primero en utilizar nuevas tecnologias de la informacion

INNO3 - En general, me llama la atencion probar nuevas tecnologias de la informacion

INNO4 - Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la informacion
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