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RESUMEN

El presente trabajo utiliza el modelo MOA para analizar en qué medida la
motivacion, la oportunidad y la capacidad de los usuarios son factores
determinantes de las intenciones de uso de medios sociales en la organizaciony
desarrollo de viajes turisticos. La comprensién de los antecedentes del uso de estas
tecnologias por parte de los turistas, se ha revelado importante para los gestores
de empresas y destinos debido al impacto que tiene en el mercado. EI modelo ha
sido contrastado aplicando la técnica PLS. El estudio se ha realizado sobre una
muestra de 404 personas que utilizan internet y han realizado algun viaje en el
altimo afio. Las conclusiones del estudio revelan que las intenciones de uso de los
medios sociales se ven afectadas por la motivacion y las capacidades de los
usuarios y sin embargo no se ven afectadas por la oportunidad. A su vez en las
motivaciones influyen los beneficios funcionales y hedénicos, pero no los sociales.
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1. Introduccidn

La comprensién de los antecedentes del uso y adopcion de medios sociales por parte de los
turistas antes, durante y después de los viajes, es de crucial importancia para los gestores de
destinos y para los empresarios de organizaciones turisticas, debido al impacto que tienen estos
comportamientos colaborativos en las decisiones de eleccion de todos los elementos del viaje
(destino, alojamiento, actividades, restaurantes, ...) por parte del conjunto de los turistas.

En los viajes de vacaciones, los turistas utilizan internet para obtener informacion sobre los
viajes, para compartir sus experiencias, comparar servicios relacionados con el viaje, ... Asi el
uso de herramientas para compartir fotos, videos, utilizacion de blog, microblogging, mapas,
etc. en relacion con la consulta para organizar los viajes 0 para aportar las experiencias y
recomendaciones se va generalizando (Chun, J.Y. & Buhalis, D., 2008).

Este trabajo se centra en el modelo de la oportunidad, la motivacion y la capacidad (MOA),
ampliando su contribucion original al uso de medios sociales en la realizacion de viajes
turisticos. Por tanto, este estudio tiene tres objetivos: adaptar el modelo teérico MOA al uso de
medios sociales en los viajes turisticos para que contemple de forma generalizada el conjunto de
estas herramientas; contrastar y refinar el modelo teérico propuesto mediante el uso de
Ecuaciones Estructurales usando la técnica de Partial Least Squares (PLS); y evaluar la fortaleza
y direccion de estos factores sobre el uso.

2. Fundamentos tedricos y las hipétesis de desarrollo

El modelo MOA, originalmente propuesto por Maclnnis y Jaworski (1989), plantea que los
individuos procesan la informacion sobre la base de sus motivos subyacentes, oportunidades y
capacidades.

El modelo propuesto incorpora cuatro elementos clave. En primer lugar, como variable
dependiente se consideran las intenciones de uso. En segundo lugar, se sugiere que las
intenciones de uso se ven influidas por la motivacion, que por su parte se ve mediatizada por los
beneficios que aporta su uso (beneficios funcionales, sociales y heddnicos). En tercer lugar se
propone asimismo, que las citadas intenciones de uso se ven afectada por las oportunidades de
uso. Finalmente, el modelo apunta que las capacidades de los usuarios facilitan y promueven el
uso.

2.1. Intenciones de uso de medios sociales en los viajes turisticos

La naturaleza de las Intenciones de uso se ha analizado a través de una serie de elementos
sugeridos por la bibliografia precedente (Dasgupta et al 2002; Wang et al. 2002; Wangy
Fesenmaier, 2004; Hsu y Lin 2008). Un primer elemento considerado es la percepcion que
tienen los turistas de como va a evolucionar la contribucién y aportacion de los viajeros sobre
sus experiencias de las vacaciones: comentando en las redes sociales, subiendo fotos, videos y
valorando el viaje, entre otras actividades. Un segundo elemento evaluado ha sido la intencién
propia de utilizar cada vez mas estas herramientas. Finalmente, se considera también la
intencion de ser un animador y prescriptor ante amigos y familiares del uso de estas tecnologias.

2.2. Motivacion

La motivacion es cominmente vista como una fuerza que dirige a los individuos hacia las
metas. De acuerdo con el enfoque de MOA, la motivacién incorpora la disposicidn, la voluntad,
el interés y el deseo de participar en una conducta determinada (Macias et al., 1991). La
extension de esta a nuestro contexto se refiere al deseo del turista de usar medios sociales en la
organizacion y realizacion de los viajes turisticos, y que influye positivamente en sus
intenciones (H1).

En este sentido se plantea la siguiente hipdtesis para su analisis y contrastacion a través del
modelo explicativo propuesto seguln la revision de la literatura:



Hipdtesis 1. Hay una relacion positiva entre la motivacion y las intenciones de uso de medios
sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos.

La motivacion del individuo para usar medios sociales viene determinada por los beneficios
percibidos de estos medios. Aqui se han considerado los beneficios funcionales (H2a), sociales
(H2b) y el disfrute percibido al utilizarlos (H2c) como antecedentes de la motivacion.

Hipotesis 2a. Hay una relacion positiva entre los beneficios percibidos funcionales y la
motivacion al uso de medios sociales en la organizacion y realizacién de viajes turisticos.

Hipotesis 2b. Hay una relacion positiva entre los beneficios percibidos sociales y la
motivacion al de uso de medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos.

Hipotesis 2c. Hay una relacion positiva entre los beneficios heddnicos percibidos y la
motivacion al de uso de medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos.

2.3. Oportunidad

La oportunidad se refiere a la disponibilidad de tiempo y condiciones favorables que permitan a
la accion (Macias et al., 1991).

En nuestro contexto, la oportunidad se presenta cuando el turista no estd condicionado por
factores de limitacion de tiempo en el deseo de uso de los medios sociales. La oportunidad
percibida por los usuarios se fomenta evitando cualquier tipo de interferencia web (exceso de
informacion, la carga lenta, etc) que impide el objetivo de la interaccion (H3).

Hipotesis 3. Hay una relacién positiva entre la oportunidad y las intenciones de uso
de medios sociales en la organizacién y realizacion de viajes turisticos.

2.4. Capacidad

La capacidad es sinénimo de habilidades y competencias, y refleja las creencias de los
individuos sobre su propia capacidad en su desempefio y en la obtencién de resultados (Hong et
al., 2002). Aplicado al contexto que se analiza, la capacidad se refiere a la percepcién de los
individuos de su capacidad y habilidades con las tecnologias sociales, con el conocimiento de
sitios y herramientas colaborativas y con la pericia en su uso.

Esta percepcion ejerce un efecto significativo en el comportamiento de uso de medios sociales
(Wu et al., 2007) (H4).

Hipotesis 4. Hay una relacion positiva entre la capacidad y las intenciones de uso de
medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos.

3. Método de investigacion

El instrumento de investigacion utilizado para obtener la informacion fue una encuesta
autoadministrada a una muestra de la poblacién de las Islas Canarias que cumplian
simultaneamente los requisitos de utilizar internet habitualmente y haber realizado un viaje de
vacaciones en el tltimo afio.

Los datos ser recogieron durante el mes de mayo de 2009 y se construy6 una base de datos en el
mismo servidor donde se alojo, para recibir y almacenar on-line las respuestas. Se recibieron en
total de 410 respuestas, de las que se descartaron 6 por diversas razones (muy bajo nivel de
cumplimentacién, no ser usuario de Internet mas que puntualmente). Por tanto, finalmente se ha
trabajado con una muestra amplia de 404 respuestas.



4. Método de andlisis de datos

El método de analisis de datos elegido fue el de las ecuaciones estructurales, usando la técnica
de Partial Least Squares (PLS) (Fornell and Cha 1994).

Tal y como se ha descrito en el modelo planteado en esta investigacion siete constructos tal y
como se observa en la Figura 1.
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Se comienza el andlisis valorando la fiabilidad individual de los constructos, examinando su
carga factorial, fiabilidad compuesta (CR) y varianza media extraida (AVE) (Chin, 1998;
Fornell and Larcker, 1981). En la Tabla 1 se presentan estas medidas asi como cada uno de los
items utilizados. Las cargas factoriales son todas superiores a 0.707 indicando que, al menos el
50% de la varianza del constructo se ve reflejada en el indicador (Chin, 1998). La CR es
siempre mayor que 0.7, que es lo que se requiere en las etapas iniciales de la investigacion, y
también que el valor mas estricto de 0.8, exigido en la investigacion basica (Nunnally, 1978).

En cuanto a la varianza media extraida (AVE) por cada constructo de sus indicadores, esta
deberia ser mayor de 0.5, indicando que se explica el 50% o mas de la varianza del indicador
(Fornell & Larcker, 1981); esta condicién se verifica sobradamente en todos los casos.

TABLA 1
Propiedades de los constructos del modelo



Constructo item Loading AVE CR Cronbach Alpha
Funcionales V27 0,89895
V29 0,84446 0,74265 0,89636 0,82618
V32 0,84068
Sociales V25 0,87763
V26 0,89541 0,73968 0,89481 0,82282
V30 0,80440
Hedonicos V28 0,86870
Val 0.85036 0,74743 0,85546 0,66214
Motivacion V51 0,81071
V52 0,83078
V56 0,80415 0,66990 0,91025 0,87672
V57 0,80116
V58 0,84469
Oportunidad V53 0,80666
rv34 075575 sagro| 082776 0,74752
rv35 0,70674
rv37 0,68250
Capacidad V44 0,80138
Va5 081290} 6ep16|  0,88863 0,83296
V47 0,83844
V48 0,81155
Intenciones de uso V4l 0,81284
V42 0,89508 0,75119 0,90040 0,83335
V43 0,88978

NOTA: CR: Composite Reliability; AVE = average variance extracted

El analisis del modelo estructural se muestra en la Figura 2, incluyendo la varianza explicada de
los constructos (R?) y los coeficientes estandarizados ().

FIGURA 2
Relaciones causales estimadas en el modelo estructural
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La Tabla 2 muestra las hipétesis planteadas, los coeficientes de las trayectorias y los valores de t
observados con el nivel de significacién obtenido en el test del bootstrap. Adicionalmente,
también se muestran los efectos directos y la proporcion de la varianza explicada, asi como la
de Q? los constructos.

TABLA 2
Efectos directos, indirectos y totales, varianza explicada y test Q°

Efecto Coeficientes Varianza
Hipotesis Relacion directo| Sig.| T Statistics| correlacion| explicada Q?
Motivacion 0,43789 0,151
H2a Funcionales->Motivacion 0,32810 *| 1,94888 0,62726 0,20581
H2b Sociales->Motivacion 0,19106 ns 1,33274 0,57795 0,11042
H2c Hedonicos->Motivacion 0,20696 *|  1,65640 0,58785 0,12166
Intenciones de uso 0,50346 0,293
H1 Moativacién->Intenciones 0,48600] ***| 441471 0,67963 0,33030
H3 Oportunidad->Intenciones 0,08423 ns 0,74989 0,45929 0,03869
H4 Capacidad->Intenciones 0,23311 * 2,04881 0,57686 0,13447

*** 1 <.001 level; ** p <.01 level; * p <.05 level.

Respecto a la varianza explicada (R?) de la variable latente Intenciones de uso (Tabla 2), el
modelo estructural muestra un adecuado poder predictivo, dado que el valor obtenido es de
0.503, es decir, que se explica un 50,3% de la varianza. Ademas de examinar la R? el modelo se
evalta observando la relevancia predictiva Q® de los constructos del modelo (Geisser, 1974;
Stone, 1974). Este test es una medida de hasta qué punto los valores observados son
reproducidos por el modelo y por sus parametros estimados (Chin, 1998). Una Q* mayor que 0
implica que el modelo tiene relevancia predictiva, mientras que si el valor es inferior a 0 indica
que el modelo carece de dicha relevancia predictiva. Los resultados que se muestran en la Tabla
3 confirman que el modelo de medida es adecuado y que el modelo estructural tiene una
relevancia predictiva satisfactoria tanto para el constructo Motivacion como Intenciones de uso.

Por tanto, en relacion a las hipdtesis propuestas en el modelo referidas a los antecedentes de la
motivacion se puede concluir:

- Se ha confirmado la hip6tesis H2c que establecia una relacién directa positiva entre los
beneficios funcionales percibidos y la motivacion al de uso de medios sociales en la
organizacion y realizacion de viajes turisticos (B=.328, p<.05).

- Igualmente se confirma la Hipétesis 2c, segun la cual hay una relacién positiva entre los
beneficios heddnicos percibidos y la motivacion al de uso de medios sociales en la
organizacion y realizacion de viajes turisticos (p=.207, p<.05).

- Por el contrario, no se confirma la Hip6tesis 2b, por lo que no se puede afirmar que
exista relacion positiva entre los beneficios sociales percibidos y la motivacion al de
uso de medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos (f=.191, ns)

En relacién a las hipotesis de las relaciones directas con las intenciones de uso de los medios
sociales en la organizacion y desarrollo de los viajes turisticos se puede concluir:

- Se confirma la hip6tesis 1 que postulaba la existencia de una relacion positiva entre la
motivacion y las intenciones de uso (p=.486, p<.001).

- También se contrasta la hipdtesis 4 segln la cual hay una relacion positiva entre la
capacidad y las intenciones de uso (=.233, p<.05)..

- Sin embargo, no se confirma la hip6tesis 3 que proponia la existencia de una relacién
positiva entre la oportunidad y las intenciones de uso (f=.084, ns).



5. Conclusiones e implicaciones

En el presente trabajo se ha contrastado un modelo predictivo de las intenciones de uso de
medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos. EI modelo aplicado,
Motivacidn, Oportunidad y Capacidad (MOA), consigue explicar el 50,3% de la varianza.

Los resultados del andlisis indican la importancia de la motivacion y las capacidades para
explicar las intenciones de usos de medios sociales. Sin embargo, la oportunidad no influye en
la explicacion.

El mayor impacto se produce por parte de la motivacion, es decir por la disposicion, voluntad,
interés y deseo de participar. Esta motivacion estd afectada por los beneficios funcionales y
heddnicos percibidos por los usuarios. Sin embargo los beneficios sociales no influyen en la
motivacion.

Por ello, la principal conclusién de quien pueda estar interesado en promover y promocionar el
uso de herramientas tecnoldgicas colaborativas en la organizacion y realizacion de viajes
turisticos es que es necesario incidir en el ambito de los beneficios que obtienen los usuarios:
mayor conocimiento de los lugares de destino, ahorro de costes y diversion en el uso de las
herramientas.

Igualmente, el estudio revela que las habilidades y competencias de los usuarios estimulan la
intencion de uso de los medios sociales.

6. Limitaciones e investigaciones futuras

Con respecto a la muestra obtenida, existen dos limitaciones importante del estudio, por una
lado que las personas que han respondido al cuestionario, no necesariamente representan el
colectivo objetivo del estudio ya que se trata de respuestas voluntarias, y por otro lado, que el
ambito geogréafico es s6lo de una zona (islas Canarias). Estos aspectos pueden suponer un sesgo
en la obtencion de resultados, no obstante, algunas investigaciones previas sustentan que debido
a que se trata de pablicos muy concretos y selectivos los resultados proporcionan un valioso
marco para los gestores de organizaciones y destinos turisticos (Wang, Y & Fesenmaier, 2004.
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