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RESUMEN 
Este trabajo analiza los factores determinantes de la intención de uso de las webs de los 
alojamientos de turismo rural tanto para buscar información como para reservar. En 
base al Modelo de Aceptación de Tecnología, se desarrolla un modelo de intención de uso 
de las webs de los alojamientos que incorpora como variables la utilidad percibida y la 
facilidad de uso percibida (variables básicas del TAM), así como varios atributos de las 
webs: información, interactividad y navegabilidad. Los resultados de una muestra de 
1.083 usuarios confirman que: 1) la utilidad percibida en el uso de las webs es el 
principal determinante de la intención de uso de las webs para buscar información y para 
reservar; y 2) la información sobre el alojamiento y el destino influyen positivamente en 
la utilidad percibida, mientras que la interactividad y la navegabilidad lo hacen sobre la 
facilidad percibida en el uso de las webs. 
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1. Introducción 
El turismo rural se está expandiendo fuertemente en la mayoría de los países europeos debido, en gran 
parte, a los múltiples beneficios que este segmento de turismo aporta a las comunidades y entre los que 
cabe reseñar la generación de nuevos negocios, la mejora de infraestructuras y servicios locales, la 
sostenibilidad del entorno natural y paisajístico o el enriquecimiento cultural (Cánoves et al., 2004). 
Esta expansión del turismo rural explica el numero creciente de investigaciones académicas realizadas 
en este ámbito específico (Sharpley y Roberts, 2004). En particular, los trabajos previos se han 
centrado en varias líneas de investigación como son la definición del contenido y alcance del turismo 
rural (Yagüe, 2002; Cawley y Gillmor, 2008), la estimación de su impacto económico, socio-cultural y 
medioambiental en las comunidades locales (Cánoves et al., 2004; Wang y Pfister, 2008) y el examen 
de la gestión y comercialización de los productos y servicios de turismo rural (Hurst, Niehm y Littrell, 
2009; Park y Yoon, 2009). 

El presente estudio se halla dentro de esta tercera línea de investigación y, en el contexto específico de 
los alojamientos de turismo rural, trata de examinar en profundidad el proceso de adopción de las 
tecnologías de información por parte de los usuarios y, más concretamente, la intención de uso de las 
webs de los establecimientos. A este respecto, es necesario destacar la enorme relevancia que tienen 
actualmente las webs en los procesos de decisión de compra de los usuarios de servicios turísticos, lo 
que ha provocado el desarrollo de numerosos trabajos sobre tecnología (Internet) y turismo. Existen 
dos líneas de investigación básicas en relación con la adopción y uso de las webs de turismo:1) la 
centrada en el desarrollo y contrastación de modelos de adopción con un enfoque causal y tecnológico 
(Kim, Lee y Law, 2008; Morosan y Jeong, 2008; Kim, Kim y Shin, 2009; Bigné, Sanz, Ruiz, y Aldás, 
2010; Usoro, Shoyelu, y Kuofie, 2010), y 2) la enfocada en la identificación de los principales 
contenidos y funcionalidades que determinan el éxito de las webs de turismo, con un enfoque más 
descriptivo (ver meta-análisis de Park y Gretzel, 2007). Sin embargo, el alcance parcial de ambas 
aproximaciones limita su capacidad de explicación del proceso de adopción y uso de webs de turismo 
por parte de los usuarios finales. 

En este contexto, la presente investigación desarrolla y contrasta empíricamente un modelo de 
intención de uso de las webs de los alojamientos de turismo rural, prestando especial atención a los 
factores relacionados con el contenido (categorías de información) y funcionalidad (interactividad y 
navegabilidad) de dichas webs. Así mismo, se contemplan dos niveles de intención de uso de las webs 
de los alojamientos, que suponen en realidad dos niveles de adopción: 1) buscar información durante 
el proceso de compra, y 2) realizar la reserva una vez seleccionada una alternativa. Con este fin se 
toma como marco de referencia el Modelo de Aceptación de Tecnología - TAM (Davis, 1989; Davis, 
Bagozzi y Warshaw, 1989), teoría ampliamente utilizada para explicar la adopción de sistemas de 
información (Lee, Kozar y Larse, 2003) y del comercio electrónico (Rodríguez del Bosque y Herrero, 
2005). Con todo ello, se propone un modelo de intención de uso de las webs de los alojamientos de 
turismo rural que incorpora como determinantes la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida 
(variables explicativas básicas del TAM), así como varios atributos relevantes de las webs como son la 
información ofrecida en la web y las variables interactividad y navegabilidad. 

Por tanto, este trabajo presenta tres objetivos fundamentales: 1) examinar la formación de los dos 
niveles de intención de uso de las webs de los alojamientos de turismo rural, aspecto que ha recibido 
escasa atención en la investigación previa de turismo y que resulta fundamental para comprender el 
comportamiento de compra online de los usuarios; 2) analizar de forma conjunta e integradora la 
influencia en la adopción de la tecnología de factores relacionados con el contenido (información) y la 
funcionalidad (interactividad y navegabilidad) de las webs de los alojamientos; y 3) incorporar estas 
variables en un modelo global de adopción de tecnología basado en el TAM y en el que se integran las 
dos líneas de investigación sobre adopción y uso de las webs de turismo explicadas previamente. En 
consecuencia, se pretende contribuir a la literatura de turismo estableciendo un modelo global de 
adopción y uso de las webs de alojamientos. Además, esto permitirá a los gestores desarrollar acciones 
dirigidas a reforzar el uso de las webs de los propios alojamientos tanto para buscar información como 
para reservar el servicio. 
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2. Revisión de la literatura 
2.1. Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM) 

El Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM) de Davis (1989) constituye una adaptación de la 
Teoría de Acción Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) centrada en la conducta de uso de nuevas 
tecnologías. En particular, esta teoría presta especial atención al análisis del efecto de factores externos 
sobre las creencias, actitudes e intenciones de los individuos (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989). De 
este modo, el TAM identifica dos creencias concretas que afectan decisivamente a la aceptación de 
innovaciones informáticas: la utilidad percibida (PU1) y la facilidad de uso percibida (PEOU2

El TAM postula que el uso de una innovación informática está determinado por la intención de 
conducta, que presenta dos antecedentes básicos: la actitud hacia la tecnología y la utilidad percibida 
en el sistema. Así mismo, la utilidad percibida afecta también a la actitud. Por su parte, de acuerdo con 
este modelo la facilidad de uso percibida en la tecnología condiciona tanto la actitud hacia la misma 
como la utilidad que se le atribuye. Finalmente, el TAM propone que tanto la utilidad como la 
facilidad de uso percibidas en una innovación están determinadas por una serie de variables externas 
que pueden variar en función del sistema. 

). La 
primera hace referencia a la medida en que un individuo considera que el uso de un sistema particular 
mejorará su desempeño en una actividad, mientras que la facilidad de uso percibida se define como la 
medida en que el posible usuario de una tecnología espera que su utilización no implique esfuerzo. 

Partiendo de la formulación original del TAM (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989), 
numerosos autores han planteado reformulaciones teóricas muy diversas con el fin de obtener 
estructuras más parsimoniosas y/o con mayor capacidad explicativa de la conducta de aceptación de 
nuevas tecnologías –ver Venkatesh y Davis (2000), Venkatesh et al. (2003); Lee, Kozar y Larsen 
(2003) y Rodríguez del Bosque y Herrero (2005) para una extensa revisión de la literatura a este 
respecto–. Entre estas reformulaciones del TAM cabe destacar aquellas que excluyen del modelo la 
actitud hacia el sistema (ver entre otros Adams, Nelson y Todd, 1992; Davis, Bagozzi y Warshaw, 
1992; Chau, 1996; Szajna, 1996; Venkatesh, 1999; Venkatesh y Davis, 2000; Rodríguez del Bosque, 
Herrero y García de los Salmones, 2009) y consideran que el uso o intención de uso de una tecnología 
está influida de forma directa por la utilidad y la facilidad de uso percibidas en la misma. La Figura 1 
recoge la formulación revisada del TAM. 

 

FIGURA 1.  
Modelo de Aceptación de Tecnología (Revisado) 
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Fuente: Davis, Bagozzi y Warshaw (1989). 
 

El TAM es el modelo teórico más extensamente aplicado en la investigación sobre Sistemas de 
Información y, en particular, en el contexto del comercio electrónico (Lee, Kozar y Larsen, 2003; 
Rodríguez del Bosque y Herrero, 2005). En el ámbito de nuestra investigación, cabe destacar que hay 
                                                 
1 Perceived Usefulness. 
2 Perceived Ease of Use. 
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numerosos trabajos que se han sustentado en el TAM para analizar la aceptación de la compra 
electrónica de servicios turísticos (Kim, Lee y Law, 2008; Morosan & Jeong, 2008; Kim, Kim y Shin, 
2009; Bigné, Sanz, Ruiz, & Aldás, 2010; Usoro, Shoyelu, & Kuofie, 2010). Con carácter general, las 
distintas investigaciones que han estudiado la adopción del comercio electrónico en el sector turístico 
sobre la base del TAM respaldan las principales relaciones postuladas en el dicho modelo. 

Tal como se ha comentado en la introducción, las webs de alojamientos de turismo rural pueden ser 
utilizadas con dos objetivos fundamentales: buscar información en uno o varios establecimientos 
durante el proceso de compra y realizar la reserva una vez seleccionada una alternativa. Los dos tipos 
de uso de las webs de los alojamientos suponen dos niveles de adopción de Internet como medio de 
compra, y requieren un análisis independiente aunque integrado. Por tanto, en el presente trabajo se 
contemplan dos variables dependientes sobre las cuales se plantean las hipótesis de investigación 
recogidas en el TAM: la intención de uso de las webs para buscar información y la intención de uso 
para realizar la reserva. De acuerdo con la formulación revisada del TAM, y sobre la base de la 
evidencia obtenida en el ámbito del comercio electrónico, se proponen las siguientes hipótesis de 
investigación: 

H1: La utilidad percibida en el uso de las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma 
positiva en la intención uso para buscar información. 

H2: La utilidad percibida en el uso de las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma 
positiva en la intención uso para realizar reservas. 

H3: La facilidad de uso percibida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma 
positiva en la intención uso para buscar información. 

H4: La facilidad de uso percibida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma 
positiva en la intención uso para realizar reservas. 

H5: La facilidad de uso percibida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma 
positiva en la utilidad percibida en las mismas. 

 

2.2. Características y uso de las webs de alojamientos de turismo rural 

De acuerdo con el TAM, la utilidad y facilidad de uso percibidas en una tecnología están determinadas 
por una serie de variables externas, que varían en función del contexto y del comportamiento a 
desarrollar (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989). De este modo, para obtener una comprensión profunda 
del uso de las webs de alojamientos turísticos es necesario examinar cuáles son los antecedentes 
(variables externas) de la utilidad y facilidad de uso de las webs. Sobre la base del TAM, diversos 
estudios han asociado ambos aspectos a las características o atributos de las webs turísticas 
(Kaplanidou and Vogt, 2006, Kim, Lee y Law, 2008). En este sentido, si bien existe una gran 
diversidad de planteamientos al respecto, las investigaciones sobre las características de las webs de 
servicios turísticos (Baloglu y Pekcan, 2006, Beldona y Cai, 2006; Ho y Lee, 2007; Kim, Lehto y 
Morrison, 2007) coinciden en identificar tres atributos o características básicas que determinan su 
éxito: la información ofrecida en la web, la interactividad que permite y su navegabilidad. 

La información proporcionada por un determinado sistema o tecnología se erige en un factor clave 
para su éxito (Eldon, 1997; Rai, Lang y Weiker, 2002). En la literatura específica de turismo, 
numerosos estudios centrados en la evaluación de sitios web concluyen que la información es uno de 
los principales factores de éxito de las mismas (Perdue, 2001; Law y Leung, 2002; Gupta, Jones y 
Coleman, 2004; Kim y Lee, 2004; Law y Hsu, 2006). En dichas investigaciones se han capturado 
diferentes cualidades de la información tales como su variedad, exactitud, relevancia o fiabilidad, entre 
otras (Park y Gretzel, 2007). En esta línea argumental, el presente trabajo considera que la información 
puede actuar como una variable determinante de la adopción de la tecnología web por parte del 
consumidor turístico. Sobre la base de la investigación previa en sistemas de información en general 
(Seddon, 1997; Agarwal y Prasad, 1999) y en tecnología y turismo en particular (Kaplanidou y Vogt, 
2006; Kim, Lee y Law, 2008), se postula que la información participa en el proceso de adopción de la 
tecnología web influyendo positivamente en la utilidad percibida por el individuo en el uso de la web. 
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Además, de la revisión de varios trabajos que han estudiado las características más relevantes de las 
webs de alojamientos (Chung y Law, 2003; Zafiropoulos y Vrana, 2006; Musante, Bojanic y Zhang, 
2009; Rong, Li y Law, 2009), puede postularse la existencia de dos grandes categorías de información 
en dichas webs: información sobre el alojamiento e información sobre el destino. En consecuencia, se 
proponen dos hipótesis de investigación para estudiar de forma más rigurosa el efecto de la 
información sobre la utilidad percibida en el uso de la web: 

H6: La información sobre alojamiento ofrecida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de 
forma positiva en la utilidad percibida en el uso de las mismas. 

H7: La información sobre destino ofrecida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de 
forma positiva en la utilidad percibida en el uso de las mismas. 

 

La interactividad y la navegabilidad o funcionalidad de las webs son características instrumentales 
vinculadas al diseño de la página y a la implementación de funcionalidades específicas (Baloglu y 
Pekcan, 2006). De este modo, la interactividad se conceptúa como la capacidad de contacto y 
comunicación bidireccional entre el usuario y el alojamiento (o su página web), y está asociada a 
aplicaciones concretas como correo electrónico, interfaces de reserva y cancelación, foros o chats, 
entre otras (Park y Gretzel, 2007). Se trata por tanto de una característica de las webs que facilita la 
interacción entre oferente y demandante y, por tanto, el proceso de búsqueda de información y de 
reserva online. En el ámbito específico del turismo, diversos autores han respaldado la influencia de la 
interactividad de las webs en el proceso de adopción de las webs por parte de los usuarios (Rayman-
Bacchus y Molina, 2001; Lu y Lu, 2004; Beldona y Cai, 2006; Ho y Lee, 2007; Kim, Lehto y 
Morrison, 2007; Park y Gretzel; 2007; Buhalis y Lau, 2008). Por su parte, Kim, Kim y Shin (2009) 
vinculan específicamente la interactividad de la página web con su facilidad de uso. De acuerdo con 
esta evidencia se plantea la siguiente hipótesis de investigación: 

H8: La interactividad percibida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma positiva 
en la facilidad de uso percibida en las mismas. 

 

Por su parte, la navegabilidad de la página web se conceptúa como el nivel de facilidad/dificultad para 
moverse a través de la misma y buscar información (Kim, Letho y Morrison, 2007), vinculándose al 
diseño lógico de la estructura de la web y a las aplicaciones específicas de búsqueda. Por tanto, la 
navegabilidad está relacionada con la facilidad de uso de las webs. La evidencia empírica disponible 
en el ámbito de los servicios turísticos respalda la influencia de la navegabilidad de las webs en su 
adopción por parte de los usuarios (Lu y Lu, 2004; Baloglu y Pekcan, 2006; Ho y Lee, 2007; Kim, 
Lehto y Morrison, 2007; Park y Gretzel; 2007). En particular, Park y Gretzel (2007) partiendo de un 
profundo meta-análisis de la literatura previa, proponen la navegabilidad de las webs turísticas como 
una dimensión de su facilidad de uso. En consonancia con estos planteamientos, se propone la 
siguiente hipótesis de investigación: 

H9: La navegabilidad percibida en las webs de alojamientos de turismo rural influye de forma positiva 
en la facilidad de uso percibida en las mismas. 
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FIGURA 2. 
Modelo de uso de webs de alojamientos de turismo rural 
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3. Metodología 
La investigación empírica en el contexto específico de los alojamientos de turismo rural se realizó en 
dos fases: una primera etapa cualitativa y otra posterior de naturaleza cuantitativa. Esta combinación 
de metodologías de investigación favorece la calidad, validez y fiabilidad de los datos (Babbie, 2004). 
El método que se utilizó para la obtención de información cualitativa es la reunión de grupo. En 
concreto, se realizó una dinámica con responsables de alojamientos de turismo rural (en representación 
de la oferta) y otra con viajeros de esta clase de turismo (en representación de la demanda). Para lograr 
la denominada representatividad tipológica de la muestra cualitativa, en la primera reunión 
participaron representantes de las principales modalidades de alojamiento de turismo rural (hoteles, 
apartamentos y casas rurales), mientras que en la segunda dinámica participaron viajeros de diferente 
sexo y edad que habían visitado recientemente webs de alojamientos de turismo rural. La recogida de 
información se llevó a cabo mediante un guión elaborado por los investigadores, mientras que su 
procesamiento se realizó en base a un análisis e interpretación subjetiva de los contenidos registrados 
en las dinámicas. Esta información cualitativa ayudó a la adaptación de las escalas de medida al 
contexto de nuestra investigación, siendo especialmente útiles para respaldar las dos grandes 
categorías de información postuladas en el presente trabajo y acotar el listado de atributos en cada una 
de ellas. 

3.1. Medidas 

La recogida de información en la investigación cuantitativa se llevó a cabo mediante un cuestionario 
en el que todas las variables del modelo se midieron a través de escalas Likert de siete posiciones. En 
particular, se considera como variable dependiente la intención de comportamiento, identificada en la 
literatura general sobre comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991) y en la investigación sobre 
adopción de innovaciones (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Agarwal y Prasad, 1998; 
Venkatesh et al., 2003) como el antecedente básico de la conducta real. Tal y como se ha comentado 
previamente se miden dos tipos de intención: la intención de uso de las webs para buscar información 
y la intención de uso de la webs para realizar reservas. Las escalas de medición de las variables de 
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intención, así como las de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida se han desarrollado a 
partir del trabajo de Venkatesh et al. (2003). Por su parte, la medición de las variables interactividad y 
navegabilidad se realizó tomando como referencia las escalas desarrolladas por Wu (2005) y Palmer 
(2002), respectivamente. Finalmente, para proponer los atributos específicos de las dos categorías de 
información se ha recurrido a la literatura existente al respecto (Chung y Law, 2003; Zafiropoulos y 
Vrana, 2006; Musante, Bojanic y Zhang, 2009; Rong, Li y Law, 2009) y, en un momento posterior, a 
las aportaciones de los participantes en los métodos cualitativos. En el cuestionario se pregunta al 
usuario en qué medida considera adecuada la información contenida en las webs de los alojamientos 
respecto a los diferentes atributos del propio alojamiento y del destino (ver apéndice). 

3.2. Diseño de la muestra 

El conjunto de individuos que usan las webs durante el proceso de compra de alojamiento de turismo 
rural en España constituyen la población objetivo de la investigación cuantitativa. Por su parte, la 
muestra fue seleccionada a través de la combinación de dos métodos no probabilísticos: conveniencia 
y por cuotas. En particular, el cuestionario sólo fue administrado a individuos que habían visitado 
varias webs de alojamientos de turismo rural durante los últimos seis meses con el objetivo de recoger 
datos fiables acerca de los mecanismos psicológicos que operan en los procesos de compra online. 
Además, la muestra se distribuyó en base al reparto de la población objeto de estudio según sexo y 
edad (se tomó como referencia el estudio sobre el perfil del viajero de turismo rural en España de 
TopRural, 2008). La recogida de información se realizó en abril-mayo de 2009 y se obtuvieron 1.083 
encuestas válidas. Dentro de la muestra tienen una presencia ligeramente mayor los individuos con 
una edad de entre 30 y 45 años y existe un equilibrio según el criterio sexo. 

4. Resultados 
En primer lugar, partiendo del listado de contenidos de información de las webs de los alojamientos, 
se lleva a cabo un análisis factorial exploratorio para evaluar las dimensiones subyacentes que se 
postulan en este estudio en torno a la variable información. Inicialmente, la ejecución del análisis 
factorial de componentes principales (método de rotación “varimax” en el software IBM SPSS 
Statistics) sugiere la eliminación de los ítemes “mapa de destino” y “formas de acceso al destino” por 
sus elevadas cargas factoriales con todos los factores obtenidos. Tras la exclusión de ambos ítemes, la 
solución óptima establece una estructura de dos factores que llegan a explicar un 67% de la varianza. 
En particular, el primer factor incluye los ítemes INFO 1 a INFO 5, refiriéndose a “información sobre 
alojamiento” (α-Cronbach= 0,88), mientras que el segundo factor recoge los ítemes INFO 8 a INFO 
16, vinculándose con “información sobre destino” (α-Cronbach= 0,94). A continuación, mediante un 
análisis factorial confirmatorio (EQS 6.1 for Windows) se evalúa la fiabilidad y la validez de las 
escalas de medición de todas las variables del modelo. A este respecto, cabe reseñar un ajuste correcto 
del modelo factorial a los datos (los estadísticos BBNFI, BBNNFI, IFI y RMSEA se hallan dentro de 
los intervalos recomendados), así como también la fiabilidad de las escalas y la validez 
convergente/discriminante de la estructura factorial siguiendo los criterios de Bagozzi y Yi (1988), 
Steenkamp y Van Trijp (1991) y Anderson y Gerbing (1988), respectivamente. En consecuencia, las 
escalas propuestas son fiables y válidas para medir las variables del modelo teórico. 

Finalmente, se estima un modelo de ecuaciones estructurales con objeto de contrastar las hipótesis de 
investigación (tabla 1). Por un lado hay que reseñar que, a partir de la estimación del modelo mediante 
el procedimiento de Máxima Verosimilitud Robusto, se obtienen índices de bondad de ajuste dentro de 
los intervalos recomendados. Esto confirma que el modelo factorial se ajusta adecuadamente a los 
datos. Por otro lado, en todos los casos las relaciones causales entre constructos resultan significativas 
y en el sentido postulado en el presente trabajo. En particular, se demuestra que la utilidad percibida 
influye positivamente en la intención de uso de las web para buscar información y para hacer reservas 
(se respalda H1 y H2). Ambas intenciones de uso también se ven afectadas positivamente por la 
facilidad de uso percibida en la web (se confirman H3 y H4). Además, se evidencia que la facilidad de 
uso percibida influye positivamente en la utilidad de uso percibida en la web (se respalda H5). 
Respecto a los antecedentes de esta última variable, se demuestra que tanto la información sobre el 
alojamiento como la información sobre el destino contenida en las webs afectan positivamente a la 
utilidad de uso percibida (se confirman H6 y H7). Por último, se observa que la interactividad y la 
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navegabilidad percibidas en la web actúan como determinantes de la facilidad de uso percibida por el 
usuario (se respaldan H8 y H9). 

 

TABLA 1 

Estimación del modelo causal 

 

χ2

BBNFI = 0,90 

 normada= 4,29 

BBNNFI = 0,91 

IFI = 0,92 

RMSEA = 0,05 

** p<0,05 

 

4. Conclusiones 
El presente trabajo desarrolla un modelo de intención de uso de las webs de alojamientos de turismo 
rural, prestando especial atención a los factores relacionados con el contenido (información) y 
funcionalidad (interactividad y navegación) de dichas webs. En particular, se contemplan dos niveles 
de intención de uso de las webs de alojamientos: 1) buscar información durante el proceso de compra, 
y 2) realizar la reserva del servicio. Con este fin, tomando como base el Modelo de Aceptación de 
Tecnología TAM (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989), se propone un modelo de intención 
de uso de las webs de alojamientos turísticos que incorpora las variables explicativas básicas del TAM 
(utilidad percibida y facilidad de uso percibida) así como la influencia que sobre las mismas ejercen la 
información ofrecida en las webs y sus atributos de interactividad y navegabilidad. 

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la intención de uso de las webs de alojamientos, 
tanto para buscar información como para realizar reservas, está determinada por la utilidad y la 
facilidad de uso percibidas en las propias webs. Es decir, el propósito de los usuarios de buscar 

Utilidad de uso 
percibida
R2 = 0,38

Facilidad de 
uso percibida

R2 = 0,32

Intención de uso 
Reserva

R2 = 0,36

Interactividad

Navegabilidad

Intención de uso 
Información

R2 = 0,40

Información 
sobre destino

Información 
sobre 

alojamiento 0,42**
(8,80)

0,30**
(7,64)

0,47**
(13,83)

0,19**
(6,03)

0,54**
(16,13)

0,27**
(8,59)

0,11**
(3,40)

0,35**
(7,15)

0,26**
(5,39)

Utilidad de uso 
percibida
R2 = 0,38

Facilidad de 
uso percibida

R2 = 0,32

Intención de uso 
Reserva

R2 = 0,36

Interactividad

Navegabilidad

Intención de uso 
Información

R2 = 0,40

Información 
sobre destino

Información 
sobre 

alojamiento 0,42**
(8,80)

0,30**
(7,64)

0,47**
(13,83)

0,19**
(6,03)

0,54**
(16,13)

0,27**
(8,59)

0,11**
(3,40)

0,35**
(7,15)

0,26**
(5,39)
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información o de reservar el servicio a través de las webs de los alojamientos dependerá del grado en 
que perciban que dichas páginas son útiles y fáciles de usar. En concreto, la utilidad percibida en las 
webs de los alojamientos es el principal determinante de ambos tipos de intención, mientras que la 
facilidad de uso percibida cobra un mayor protagonismo en la formación de la intención de uso de la 
web para buscar información. Por tanto, para actividades menos complejas y que requiere menos 
compromiso del usuario, como puede ser la búsqueda de información sobre alojamiento, la facilidad 
de uso es un factor a tener también muy en cuenta en la adopción y uso de las webs. 

Por lo que se refiere a las variables relacionadas con el contenido (información sobre el alojamiento y 
sobre el destino) y funcionalidad (interactividad y navegabilidad) de las webs de los alojamientos 
turísticos, se observa que la información ofrecida influye positivamente en la utilidad percibida en las 
mismas, mientras que la interactividad y la navegabilidad tienen un efecto positivo sobre su facilidad 
de uso percibida. En particular, la utilidad percibida en el uso de las webs de los alojamientos 
turísticos está influida en mayor medida por la información ofrecida sobre el propio alojamiento. La 
información sobre el destino afecta también a la utilidad percibida en las webs de los alojamientos, 
pero este efecto es sensiblemente menor. Por su parte, la interactividad es el principal determinante de 
la facilidad de uso percibida en las webs de los alojamientos turísticos, mientras que la navegabilidad 
de las webs ejerce una influencia significativa pero menos intensa. 

4.1. Implicaciones para la gestión de alojamientos turísticos 

La investigación desarrollada presenta importantes implicaciones para la comercialización de los 
alojamientos turísticos a través de canales electrónicos. De este modo, la comprensión del proceso de 
compra online resulta de gran utilidad para la gestión de marketing de los establecimientos y, más 
concretamente, para el diseño y desarrollo de las páginas webs. En particular, adquiere especial 
relevancia el análisis de los factores que pueden llevar al uso de la web para realizar reservas y no 
únicamente para buscar información sobre el servicio.  

En este sentido, cabe destacar en primer lugar la importancia de transmitir a los clientes potenciales las 
ventajas de las webs de los alojamientos en el proceso de compra, en términos de utilidad y facilidad 
de uso. Así, para que los clientes utilicen las páginas de los establecimientos deben percibir que éstas 
permiten mejorar su desempeño en la realización de las transacciones y exigen un nivel de esfuerzo 
bajo en relación a otros canales. Por tanto, los alojamientos turísticos deben desarrollar estrategias de 
comunicación dirigidas a explicitar las ventajas del uso de su propia web frente a otras alternativas 
electrónicas o tradicionales. En este sentido, es necesario que la propia página web fomente el uso por 
parte de los clientes, destacando la eficacia y facilidad de uso de las herramientas de búsqueda y así 
como la sencillez y amigabilidad de las aplicaciones de reserva online. Así mismo, dado el creciente 
desarrollo de las comunidades virtuales tanto de carácter general como especializadas en turismo, 
resulta fundamental una adecuada gestión de la comunicación boca-oreja en redes sociales y webs de 
recomendaciones. 

Por lo que se refiere al contenido de las webs de los alojamientos turísticos, la evidencia empírica 
obtenida en este estudio pone de manifiesto la importancia de ofrecer información adecuada a las 
necesidades de los clientes, así como fomentar la interactividad y navegabilidad de las webs. En 
cuanto al contenido, adquiere especial relevancia la información relacionada con las características y 
servicios del propio establecimiento. En este sentido, será fundamental que las webs recojan una 
descripción detallada de las instalaciones y el conjunto de servicios, así como de las tarifas aplicables 
en cada caso. Así mismo, parece imprescindible incorporar fotografías u otros elementos audiovisuales 
que permitan tangibilizar el servicio y reducir la incertidumbre de los potenciales clientes. Aunque su 
influencia en el proceso de compra online es menor, las webs de los alojamientos deben incluir 
igualmente información sobre el destino, relativa por ejemplo a atracciones, actividades o eventos, 
servicios de restauración disponibles o productos locales, como artesanía o gastronomía. 

Finalmente, el uso de las webs de los alojamientos turísticos estará también condicionado por su nivel 
de interactividad y la facilidad para navegar y buscar información. Por tanto, las webs deben 
incorporar aplicaciones que permitan a los clientes contactar con la empresa para realizar consultas 
(cuestionarios online, correo electrónico o presencia en redes sociales, entre otros) así como realizar y 
gestionar (modificar, ampliar o cancelar) reservas. De igual manera, es necesario fomentar la 
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navegabilidad y búsqueda de información en las webs de los alojamientos, dotando a los mismos de 
estructuras sencillas, lógicas e intuitivas, así como de herramientas de búsqueda efectivas y rápidas. 

4.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

A pesar de la rigurosa metodología seguida en el desarrollo de la investigación, puede considerarse 
como una limitación la definición de las variables independientes utilizadas en este estudio. En este 
sentido, la intención de uso de las webs de alojamientos rurales, tanto para buscar información como 
para realizar reservas, se mide de forma subjetiva capturando las percepciones de los individuos en 
relación a su comportamiento futuro (Taylor y Todd, 1995; Chau, 1996). Si bien esta metodología es 
ampliamente utilizada en la investigación sobre adopción del comercio electrónico (Goldsmith, 2002; 
Herrero y Rodríguez del Bosque, 2008a, 2008b), diversos autores (Thompson, Higgins y Howell, 
1994; Van Raaij y Schepers, 2008) recomiendan considerar el comportamiento efectivo de uso. En 
consecuencia, en estudios futuros sería interesante examinar la coherencia entre la intención de uso y 
el comportamiento efectivo posterior. 

Las conclusiones de esta investigación ponen también de manifiesto otras cuestiones o líneas de 
investigación futuras relacionadas con el uso de las webs en el proceso de compra de servicios 
turísticos. En este sentido, sería conveniente replicar el estudio en otros contextos dentro del sector, ya 
sea en diferentes categorías de alojamiento (hoteles de sol y playa o alojamientos de ciudad, entre 
otros) o en actividades y atracciones vinculadas al turismo (por ejemplo, deportes de aventura o 
actividades al aire libre). En particular, el tipo de contenidos ofrecido en las webs puede variar 
notablemente en función del negocio turístico, destacando en cada caso las características diferenciales 
del servicio (ya sea un alojamiento u otro tipo de servicio). Así mimo, la interactividad y 
navegabilidad de las webs pueden tener una relevancia singular en la compra de aquellos servicios 
más complejos y/o específicos cuya definición y contratación requiere una interrelación mayor entre 
oferente y demandante (por ejemplo, la reserva de una experiencia turística completa que integre 
alojamiento y realización de actividades). Finalmente, la comprensión profunda del comportamiento 
de compra de servicios turísticos en Internet exige la consideración de otras variables, como las 
características sociodemográficas de los clientes, su estilo de vida o su personalidad, entre otros. 
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Apéndice 

Intención de uso para buscar información (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
Tengo el propósito de visitar directamente las webs de los alojamientos para obtener información. 
Es probable que busque información sobre los alojamientos a través de sus páginas web. 
Estoy decidido a utilizar las webs de los alojamientos para comparar las diferentes alternativas. 
Intención de uso para reservar (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
Tengo el propósito de usar la página web del alojamiento para realizar la reserva online (formulario 
virtual o correo electrónico). 
Es probable que realice la reserva directamente a través de la página web del alojamiento (formulario 
virtual o correo electrónico). 
Estoy decidido a utilizar la página web del alojamiento para realizar la reserva online (formulario 
virtual o correo electrónico). 
Utilidad de uso percibida (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural resulta muy útil en el proceso de compra. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural permite realizar el proceso de compra de forma más 

rápida. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural incrementa la eficiencia en el proceso de compra. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural mejora el resultado del proceso de compra. 
Facilidad de uso percibida (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural me resulta sencillo. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural es una actividad en la que me considero hábil. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural es fácil para mí. 
Utilizar las webs de alojamientos de turismo rural supone poco esfuerzo para mí. 
Información sobre alojamiento (1=información muy inadecuada; 7=información muy adecuada) 
Habitaciones del alojamiento. 
Instalaciones en general del alojamiento. 
Tarifas / ofertas del alojamiento. 
Fotografías del alojamiento. 
Información general sobre el alojamiento (servicios). 
Información sobre destino (1=información muy inadecuada; 7=información muy adecuada) 
Transporte en el destino. 
Atracciones turísticas del destino (monumentos, museos,…). 
Actividades turísticas del destino (excursiones, visitas turísticas,…). 
Actividades de recreo/deporte del destino. 
Eventos de interés en el destino. 
Restaurantes del destino. 
Productos local del destino (gastronomía, artesanía,…). 
Información general del destino (historia, cultura,…). 
Interactividad (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
Permiten contactar directamente con el alojamiento para cualquier cuestión acerca de la reserva. 
Permiten consultar cuestiones específicas del viaje de forma ágil. 
Permiten comunicarme cómodamente con los responsables del alojamiento. 
Permiten acceder a la información que necesito rápidamente. 
Navegabilidad (1 = total desacuerdo; 7 = total acuerdo) 
La información contenida en las páginas webs está bien organizada. 
La información se presenta en una secuencia clara. 
La estructura de enlaces (links) para acceder a la información es apropiada. 
La presentación de las páginas en el sitio web facilita la realización de tareas (búsqueda de 

información y reserva) 
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