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Resumen: En virtud de los constantes avances tecnologicos, la actividad turistica ha sufrido
grandes cambios, hecho que se percibe en el creciente numero de personas que comparten sus
experiencias de viajes en internet. En este sentido, el presente trabajo tuvo como objetivo analizar las
variables que influyen en la intencion de uso de los Comentarios de Viajes Online (CVO) al elegir un
medio de hospedaje. Se busco investigar los comentarios disponibles en internet sobre servicios y
productos turisticos, especificamente sobre los medios de hospedaje. El objetivo de la investigacion
fue analizar los antecedentes de la intencion de uso de los CVOs al elegir un hospedaje, a través del
Modelo de Aceptacion Tecnologica, la Teoria Motivacional, la Similitud y la Confiabilidad. La
metodologia utilizada fue de caracter exploratorio-descriptivo, un estudio bibliografico con abordaje
cuantitativo. EI mismo recurrio a la técnica del modelo de ecuaciones estructurales a través del Partial
Least Squares (PLS), para testar y evaluar el modelo de investigacion propuesto. Se trabajé con 308
viajeros de 5 hoteles de Natal (Brasil), que ya habian utilizado los CVOs en la eleccion del hospedaje.
Los resultados demostraron que los entrevistados tienen la intencién de utilizar los CVOs al elegir un

establecimiento hotelero.

PALABRAS CLAVE: Comentarios de viaje online, medios de hospedaje, internet.

Abstract: Online Travel Reviews about Accommodations: A Quantitative Approach with Travelers
in Natal (Brazil). The constant technological advances have made major changes in the tourism industry.
This is noticeable by the growing number of people who share their travel experiences on the Internet.
This study aimed to analyze the variables that influence the use of the Online Travel Reviews (OTR) in
choosing an accommodation. It was done an investigation into the comments available on the internet
about information on touristic products and services, specifically about accommodations. The research
proposed to analyze the antecedents of intention to use OTR in choosing an accommodation through
the Technology Acceptance Model, Motivational Theory, Similarity, and Trustworthiness. The
methodology used was a descriptive-exploratory study, bibliographic research, utilizing a quantitative

approach. The study used a Structural Equation Modeling technique called Partial Least Squares (PLS),
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to test and evaluate the proposed research model. Data collection was performed with 308 travelers in
five hotels in Natal (Brazil), who have used the OTRs in choosing an accommodation. The results
showed that the respondents have attitude and intention to use the OTRs to choose an accommodation.
For hotels and travel agencies, the study confirmed that travelers use OTRs and are influenced by them
to choose services, hotels, and ultimately to plan their travels. Therefore, it is up to the entrepreneurs to

use the internet to optimize and optimize their sales

KEY WORDS: Online travel reviews, accommodations, internet.

INTRODUCCION

La practica del turismo en el mundo, principalmente desde el punto de vista econdmico, posee
aspectos positivos y negativos para la sociedad, siendo necesario analizar, evaluar y estudiar los
aspectos relacionados con el turismo para comprender la dimensién de sus diversas actividades. De
hecho, el turismo como industria adquiere cada vez mas espacio en la economia mundial debido a la
globalizacion, el aumento del tiempo libre y los avances tecnolégicos, principalmente internet (Castells,
1999). Vale decir que la globalizacion e internet han transformando profundamente la sociedad que
antes se asentaba sobre una economia esencialmente industrial (Castells, 1999). Hoy se percibe que

la economia tiene como producto, la informacion (Ramos, Mendes Filho & Lobianco, 2017).

La informacion es una de las principales materias primas de esta época altamente tecnoldgica,
siendo igualmente relevante para el desarrollo de la actividad turistica (Ramos et al., 2017). La
Tecnologia de la Informacién (Tl) asegura transacciones comerciales que antes no eran posibles.
Ademas, ejerce un papel determinante sobre el uso del tiempo, permitiendo en todos los lugares, la
convergencia de los momentos asegurando la simultaneidad de las acciones y acelerando el proceso
histérico. Segun O’Connor (2001), la Tl es un elemento universal en la practica del turismo. El desarrollo
de la Tl a partir de la década de 1990 causé impactos en todos los sectores del turismo en virtud de la
difusién, comercializacion y distribucion de los servicios con rapidez y agilidad, caracteristicas

esenciales para el mercado competitivo.

La desintermediacion de los servicios fue influenciada por el surgimiento de internet. Conforme
Buhalis & Law (2008), si antes el viajero planeaba su viaje por medio de una agencia de turismo, con
la llegada de internet eso cambid. El acceso a la informacion en tiempo real hace que el viajero pueda
contratar los servicios necesarios para su viaje sin la necesidad de intermediarios. En el sector turistico,
la disponibilidad de informacion online es de suma importancia por el hecho de que el producto es
intangible, o sea un producto que no puede ser probado antes del consumo. Debido a la intangibilidad,
para vender el producto o servicio, internet se presenta como un medio esencial en la distribucion de

informacion turistica (Silva, Mendes-Filho & Corréa, 2017).
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Actualmente internet superd otras fuentes de informacion de viajes, como amigos y familiares,
agentes de viajes y medios tradicionales (folletos y revistas) convirtiéndose en una importante influencia
en la decision de los turistas (Mendes-Filho, Mills, Tan & Milne, 2018). Los viajeros dejaron de actuar
pasivamente en ese proceso, para ser protagonistas de los minimos detalles del paquete de viaje. En
esta perspectiva, los emprendimientos turisticos, especificamente la industria hotelera debe ser
consciente de que sus consumidores son influidos por los sitios web de viajes (Livtvin, Goldsmith &
Pan, 2008). Monitorear lo que los turistas dicen en internet sobre el destino, producto, servicio u
organizacion de turismo en las redes sociales ofrece enormes oportunidades y beneficios a las

empresas turisticas (Thomaz, Biz, Bettoni, Mendes-Filho & Buhalis, 2017).

En este contexto, surgen los Comentarios de Viajes Online (CVO) que permiten a los viajeros
compartir sus experiencias de viaje con otras personas (Arsal, Backman & Baldwin, 2008). Los CVOs
pueden ser entendidos como el “boca a boca” online, es decir “cualquier afirmacion positiva o negativa
hecha por un potencial, actual o ex-cliente sobre un producto, servicio o empresa, disponible para una
gran variedad de personas a través de internet” (Henning-Thurau et al., 2004: 39). Los CVOs son
evaluaciones de viajes online escritas por viajeros en comunidades virtuales que ayudan a otros
viajeros a tomar decisiones sobre sus viajes (Mendes-Filho, Tan & Mills, 2014). Es importante resaltar
que el CVO sobre organizaciones turisticas y destinos difundido en las redes sociales puede captar
nuevos clientes, por lo tanto es un factor decisivo en la compra de productos y servicios en turismo
(Silva et al., 2017).

Muchos investigadores han estudiado los CVOs. Mendes-Filho, Mills, Tan & Milne (2018)
examinaron el impacto de las percepciones de los viajeros sobre el empoderamiento de los turistas al
usar el CVO para planear un viaje. Mientras que Filieri & Mcleay (2013) investigaron la influencia en los
viajeros que adoptan informacion de los comentarios online en sus decisiones. Algunos estudios sobre
CVOs utilizan el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1989), del inglés Technology Acceptance
Model (TAM). En Hong Kong, Ayeh, Au & Law (2013) investigaron la intencion de los viajeros de utilizar

el CVO para planear los viajes, usando el TAM y otras variables.

El presente trabajo aplico el TAM, la Teoria Motivacional, la Similitud y la Confiabilidad para analizar
las variables que influyen en la intencién de uso de los CVO por parte de los viajeros para elegir
hospedaje. El estudio utilizé el modelo de ecuaciones estructurales a través del Partial Least Squares
(PLS), para testear y evaluar el modelo de investigacion propuesto. La recoleccion de datos se realizd

con 308 viajeros hospedados en 5 hoteles de Natal (Brasil).

Se espera que este estudio brinde informacién a la industria hotelera sobre cémo utilizan los
viajeros el CVO para planear un viaje y elegir el hospedaje. Esta informacién sera util para que la
industria se adecue a la realidad del mercado, en la cual los viajeros planean sus viajes sin que
intermedien las agencias. Por otro lado, se pretende que esta investigacion contribuya con las agencias

de viaje con datos utiles, mediante los resultados obtenidos sobre el CVO en la planificacion del viaje,
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para que puedan reformularse ante la realidad que enfrentan. La investigacion también busca hacer un
aporte a la academia, pues su objetivo es contribuir al estudio del uso de tecnologias para la

planificacién de viajes por internet.

MARCO TEORICO

Comentarios de Viajes Online (CVO)

El desarrollo de nuevas tecnologias y su uso en el turismo contribuyen a ampliar las oportunidades,
disminuir costos y aumentar la productividad. Buhalis & Law (2008) resaltan que la evolucion de la TI
impacta fuertemente en la forma de realizar negocios, brindando oportunidades y amenazas. Es
necesario saber minimizar las amenazas y maximizar las oportunidades. Para eso es imprescindible
invertir en profesionales capacitados, conectados, proactivos, creativos y con recursos para lidiar con

los constantes cambios de este mercado.

El éxito del emprendimiento hotelero esta relacionado con su capacidad de adquirir y disponer
informacion actualizada (Huh, Kim & Law, 2009). La actual dinamica es fruto de los constantes avances
de las herramientas tecnoldgicas, siendo que el resultado es un creciente numero de viajeros que
disponen sus experiencias y recomendaciones en sitios de viaje (Ye, Law & Gu, 2009). Estos nuevos
espacios han atraido la atencion de los potenciales turistas y se han convertido en una importante

fuente de informacion (O'Connor, 2001).

En esta perspectiva, el turismo en la era informacional esta en constante evolucién, siendo crucial
la integracion del trade turistico con el uso de la tecnologia para maximizar las oportunidades y alcanzar
las ventajas competitivas exigidas por el actual mercado. Internet posibilita democratizar la informacion,
tornandose indispensable; por eso las personas cada vez utilizan mas internet para comprar servicios
y productos. A medida que internet se tornd una fuente vital de informacién para los viajeros, los CVOs
se tornaron una fuente clave de informacién para los viajes y las decisiones en el turismo (Mendes-
Filho, Corréa & Mangueira, 2015).

Los CVOs en internet estan ayudando cada vez mas a los viajeros en el proceso de planificacion
de viajes (Mendes-Filho et al., 2017). Los CVOs son una forma de boca a boca en internet que ofrece
informacion de viajes y experiencias actualizadas (Yoo & Gretzel, 2011). Los CVOs permiten que los
viajeros evaluen y decidan sobre los itinerarios de un viaje futuro mediante el contenido online. De
acuerdo con Buhalis & Law (2008), a muchos viajeros les gusta compartir informaciéon y recomendar
productos y servicios a otros en las redes. Los consumidores satisfechos impactan directamente sobre
la reputacion de la marca (hotel), al difundir sus experiencias online, lo que equivale a la publicidad

“boca a boca”.
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Son varios los motivos que llevan a las personas a comunicar y dividir sus experiencias. Segun
Hennig-Thuarau et al. (2004) los principales factores que llevan a las personas a relatar sus
experiencias en relacion a productos y servicios en internet son: su deseo de interaccion social, la
preocupacion por otros consumidores y la intencion de mejorar su autoestima. Los CVOs permiten a
los viajeros compartir y dividir las experiencias con otras personas (Arsal, Backman & Baldwin, 2008).
Esto ha contribuido a la difusién “boca a boca” online. Segun Norman, Buhalis & Law (2008) los viajeros

consideran la comunicacién online como un substituto o complemento de la comunicacién escrita.

Jeong & Jeon (2008) constataron que el proceso de decision en la planificacion del viaje es
influenciado por comentarios de otros viajeros sobre sus experiencias en relacién a los servicios
prestados, las instalaciones de hospedaje, etc. El hotel, por ejemplo, precisa reconocer el papel de
internet por medio de las redes sociales y del contenido generado por el usuario, para desarrollar su
negocio y fidelizar a los consumidores (O'Connor, 2001). Los CVOs causaron significativos cambios en
el escenario de los medios online (Daugherty, Eastin & Bright, 2008). Los CVOs habilitan a los viajeros
atomar sus propias decisiones sobre el consumo de los servicios y productos a ser adquiridos (Mendes-
Filho & Carvalho, 2014).

Los avances tecnoldgicos y el alcance de internet permiten que los viajeros investiguen, organicen
y compartan sus experiencias en cualquier lugar del mundo, en cualquier dia y a cualquier hora, ademas
de brindar la posibilidad de realizar transacciones online y difundir el uso de las redes sociales donde
se propagan los comentarios de viajes en internet. Como se dijo, hay varias plataformas que facilitan
la difusion de los comentarios de viaje, posibilitando el “boca a boca online”, como foros de debate,
blogs, grupos de Facebook, entre otras herramientas de comunicacion online. De acuerdo con George
& Scerri (2007), esta nueva realidad ha generado un poder sin precedentes en las personas, en relacién
a la disponibilidad de informacién sobre diferentes productos y servicios. Toda esto ha fortalecido el
uso de los CVOs en el mundo (Laboy & Torchio, 2007) y cada vez son mas reconocidos por la forma

en que influyen en la eleccion de productos y servicios (Subramani & Rajagopalan, 2003).

Por lo tanto, el CVO es un feedback real y actual mediante el cual los hoteles pueden saber cémo
funciona su emprendimiento para optimizar los puntos positivos y minimizar o corregir los puntos
negativos. De acuerdo con Ye et al. (2009), los comentarios positivos de viajes en internet pueden
aumentar significativamente el nimero de reservas en un hotel. Por lo tanto, internet prepara a los
hoteles a partir de los CVOs para enfrentar al mercado, mejorar la calidad de los servicios/productos,
obtener lucro y reducir los costos. Los CVOs influyen a un amplio publico, ya que el boca a boca online

sustituye o complementa la comunicacion escrita (Norman, Buhalis & Law, 2008).

En los estudios relacionados con el CVO se verifica que el TAM puede estar relacionado con otras
teorias, como la Teoria Motivacional, de Similitud o de Confiabilidad (Ayeh et al., 2013). De acuerdo
con esos estudios, la confianza, la motivacion personal y la similitud son variables que influyen en las

intenciones y actitudes de los viajeros de usar el CVO para planear el viaje. En esta perspectiva, esta
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investigacion adoptd cuatro teorias: la Teoria Motivacional, el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, la
Similitud y la Confiabilidad para analizar el uso del CVO en el proceso de eleccion de hospedaje en la
ciudad de Natal (Brasil).

Modelo de Aceptacion Tecnolégica

El Technology Acceptance Model (TAM), o Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1989), ha
sido muy utilizado para explicar la aceptacion de tecnologias de la informacion y sus aplicaciones. El
modelo es una adaptacion de la Teoria de la Accion Racional (TRA), propuesto por Ajzen & Fishbein
(1975) y se caracteriza por las siguientes variables: normas subjetivas, actitud de comportamiento y
control de comportamiento percibido. EI modelo TAM propone que la intencion de adoptar una
determinada tecnologia depende de la actitud para su uso, que refleja las evaluaciones de
comportamiento favorables o desfavorables del consumidor (Wu, Lin & Lin, 2011), su utilidad percibida
y la facilidad de uso (cuya creencia es que el uso del sistema va a ser util y facil) (Davis, 1989).
Finalmente, avalla la intencién de comportamiento que representa la fuerza de una persona al realizar
un determinado comportamiento (Ajzen & Fishbein, 1989). Utilizando como base el TAM se proponen

las siguientes hipotesis:

H1 — El uso del CVO influye positivamente la actitud del viajero en la eleccion del hospedaje;

H2 — El uso del CVO influye positivamente la intencién al elegir el hospedaje;

H3 - La facilidad de uso del CVO influye positivamente en el uso para elegir el hospedaje;

H4 — La facilidad de uso del CVO influye positivamente la actitud del viajero al usarlo para elegir el
hospedaje;

H5 — La facilidad de uso del CVO influye positivamente la intencion del viajero de usarlo para elegir
el hospedaje;

H6 — La actitud de usar el CVO influye positivamente la intencion de utilizarlo para elegir un

hospedaje.

Teoria Motivacional

Muchos estudios han adaptado la teoria motivacional en contextos especificos, inclusive en el area
de Sistema de Informacién. La teoria motivacional, propuesta por Davis, Bagozzi & Warshaw (1992),
estipula que el comportamiento de los usuarios de internet puede variar dependiendo de su motivacion

extrinseca o intrinseca.

El comportamiento del viajero puede variar a partir de motivaciones intrinsecas o extrinsecas al
sujeto. La motivacion extrinseca esta asociada con la actitud para obtener recompensas especificas
(Deci & Ryan, 1987), y es determinada por factores externos. Por otro lado, la motivacion intrinseca se
asocia a la satisfaccion del usuario al tener esa actitud y esta ligada a factores internos e intimos

(Vallerand, 1997). De acuerdo con Davis et al. (1992), la motivacion intrinseca es entendida como la
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percepcion de que los individuos querrian realizar una actividad sin esfuerzo aparente mas alla de la
misma realizacién de esa actividad. En base a la Teoria Motivacional se proponen las siguientes

hipétesis:

H7 — El placer percibido (motivacion) influye positivamente la facilidad de uso del CVO en la eleccion
del hospedaje;

H8 — El placer percibido (motivacion) influye positivamente la actitud de usar el CVO en la eleccién
del hospedaje;

H9 — El placer percibido (motivacion) influye positivamente en la intencién de usar el CVO en la

eleccion del hospedaje.

Confiabilidad

Uno de los elementos clave en el CVO estd asociado a la confiabilidad que el viajero tiene en sus
pares que postean contenido en internet. El contenido posteado por los individuos, o sea la informacion
generada para la planificacion del viaje debe ser digna de confianza. Esta es, ciertamente, una
caracteristica esencial para que de hecho la informacion sea util y tenga credibilidad. La confiabilidad
refleja la probabilidad de que los comunicadores digan la verdad (O'Keefe, 2002). El contenido e
informacion generada no deben enganar a los futuros viajeros, deben contar la verdad de la experiencia

obtenida.

Algunos estudios observaron que las fuentes de informacion, en los medios digitales, precisan
conocer la identidad del autor para lograr credibilidad. Dellarocas (2006) destaca que la ausencia de
esa identificacion puede impulsar a algunos proveedores a manipular los sistemas y la informacion.
Esta practica se da contratando técnicos de informatica que borren los comentarios desfavorables,
individuos que posteen comentarios negativos sobre la competencia, etc. (Wun et al., 2011). Por eso,

el constructo confiabilidad percibida en este contexto es una importante variable a investigar y analizar.

Para Hovland, Janis & Kelley (1953: 21) la confiabilidad es "el grado de confianza en la intencién
del comunicador de comunicar y en las afirmaciones que él/ella considera validas". Segun Fogg &
Tseng (1999: 80) las terminologias como “bien intencionado” y “honesto”, entre otras, son usadas para
capturar la bondad o moralidad de la fuente. La confiabilidad describe el grado de confianza en la
"intencién de la fuente para comunicar las afirmaciones que considera validas (verdaderas)” (Hovland,
Janis & Kelly, 1953: 21).

Los viajeros que pretenden usar el CVO para planear vacaciones estan preocupados por la
confiabilidad de los individuos que postean los comentarios. Algunos estudios suponen o conjeturan
que la informacion que no tiene connotacion comercial es percibida como mas objetiva y confiable por

los consumidores porque tienden a considerar la informacion de sus colegas (en este caso, los que
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postean el comentario en internet) como confiable (Buhalis & Law, 2008). Asi, se proponen las

siguientes hipotesis:

H10 - La confianza percibida influye positivamente la utilidad de uso del CVO en la eleccion del
hospedaje.

H11 - La confianza percibida influye positivamente la actitud de usar el CVO en la eleccion del
hospedaje.

H12 - La confianza percibida influye positivamente la intencion de usar el CVO en la eleccion del

hospedaje.

Similitud

Para que la comunicacion sea eficiente debe haber semejanzas entre el emisor y el receptor de
determinados cddigos. Esa relacion de cercania o conjuncion derivada de las semejanzas se denomina
Homofilia (Ayeh et al., 2013). Las definiciones tradicionales de Homofilia describieron la similitud en
términos de caracteristicas demograficas y estilos de vida (Ruef, Aldrich & Carter, 2003). En el ambito
online la Homofilia se refiere a la similitud de intereses e ideologias en comun (Brown, Broderick & Lee,
2007). En ambos contextos es claro que cuando unos individuos se perciben similares a otros se recibe

influencia en el comportamiento.

Rogers (1983) divide estas semejanzas entre los sujetos segun edad, género, escolaridad y estilo
de vida. Conforme el concepto de homofilia, a medida que los individuos poseen o no caracteristicas
semejantes tienden a aproximarse o distanciarse. Cuando sus atributos estan en conformidad tienden
a crearse vinculos significativos basados en la atraccion interpersonal (Ibarra, 1992). En este estudio,
la “homofilia” sera tratada como “similitud”. Las investigaciones sobre el tema muestran que las
personas tienden a interactuar con otros semejantes. En los estudios sobre grupos sociales, intereses
en comun, valores y pasion simbolizan la base de interaccion de los consumidores (Kleijnen, Ruyter &
Wetzels, 2009). Esta tendencia ha llevado al rapido aumento del numero de comunidades online (que
pueden encontrarse en Facebook y Twitter, entre otras redes sociales) basadas en intereses

compartidos.

La idea de “interés comun” ha llevado a la creaciéon en internet de los mas diversos tipos de
comunidades. Entre esas comunidades, estan aquellas que comparten experiencias de viajes,
informacion turistica, precios, evaluaciones de agencias, entre otras variables. La cantidad de sitios
web como esos, asi como la cantidad de comentarios que almacenan, funciona como una tela extensa

de informacion que orienta al viajero en diversas modalidades de turismo.
Por otro lado, el antiguo poder unidireccional de la informacion ya no lo poseen las agencias de

turismo. El viajero puede programar desde la salida de su casa hasta la llegada a destino en los lugares

mas remotos (inclusive los dejados de lado por las agencias de turismo), los paseos y el regreso
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utilizando la informacion dispuesta en los CVOs. Utilizando como contexto los conceptos de homofilia

y similitud se proponen las siguientes hipotesis:

H13 — La similitud percibida influye positivamente la confianza percibida por el usuario para usar el
CVO en la eleccion de hospedaje.

H14 — La similitud percibida influye positivamente la actitud de usar el CVO en la eleccién del
hospedaje.

H15 — La similitud percibida influye positivamente la intencion de usar el CVO en la eleccion del

hospedaje.

En base a estos modelos se propone la investigacion de los antecedentes de la intencién de uso
de CVOs en la eleccion de hospedaje, cuyas caracteristicas metodolégicas son presentadas a

continuacion.

METODOLOGIA

El presente estudio es de caracter descriptivo-exploratorio en lo que se refiere a los fines, indicar
hipétesis y dar fe de las relaciones de las variables investigadas. Presenta un abordaje cuantitativo, la
informacion generada sera traducida a numeros para analizar e interpretar los datos. Es considerado
un estudio de tipo transversal, ya que la informacion fue obtenida en un momento determinado
(Richardson, 2008). El abordaje cuantitativo utilizado es semejante a los utilizados en otros contextos
por Ryu et al. (2009) y Venkatesh et al. (2003) para predecir la intencion de comportamiento. En la

Tabla 1 se exponen las hipétesis propuestas para el estudio.

Tabla 1: Hipotesis propuestas

Hipotesis Variables

H1 Utilidad —> Actitud
H2 Utilidad —> Intencion
H3 Facilidad —>Utilidad
H4 Facilidad —> Actitud
H5 Facilidad —> Intencion
Hé6 Actitud —> Intencion
H7 Motivacion —> Facilidad
H8 Motivacion —> Actitud
H9 Motivacion —> Intencion
H10 Confianza —> Utilidad
H11 Confianza —> Actitud
H12 Confianza —> Intencién
H13 Similitud —> Confianza
H14 Similitud —> Actitud
H15 Similitud —>Intencién

Fuente: Autores (2017)
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El instrumento de recoleccion de datos del estudio se dio con la aplicacion de cuestionarios. Para
obtener informacion referente a las variables que influyen a las personas para utilizar el CVO al elegir
hospedaje se usaron 23 preguntas. La escala utilizada fue de tipo “Likert” de 7 puntos, en la cual se
atribuye un nimero a cada afirmacion que refleja la intencién del participante en relacion a cada
hipétesis testeada. El cuestionario poseia respuestas que iban de “Desacuerdo totalmente” (1),
“Desacuerdo” (2), “Desacuerdo parcialmente” (3), “Neutro” (4), “Concuerdo parcialmente” (5),
“Concuerdo” (6) hasta “Concuerdo totalmente” (7). El cuestionario fue desarrollado y adaptado
considerando las medidas establecidas de construcciones en base a la literatura de sistemas de
informacion y marketing en general (Davis, 1989; Davis ef al., 1992). El modelo propuesto para esta

investigacion se basa en el articulo publicado por Ayeh et al. (2013), como se observa en la Figura 1.

Figura 1: Modelo propuesto para verificar la intencion del viajero de usar los CVOs

pemmo

nlengﬁo de usar CVO
id ade

Fuente: Adaptado de Ayeh, Au & Law (2013)
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El procesamiento de los resultados de los cuestionarios fue realizado a través del modelo de
ecuaciones estructurales mediante la técnica de Partial Least Squares (PLS). El modelo de ecuaciones
estructurales fue aplicado para evaluar el modelo teérico usando la aplicacion del software de PLS—
GRAPH (Chin, 2010). Las ecuaciones estructurales constituyen un conjunto de procedimientos,
técnicas estadisticas que pueden analizar y observar una serie de relaciones de dependencia
simultdneamente, lo que permite testear y describir las relaciones causales del modelo tedrico (Hair,
Ringle & Sarstedt, 2011).

De acuerdo con Dencker (2000) es necesario, antes de la aplicaciéon definitiva del cuestionario,
aplicar un pre test para verificar problemas en la redaccion de las preguntas, la imprecision de las
mismas, etc. En esta perspectiva, se aplico un test piloto para adecuar y verificar las preguntas de los
cuestionarios. Se aplicaron 53 cuestionarios a alumnos de grado y posgrado en turismo de una
universidad publica federal. El test piloto valido el cuestionario y todas las adecuaciones fueron hechas

antes de la realizacion de la recoleccion final.
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Los cuestionarios fueron aplicados a viajeros que se hospedaron en cinco hoteles de mediano
porte, uno de 4 estrellas y los demas de 3 estrellas, localizados en Natal (Rio Grande do Norte, Brasil).
Para llegar a una muestra valida fue necesario seguir la regla del software PLS, que determina que el
tamafio de la misma debera ser igual o mayor que 10 veces el nimero de indicadores para medir la
construccion mas compleja, o 10 veces mayor que el numero de caminos estructurales dirigidos al
constructo principal del modelo estructural (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). De acuerdo con Chin (2010)
se puede utilizar el PLS para analizar las muestras de 10 casos por indicador de aquella variable latente
que tenga el mayor numero de indicadores. En esta investigacion la mayor variable latente posee seis
indicadores, lo que multiplicado por 10 da un tamafio ideal de 60. Para este estudio se utilizaron 308

entrevistados, suficiente para el analisis con PLS.
Cada variable del cuestionario tuvo de tres a cuatro indicadores traducidos en preguntas para
verificar si por medio de la investigacion tedrica y de campo, ellas se relacionan, conforme se puede

observar en la Tabla 2.

Tabla 2: Preguntas relacionadas con las variables del modelo y utilizadas en el cuestionario

Variable/ Factor Indicador Pregunta Autor / Ao
AT1 Es una buena idea usar el CVO al elegir un hotel.

Actitud AT2 Es sensato usar el CVO al elegir un hotel. Davis
AT3 Me gusta la idea de usar el CVO al elegir un hotel. 1989
IN1 Pretendo usar el CVO la préxima vez que elija un hotel.

Intencion de IN2 Pretendo usar el CVO siempre que precise elegir un hotel. Davis

comportamiento IN3 Planeo usar el CVO siempre que elija un hotel. 1989
UT1 Usar el CVO me facilita la eleccion de un hotel.

Utilidad percibida uT2 Usar el CVO mejora mi capacidad de elegir un hotel. Davis
uT3 Usar el CVO me permite elegir un hotel rapidamente. 1989
uT4 Creo que el CVO es util para elegir un hotel.

MO1 Usar el CVO para elegir un hotel es agradable. Davis,

Motivacién MO2 Usar el CVO al elegir un hotel es placentero. Bagozzi &
MO3 Me divierto usando el CVO al elegir un hotel. Warshaw

1992
FA1 Aprender a usar el CVO para elegir un hotel es facil para mi.

Facilidad FA2 Es facil usar el CVO para encontrar la informaciéon que preciso al Davis

percibida elegir un hotel. 1989
FA3 EI CVO refleja mis intereses cuando elijo un hotel.

S EI CVO es similar a mis intereses cuando elijo un hotel.

Similitud SI2 Identifico el CVO con mis intereses cuando elijo un hotel. Rogers

SI3 El CVO tiene mucho en comudn con mis intereses cuando elijo un 1983
hotel.

Sl4 Los CVOs que uso al elegir un hotel son honestos.

CcO1 Los CVOs que uso al elegir un hotel son confiables.

Confiabilidad CcOo2 Los CVOs que uso al elegir un hotel son sinceros. Hovland, Janis &
CO3 Los CVOs que uso al elegir un hotel son dignos de confianza. Kelley

1953

Fuente: Adaptado de Davis (1989), Rogers (1983) y Ayeh et al. (2013)
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RESULTADOS Y DEBATE

Perfil de los entrevistados

El perfil socio-demografico de los entrevistados se presenta en la Tabla 3. En relacién al género
consta que el 65,58% pertenece al género femenino y el 34,42% al masculino. Se observa que hay
preponderancia de la franja etaria de 31 a 40 afios (47,4%). Los datos revelaron que gran parte de los
participantes son adultos de mediana edad y la mayoria de género femenino. En lo que se refiere al
estado civil de los participantes, cerca del 20% es soltero; 56,3%, casado; 14,6 %, separado; 2,92%,
viudo; y 3,9%, otros. En relacion a la escolaridad, mas de la mitad posee educacién superior completa.
El 54,4% de los participantes tiene formacion superior completa o en curso y el 23% posee posgrado

completo o en curso.

Tabla 3: Perfil socio-demografico de los entrevistados

Género Frecuencia % % Acumulado
Femenino 202 65,58 99.4
Masculino 106 34,42 100
Total 308 100

Franja Etaria Frecuencia % % Acumulado
Menor de 20 afios 4 1,3 1,3

De 21 a 30 afos 27 8,7 10,1

De 31 a 40 afos 115 37,2 47,4

De 41 a 50 afos 136 44 91,6

Mas de de 50 afos 26 8,4 100
Total 308 100

Estado Civil Frecuencia % % Acumulado
Soltero (a) 68 22 221
Casado (a) 174 56,3 78,6
Separado (a) 45 14,6 93,2
Viudo (a) 9 2,92 96,1
Otros 12 3,9 100
Total 308 100

Escolaridad Frecuencia % % Acumulado
Educacion primaria incompleta 0 0

Educacién primaria completa 2 0,6 0,6
Educacién media incompleta 3 1 1,6
Educacién media completa 64 20,7 22,4
Educacion superior incompleta 12 3,9 26,3
Educacién superior completa 156 50,5 76,9
Posgrado incompleto 15 4,9 81,8
Posgrado completo 56 18,1 100
Total 308 100

Fuente: Los autores (2017)
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Evaluaciéon del Modelo de Medicion

Conforme se observa en la Tabla 4 todas las variables y sus indicadores obtuvieron un valor
significativo para la carga y la estadistica “t”. De acuerdo con Chin (2010) las cargas factoriales deben
ser mayores que 0,7 para que los resultados sean considerados buenos y estadisticamente “t”
significantes, superior al 5%. Los indicadores poseen una carga superior a 0,7, variando de 0,78
(minimo) a 0,97 (maximo). En relacion a la estadistica “t”, se verifica que las variables son significantes,

ya que todas estan por encima de 5%. Los valores variaron de 17,41 (minimo) a 229,37 (maximo).

Tabla 4: Carga factorial y Estadistica “t”

Variable Indicador Carga Estadistica t
AT1 0,7943 17,4184
Actitud AT2 0,8513 24,9617
AT3 0,8636 41,1009
IN1 0,8176 37,5027
Intenciéon de Comportamiento IN2 0,8690 39,6895
IN3 0,8495 39,3437
uT1 0,8182 35,0577
Utilidad percibida uT2 0,8263 22,9147
UT3 0,8146 26,9899
UT4 0,7981 26,2222
MO1 0,7943 31,8029
Motivacién MO2 0,8513 34,8572
MO3 0,7836 18,1093
FA1 0,8639 44,4445
Facilidad percibida FA2 0,8775 41,2066
FA3 0,8445 33,7034
Si1 0,7817 20,7955
Similitud SI2 0,8204 25,8013
SI3 0,8990 55,8158
Sl4 0,8566 39,1288
CO1 0,8794 36,5778
Confiabilidad CO2 0,9584 119,6174
CO3 0,9717 229,3748
CO4 0,9405 73,1544

Fuente: Los autores (2017)

Los resultados obtenidos de la media extraida y de la confiabilidad compuesta obtuvieron valores
considerados relevantes (Tabla 5). Segun Chin (2010) para que la investigacion sea significante, la
variancia media extraida (AVE) debe estar por encima de 0,60, y la confiabilidad compuesta debe ser
mayor que 0,70. En la Tabla 5 se observa que la variacién media extraida fue superior a 0,66 (minima)
y menor a 0,88 (maxima). En relacion a la confiabilidad compuesta, los resultados también fueron
positivos, pues fueron superiores a 0,70. La confiabilidad minima alcanzada fue de 0,85 y la maxima
de 0,96. Finalmente, la validez convergente y la confiabilidad fueron validadas, ya que se alcanzaron
los limites aceptados (Chin, 2010).
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Tabla 5: Validez Convergente y Confiabilidad

Variables Variancia Media Extraida Confiabilidad Compuesta
Actitud 0,700 0,875
Intencion de comportamiento 0,715 0,883
Utilidad percibida 0,663 0,887
Motivacion 0,659 0,853
Facilidad percibida 0,743 0,897
Similitud 0,707 0,907
Confiabilidad 0,880 0,967

Fuente: Los autores (2017)

Evaluacién del Modelo Estructural

Para validar el modelo estructural se utilizaron los valores de R? (variancias) y de los coeficientes
de caminos entre las hipotesis. De acuerdo con Chin (2010), los valores de R? aproximados a 0,67 son
descriptos como substanciales, los valores cercanos a 0,33 son moderados y los valores de 0,19 son

considerados débiles.

El modelo estructural (Figura 2) explicd una cantidad significativa de la variancia de la intencién de
uso del CVO en la eleccion del hospedaje (R? = 42%). Las variancias de utilidad percibida (R? = 27%),
confiabilidad (R?= 39%), facilidad de uso (R? = 23%) y actitud (R? = 25%) obtuvieron buenos resultados
también. Por lo tanto, el modelo propuesto puede ser asumido para reflejar la intencién de los viajeros
de usar CVO para elegir el hospedaje. De las 15 hipdtesis propuestas, 9 fueron confirmadas y 6,
rechazadas. Las hipotesis confirmadas tuvieron caminos estadisticamente significantes entre las

variables.

Figura 2: Resultados del Modelo Estructural
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Nota: La linea de puntos indica una relacion insignificante. Las lineas enteras denotan relaciones significativas. *p
<0,1; ***p < 0,001.
Fuente: Los autores (2017)
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La variable “utilidad” tuvo un camino estadisticamente significante para “actitud” (camino = 0,33, t
= 5,69, p < 0,001), confirmando la hipotesis 1, que afirma que la utilidad del CVO influye positivamente
la actitud del viajero de usarlo para elegir el hospedaje. Por lo tanto, esta afirmacion corrobora la
investigacion de Mendes-Filho et al. (2018) quienes verificaron que la utilidad influye positivamente la
actitud de los viajeros sobre el empoderamiento de los turistas al usar el CVO en la planificacién del

vigje.

La variable “utilidad” también tuvo un camino estadisticamente significante para “intencion” (camino
= 0,10, t = 1,60, p < 0,01), lo que confirma la hipotesis 2, que indica que la utilidad del CVO influye
positivamente la intencion de utilizarlo al elegir el hospedaje. En esta perspectiva, se verificé que es
posible coincidir con los autores Ayeh et al. (2013), quienes constataron en sus investigaciones el efecto

positivo de la utilidad sobre la intencién de uso.

La variable “facilidad de uso” tuvo un camino estadisticamente significante para “utilidad” (camino
=0,35,t=17,59, p <0,001). De esa forma, la hipotesis 3 fue confirmada, la cual afirma que la facilidad
de uso del CVO influye positivamente su utilidad en la eleccion del hospedaje. Los autores Mendes-
Filho et al. (2018) obtuvieron en sus estudios una significancia positiva relacionada con la facilidad de
uso del CVO impactando la utilidad de éste en el empoderamiento de los turistas en la planificacion del

vigje.

El camino entre “facilidad de uso” y “actitud” no fue significante (camino = 0,13, t=0,2), lo que
rechazd la hipétesis 4, que establecia que la facilidad de uso del CVO influye positivamente la actitud
del viajero de usarlo para elegir el hospedaje. La investigacion realizada por Ayeh et al. (2013) confirma
la hipotesis, pero no fue posible coincidir con ellos, pues la relacion entre facilidad de uso y actitud no

fue significativa en este estudio.

El camino entre facilidad e intencién no fue significante (camino = 0,01, t = 0,21), rechazando la
hipétesis 5 (la facilidad percibida influye positivamente la intencién de usar el CVO para elegir el
hospedaje). Ayeh et al. (2013) dieron fe que la facilidad esta relacionada con la intencion. Segun el
estudio no es posible coincidir con los autores, visto que los valores del camino y de la estadistica (t)

no tuvieron significancia.

La variable “actitud” tuvo un camino estadisticamente significante para “intencion de
comportamiento” (camino = 0,44, t = 8,2, p < 0,01), confirmando la hipdtesis 6, la cual indica que la
actitud de usar el CVO influye positivamente la intenciéon de utilizarlo para elegir el hospedaje. Por lo
tanto, este resultado coincide con Mendes-Filho et al. (2018) y Venkatesh, Thong, Chan, Hu & Brown

(2011) quienes afirmaron que la actitud tiene un impacto positivo sobre la intencion.

La variable “motivacion” tuvo un camino estadisticamente significante para “facilidad de uso”

(camino = 0,48, t = 10,7, p < 0,001). De esa manera, la hipétesis 7 fue confirmada, la cual afirma que
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el placer percibido (motivacion) influye positivamente la facilidad de uso del CVO para elegir el
hospedaje. La motivacion y la facilidad influyen en la intencién del viajero de usar los comentarios para
planear sus viajes. Varios estudios destacaban esta relacion como los de Van der Heijden (2004), Ayeh

et al. (2013), entre otros.

El camino entre motivacion y actitud no fue significativo (camino = -0,12, t = 0,5), rechazando la
hipétesis 8 (el placer percibido/motivacion influye positivamente en la actitud de usar el CVO para
planificar el viaje). De acuerdo con Ayeh et al. (2013) hay una relacién entre motivacion y actitud, pero
no fue confirmada en este estudio; por lo tanto no se puede coincidir con los autores. La relacion no fue

significativa y llevo al rechazo de la hipotesis.

La variable “motivacion” tuvo un camino estadisticamente significante para “intencion de
comportamiento” (camino = 0,26, t = 4,8, p < 0,001). De esa forma la hipétesis 9 fue confirmada, la cual
indica que el placer percibido (motivacion) influye positivamente en la intencion de usar el CVO en la
eleccion de un hospedaje. Los autores Van der Heijden (2004) y Ayeh et al. (2013) afirman que los
viajeros se sienten motivados y tienen la intencion de usar los CVOs para planear los viajes. Esto

también fue comprobado en este estudio.

La variable “confianza” tuvo un camino estadisticamente significante para “utilidad de uso” (camino
=0,28,t=5,49, p < 0,02), confirmando la hipotesis 10, la cual certifica que la confianza percibida influye
positivamente la utilidad de uso del CVO al elegir hospedaje. La confiabilidad y la utilidad de uso estan
relacionadas con la intencién de los viajeros de usar los comentarios para planear el viaje. Ayeh et al.
(2013) y Willelmsen, Neijens & Bronner (2011) ya habian constatado esa relacion que también fue

confirmada en este estudio.

El camino entre “confianza” y “actitud” no fue significante (camino = 0,04, t = 0,7), rechazando la
hipétesis 11 (la confianza percibida influye positivamente en la actitud de usar el CVO para elegir
hospedaje). Ayeh et al. (2013) constataron que la confianza y la actitud no estan relacionadas. De

hecho, esta afirmacion fue comprobada por este estudio pues el camino no fue significativo.

El camino entre “confianza” e “intenciéon” no fue significante (camino = 0,06, t = 1,04), rechazando
la hipotesis 12, la cual establece que la confianza percibida influye positivamente la intenciéon de usar
el CVO para elegir hospedaje. Sin embargo, no fue posible coincidir con Ayeh et al. (2013), quienes
afirmaron que la confianza tiene un impacto positivo en la intencion. La hipotesis fue rechazada por no

haber significancia en la relacion.

La variable “similitud” tuvo un camino estadisticamente significante para “confianza” (camino = 0,63,
t=15,8, p <0,001). Por lo tanto, la hipétesis 13 fue confirmada, la cual afirma que la similitud percibida
influye positivamente la confianza percibida de usar el CVO para elegir hospedaje. Por eso fue posible

coincidir con Kim et al. (2014) y Ayeh et al. (2013), quienes afirman que los viajeros que pretenden usar
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el CVO para planear el viaje estan preocupados por la confiabilidad de los individuos que postean los

comentarios.

La variable “similitud” tuvo un camino estadisticamente significante para “actitud” (camino = 0,28, t
=4,09, p <0,001). De esa forma, la hipdtesis 14 también fue confirmada, estableciendo que la similitud
percibida influye positivamente en la actitud de usar el CVO en la eleccién de hospedaje. Brown,
Broderick & Lee (2007) afirman que la similitud esta relacionada con la actitud de comportamiento de
usar los comentarios para planear sus viajes. Ayeh et al. (2013) afirma que la similitud no esta
relacionada con la actitud, pero no es posible coincidir con los autores ya que la relacién fue confirmada

por la investigacion.

El camino entre similitud e intencion no fue significante (camino = 0,04, t = 0,62), rechazando la
hipétesis 15 (la similitud percibida influye positivamente en la intencion de usar el CVO en la eleccién
del hospedaje). Ayeh et al. (2013) indicaron que la similitud esta relacionada con la intencién. No
obstante, no es posible coincidir con los autores, pues los valores del camino y de la estadistica (t) no

tuvieron significancia. En la Tabla 6 se presenta un resumen de los resultados de cada hipétesis.

Tabla 6: Resultado del test de las hipétesis

Hipotesis Resultados Confirmaciéon

H1 - Utilidad — Actitud Camino =0,33; t = 5,693; p>0,001 Aceptado

H2 - Utilidad — Intencién Camino -=0,10; t= 1,604; p>0,1 Aceptado

H3 - Facilidad — Utilidad Camino = 0,35; t = 7,592; p>0,001 Aceptado

H4 - Facilidad — Actitud Camino = 0,13; t=0,2377 Rechazado
H5 - Facilidad — Intencion Camino = 0,01; t=0,2170 Rechazado
H6 - Actitud — Intencién Camino =0,44; t= 8,0229; p>0,001 Aceptado

H7 - Motivacion — Facilidad Camino =0,48; t= 10,710; p>0,001 Aceptado

H8 - Motivacion — Actitud Camino = 0,04; t= 0,8222 Rechazado
H9 - Motivaciéon — Intencion Camino = 0,26; t= 4,832; p>0,001 Aceptado

H10 - Confianza — Utilidad Camino = 0,28; t=5,459; p>0,001 Aceptado

H11 - Confianza — Actitud Camino = 0,04; t=0,7014 Rechazado
H12 - Confianza — Intencion Camino = 0,06; t=1,0421 Rechazado
H13 - Similitud — Confianza Camino = 0,63; t= 15,838; p>0,001 Aceptado

H14 - Similitud- Actitud Camino = 0,28; t= 4,0952; p>0,001 Aceptado

H15 - Similitud — Intencién Camino = -0,0; t=0,6222 Rechazado

Fuente: Los autores (2017)
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar los antecedentes de la intencion de

uso de los CVOs en la eleccion de hospedaje. Mediante un modelo de investigacion basado en modelos

y teorias (Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, Teoria Motivacional, Confiabilidad y Similitud), utilizando
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7 variables (facilidad de uso, utilidad percibida, placer percibido -motivacion-, confiabilidad percibida,

similitud percibida, actitud e intencién).

Fueron confirmadas 9 hipotesis (H1, H2, H3, H6, H7, H9, H10, H13 y H14) y 6 fueron rechazadas
(H4, H5, H8, H11, H12 y H15). En este estudio se concluye que las hipotesis aceptadas son aquellas
en las que los huéspedes entrevistados consideraron util el CVO vy tienen la actitud e intenciéon de
utilizarlo para elegir el hospedaje. Se observo la influencia significativa de los constructos del TAM
convencionales (utilidad, facilidad y actitud) en la intencién de uso de los CVOs. En coincidencia con
Ayeh et al. (2013) y Van Der Heijden (2004), se concluye que los entrevistados percibieron que utilizar
el CVO puede ser util, facil y divertido para planear sus viajes. La literatura describe que el placer
percibido (motivacion) es un constructo débil (Venkatesh et al., 2003), pero en el estudio de Ayeh et al.

(2013) se comprobd lo contrario y en éste también.

Al contrario de lo que sugieren la mayoria de los estudios anteriores realizados en otros contextos,
la confiabilidad y la similitud no tuvieron efectos en el contexto de uso del CVO para planear el viaje.
Se puede suponer que las personas que buscan informacion para tomar decisiones de viaje tienden a
buscar los CVOs porque comparten intereses con sus semejantes y probablemente confiarian en la
fuente (Ayeh et al., 2013). Esta relacion fue confirmada en la presente investigacion.

Los huéspedes sienten “confianza” en los CVOs, lo que interfiere en la utilidad percibida. Es decir
que confian y por eso usan los CVOs. La confiabilidad no interfiere directamente en la intencion y en la
actitud, sino que es un factor que influye en la utilidad. La similitud no tuvo relacion directa con la
intencion, pero influye en la actitud. Los huéspedes tienen la actitud de usar los CVOs que sus pares

indican, es decir los comentarios que sus similares comparten.

El constructo “actitud” es el mediador principal de la intencién de uso del CVO, en el cual obtuvo un
camino significante (camino=0,44, t= 8,0229 p>0,001) que confirmd el modelo propuesto. Otra
observacion relevante es que la investigacion comprobd que las percepciones de similitud entre los
consumidores de viajes (en términos de interés) y los viajeros que disponen sus comentarios influyen

en la actitud de usar CVO.

Para los emprendimientos hoteleros y agencias de viaje, el estudio confirmo que los viajeros utilizan
los CVOs y son influidos por ellos al elegir servicios, hoteles y planear su viaje. Por lo tanto, cabe a los
emprendedores utilizar internet para potenciar y optimizar sus ventas. Los empresarios del sector de
hospitalidad y turismo precisan estar atentos, visto que un nimero creciente de viajeros estd comprando
por internet, tendencia influida por el CVO (Litvin et al., 2008; Ye, Law & Gu, 2009). Asi, se espera que
los gerentes y ejecutivos de la industria hotelera verifiquen los CVOs que los viajeros escriben y posteen
en los sitios web y las redes sociales, para que se tome alguna posicion sobre los comentarios negativos

o positivos de sus establecimientos.
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Ante esta nueva realidad los clientes buscan transparencia y verdad, pues al conocer las
experiencias de otras personas son alertados sobre los puntos negativos y positivos de utilizar el hotel
elegido. Este nuevo comportamiento compromete la reputacion del hotel ya que es una importante
herramienta para concretar la transaccion (reserva — compra — venta). Con el aumento constante del
nuamero de personas que usa internet y los CVOs, cabra a los emprendedores hoteleros hacer uso de
los CVOs para corregir errores y problemas, acercarse a los huéspedes, gerenciar mejor el

establecimiento y usar el CVO para obtener ventajas competitivas y satisfacer a sus huéspedes.

Es importante destacar que con un conocimiento mayor del servicio turistico y de las opciones de
productos disponibles en el mercado, los prestadores de servicios de viaje pueden impulsar las redes
sociales incorporando los CVOs en sus servicios, productos y marketing. Por ejemplo, tener un sitio
web que provee informacion facil de usar y canales centrados en el consumidor para rever y comprar
productos de viaje, puede mejorar los servicios brindados por los prestadores de servicios de viaje
(Mendes-Filho et al., 2018). Por otro lado, con tantos viajes influidos por CVOs, los viajeros pueden
confundirse sobre sus elecciones y ser ineficientes en la planificacion (Mendes-Filho et al., 2018). De
esta forma, esto podra crear oportunidades para que los proveedores de servicios complementen los

CVOs con servicios de consultoria online (Casald, Flavian & Guinaliu, 2010).

La contribucion académica de la investigacion se relaciona con el modelo propuesto, que introdujo
nuevos constructos al Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1989). O sea que utilizé la Teoria
Motivacional (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1992), la Similitud, la Confiabilidad y el Modelo de la
Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1989), con el fin de investigar la intencién de los viajeros de utilizar los
CVOs para elegir un hotel en el contexto brasilefio. Se recomienda la realizacion de futuros estudios
cualitativos para verificar la viabilidad del modelo propuesto en esta investigacion en otros contextos

(otras regiones de Brasil y otros paises).
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