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Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

Resumen

El turismo es una de las industrias mas importantes del mundo, contribuyendo
significativamente al PIB global y al empleo. Segun la organizaciéon mundial del turismo
(OMT) este sector represento el 6 % del PIB mundial en 2022, tras la recuperacion de
la pandemia (OMT, 2023). Una de las razones del crecimiento del sector turistico en los
tltimos 20 afios, ha sido el desarrollo de las tecnologias de la informacion vy
comunicacion (TIC), que han conseguido que cada vez mas las barreras culturales,
sociales y economicas entre paises sean menores (Ahn y Jang, 2018). Estas
tecnologias se han introducido en la vida diaria de las personas siendo utilizadas en
todo momento y lugar (Wang, Xiang y Fesenmaier, 2016). Un ejemplo de ello es el
Smartphone, que con su capacidad de conexién a Internet ha permitido a las personas
estar conectadas a la red permanentemente, modificando desde las formas de consumo
hasta las relaciones sociales (Dinhopl, Gretzel y Neuhofer, 2018). La introduccién de
estos dispositivos potenciados por sus diferentes aplicaciones (apps), ha supuesto que
mas del 90% de la poblacibn mundial tenga un Smartphone alcanzando un nivel de
negocio de 522 mil millones de ddlares en el afio 2022 (Statista, 2023a). Derivado de lo
anterior, la tecnologia también ha transformado la forma en que los turistas planifican y
experimentan sus viajes. La introduccion de la tecnologia digital ha permitido a los

turistas reservar y personalizar sus experiencias de viaje de manera mas efectiva.

No obstante, el comportamiento de los turistas viene determinado por su cultura de
origen (Huang y Crotts, 2019), dependiendo de la cultura, los gustos, actividades o la
satisfaccién con la experiencia turistica es diferente entre los individuos procedentes de
distintas culturas (Manrai y Manrai, 2011). Es importante que los profesionales del sector
turistico tengan en cuenta estas diferencias, puesto que influyen en la manera que los
turistas se relacionan con un destino turistico (Wang, Li y Tasci, 2018). Ademas,
derivado de la cultura, el concepto de inteligencia cultural (CQ) es clave, puesto que es
una cualidad que permite adaptarse a los individuos ante estas diferencias culturales
(Thomas e Inkson, 2019). Por otra parte, la cultura es también un factor determinante
de la aceptacion y uso de la tecnologia, influyendo en los comportamientos de uso de
la tecnologia (Kim, Lee y Sung, 2021). De hecho, en turismo, estudios previos sefialan
gue la cultura de origen de los usuarios de tecnologias turisticas determina tanto la
satisfaccion con la tecnologia como el compromiso con la misma (Gupta, Pansari y
Kumar, 2018; Wang, So y Sparks, 2017).
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El objetivo principal de esta investigacion es estudiar el impacto de la cultura en el
uso de las TIC por parte de los turistas y su efecto en el comportamiento del
turista. Para ello, se propone un modelo de uso continuado de la tecnologia, basado en
el modelo de la teoria unificada de adopcién y uso de tecnologia-UTAUT2- (Venkatesh,
Thong y Xu, 2012). Concretamente se aporta un modelo extendido del UTAUT2 en el
gque se incluyen variables significativas previamente validadas en la literatura, que
actian como antecedentes de la intencién continuada de uso. Ademas, se analiza el
efecto moderador de la cultura a través de las dimensiones individualismo vs
colectivismo y aversion al riesgo. Mas concretamente se observa la influencia de estas
dos dimensiones en las relaciones planteadas en el modelo propuesto. Por otra parte,
se plantea el efecto de la satisfaccion con la app turistica en dos variables relevantes
del comportamiento de los turistas y aceptacion tecnol6gica, como son el compromiso
con el destino turistico y el compromiso con las apps turisticas, observando a su vez el

papel moderador de las dimensiones culturales en las relaciones del modelo.

Por altimo, se estudia la influencia que pueda tener un concepto derivado de la cultura
como es la CQ, en la aceptacién de una techologia como Internet. También a partir de
la revisidn de la literatura, se plantea la influencia de la CQ en la satisfaccion con las
apps de viaje y con la satisfaccion con el destino. Para cumplir los objetivos se plantea

el siguiente modelo global de investigacion (Figura 1).

so 6
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Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

Figura 1: Modelo general de investigacion
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El logro de los objetivos propuestos, los resultados y las contribuciones alcanzadas en
esta investigacion se pueden encontrar en cuatro articulos que recogen las distintas
fases de una misma investigacion. Parar realizar la investigacion, la tesis sigue la
modalidad de “reagrupamiento de articulos” que recoge el articulo 18.4 de las Normas
Reguladoras de las Ensefianzas Oficiales de Doctorado y del Titulo de Doctor por la
Universidad de Granada. Este articulo establece que “una tesis doctoral puede también
consistir en el reagrupamiento en una memoria de trabajos de investigacion publicados
por el doctorando en medios cientificos relevantes en su ambito de conocimiento”. El
Comité de Direccion de la Escuela de Doctorado correspondiente sera el que
establecera el nimero minimo de articulos necesarios para presentar una tesis en esta
modalidad, sefialandose en el Programa de Doctorado de Ciencias EconOmicas y
Empresariales un minimo de 3 articulos publicados o aceptados para su publicacion
(Tabla 1).
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Tabla 1. Articulos que componen la tesis doctoral

“How to improve travel-app use continuance: the moderating role of

ARTIEELE 2 culture.” Publicado en Tourism Management Perspectives.

) “Can travel app satisfaction influence app- and destination-
ARTICULO 2 engagement? a cross-cultural perspective.” En proceso de revision
en Internet Research.

“The influence of cultural intelligence on intention of internet use.”

ARTIEEND S Publicado en Spanish Journal of Marketing.

) “Cultural Intelligence as an antecedent of satisfaction with the travel
ARTICULO 4 App and with the tourism experience.” Publicado en Computers in
Human Behavior.

Segun el articulo 18.3 y 18.4 de las Normas Reguladoras de las Ensefianzas Oficiales
de Doctorado y del Titulo de Doctor por la Universidad de Granada, la tesis debe contar,
al menos, con los siguientes contenidos: titulo, resumen, introduccion, objetivos,
metodologia, resultados, conclusiones y bibliografia. Concretamente, esta tesis doctoral
se compone de tres articulos publicados en revistas cientificas de impacto mas un cuarto
articulo que se encuentra en proceso de revisidén en otra revista cientifica de impacto.

Los articulos se encuentran integrados como capitulos en esta tesis (Tabla 2).
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Tabla 2. Estructura de la tesis

CAPITULO | Introduccion

CAPITULO I Objetivos

CAPITULO 1ll Metodologia

CAPITULO IV Resultados

CAPITULO V Articulo _1: How to improve travel-app use continuance: the
moderating role of culture.

CAPITULO VI Artlc_ulo_2: Can travel app satisfaction influence app- and
destination-engagement? a cross-cultural perspective.

CAPITULO VII Art_lculo 3: The influence of cultural intelligence on intention
of internet use.

) Articulo 4: Cultural Intelligence as an antecedent of

CAPITULO VI satisfaction with the travel app and with the tourism
experience.

CAPITULO IX Conclusiones

CAPITULO X Bibliografia
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Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

Capitulo I: Introduccion

1. Importancia de las TIC en turismo

Desde los afios 80, el desarrollo de las TIC ha transformado el turismo y su industria a
nivel mundial (Dieck, Fountoulaki y Jung, 2018). Tal como indicé Buhalis, Leung y Li
(2023), Internet iba a convertirse en una de las plataformas mas utilizadas por los
usuarios de servicios turisticos y los dispositivos méviles en un importante canal de
distribucion. Actualmente, el uso de Smartphones y especialmente a través de las
aplicaciones moviles (apps), ha afectado a la vida cotidiana de los individuos al mismo
tiempo que tiene una influencia significativa en la industria turistica y del ocio. Esto
ultimo, ha conseguido modificar profundamente el comportamiento de los consumidores
(Gupta et al., 2018).

Un Smartphone es un dispositivo mévil con una conectividad avanzada que incluye
funciones similares a un ordenador personal, proporcionando una solucién Unica para
llamadas, correo electrénico, mensajeria instantdnea, acceso a Internet o
entretenimiento (Jeon, Kim, Lee y Won, 2011; Malviya, Saluja, Singh y Thakur, 2013).
En la actualidad, alrededor del 85% de la poblacion mundial dispone de un Smartphone
(Statista. 2023b) y su utilidad queda reflejada en diferentes sectores como la banca, ocio
0 servicios publicos (Hsu y Lin, 2020). Mas concretamente, en el sector turistico,
estudios previos confirman la importancia de los Smartphones y su influencia en la
experiencia turistica (Wang, Xiang y Fesenmaier, 2014; Lai, 2015; Chang, Chou, Yehy
Tseng, 2016; Lu, Mao, Wang y Hu, 2015; Wang, 2019; Gupta, Dogra y George, 2018).

El aumento significativo del nimero de usuarios de Smartphones ha impulsado también
la utilizacién de apps (Hsu y Lin 2015), entendidas como el software que instalado en
dispositivos permite realizar tareas especificas o ejecutar ciertas funciones (Chang,
2015). Para observar la importancia de estas herramientas, hay que considerar que en
el afio 2022 el mercado global de apps alcanz6 los 475.00 millones de délares v,
ademas, se contabilizaron 255.000 millones de descargas de apps en todo el mundo
(Statista, 2023c y d). Desde 2008, con la creacién de las plataformas de App Store de
Apple y Android Market (Google Play actualmente) el desarrollo de los Smartphones y
sus apps han afectado profundamente al comportamiento, forma de relacionarse, estilo
de vida y consumo de los individuos (Hoehle y Venkatesh, 2015). Por ejemplo, en un
principio se desarrollaron apps con fines generales como mensajeria instantanea,

correo electrdnico, gestion del calendario, GPS, contactos, cotizaciones en bolsa o
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informacién meteoroldgica. Sin embargo, el enorme aumento en la demanda por parte
de los usuarios y la disponibilidad generalizada de herramientas para desarrolladores
han impulsado una rapida expansion para incluir otras categorias (Lankton, Speier y
Wilson, 2012, Lee, Chen y Su, 2017). Se pueden encontrar con facilidad apps de
videojuegos, redes sociales, musica, servicios publicos, y otros que brindan acceso a
informacion sobre negocios, turismo, restauracion, finanzas, estilo de vida, educacion o
entretenimiento (Hsu y Lin, 2015). En cuanto al sector turistico, son muchas las apps
gue cubren multiples aspectos de preparacion del viaje, actividades a realizar durante
la estancia o reclamaciones. Segun la guia de apps turisticas 2018 elaborada por el
Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital, a través de SEGITTUR, y la Camara
de Comercio de Espafia, se puede diferenciar varios tipos de apps turisticas que
engloban actividades y servicios utiles para el usuario. La gran mayoria de las paginas
webs mas importantes y utilizadas de servicios turisticos como Booking o Tripadvisor o
aerolineas como Ryanair, han desarrollado sus propias apps ante la importancia del
Smartphone en el e-commerce, colocando estas apps también como las mas utilizadas
y descargadas. Aplicaciones que no fueron disefiadas exclusivamente para el sector
turistico, pero suelen utilizarse también para este fin, como por ejemplo Google Maps o
Uber. También se pueden encontrar app que integran varios servicios turisticos,
funcionando como agencias de viaje online que incluyen poder reservar vuelos, hoteles,
alquiler de coches, actividades y ocio, guias de destinos online u organizacion y creacion
de itinerarios de viaje. Ejemplo de lo anterior son apps tan importantes en el sector como
e-dreams, Expedia, Tripadvisor, Booking, Ryanair, Kayak, Hopper, Triplt, Tripwolf,

Viajeros piratas, Trip 0 Minube.

Concretamente, la guia de apps turisticas elaborada por Segittur (2018), realiza una
clasificaciéon de las apps, en primer lugar, se encuentran las apps que estarian
relacionadas con el transporte para el viaje, donde se incluyen las apps de lineas aéreas
(Ryanair, Iberia o Vueling), de aeropuertos (Aena), trenes (Renfetickets), servicios de
taxi (Uber, Cabify), metro (metromadrid), alquiler de coches (Sixt o Europcar),
seguimientos de vuelos (Flightradar24), autobuses (Alsa), transporte colaborativo o
carsharing (Blablacar) o comparadores (Kayak o Edreams), entre otras. En segundo
lugar, se enconrarian las apps relacionadas con el alojamiento. Se pueden distinguir
apps de reserva de alojamientos (Booking o Trivago), de hoteles y cadenas hoteleras
(NH o Melid), de alquileres turisticos y couchsurfing (Airbnb) o campings (CampingES).
En tercer lugar, podrian englobarse las apps relacionadas con el ocio, actividades y

restauracion (Tripadvisor, Triplt o viajeros viajeros), donde también se puede encontrar
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apps para buscar playas (iplaya o Playea), visitas guiadas o excursiones en espafiol por
todo el mundo (Civitatis). Dentro de este grupo también se incluyen apps de descuentos
o geolocalizacion (Yelp, Fousquare o Groupon). En cuarto lugar, se pueden agrupar
apps de turismo activo, donde se incluyen de senderismo y de deportes en la naturaleza
(Alltrails). El quinto grupo son guias de destino, muchas apps las tienen incorporadas
como una de sus utilidades como Tripl. Otras son de destinos concretos (Turismo
Andalucia o visit Barcelona), de monumentos (Alhambra y generalife), museos (el prado)
0 guias mas completas de paises y ciudades del mundo entero (Guides by Lonely planet
o Viajes National geographic). Por altimo, hay otro grupo de utilidades, que englobarian
apps mas generales que pueden ser Utiles para el turista. Por ejemplo, traductores e
idiomas (Google translator), mapas y localizacion (Google maps o Here), trafico (Waze),
convertidor de moneda (XE Currency), metereoldgicas (Accuweather), transportes
publicos de diferentes ciudades (Citymapper) o llevar tus tarjetas de embarque y tickets

electrénicos (Walletpasses).

Tal cantidad de herramientas influyen en la experiencia y en la satisfaccion del turista,
transformando el significado de viajar en todos sus aspectos (Neuhofer, Buhalis y
Ladkin, 2014; Lee et al., 2014; Wang, Park y Fesenmaier, 2012). Segun Jeong y Shin
(2020), los Smartphones y sus apps tienen la capacidad de transformar la experiencia
turistica. Influyen en las actividades de los viajeros, alterando incluso la duracion y los
planes iniciales durante la misma ruta (Kramer, Modsching, ten Hagen y Gretzel, 2007,
Wang et al., 2016). Segun Wang y Fesenmaier (2013), Internet pluraliza el tiempo y los
espacios sociales mediante los cuales, los turistas pueden mantener actividades
sociales con familiares y amigos a través de la tecnologia mévil durante el viaje, incluso
sin la presencia conjunta. Por ello, el uso del Smartphone durante la experiencia turistica
permite el surgimiento de redes sociales e interacciones mas extensas de turistas y otras
personas dentro y fuera del contexto del viaje (Mascheroni, 2007). A partir de lo anterior
y tal como afirma Wang et al. (2016), los Smartphones y sus apps pueden ayudar a los
turistas antes, durante y después de su viaje. Los madviles con su naturaleza ubicua
(Ling, 2004), es decir, que pueden usarse en todo momento y lugar, ofrecen por ejemplo
un enorme potencial para ayudar a los turistas en todas las fases de la blusqueda de
informacién (Kenteris, Gavalas y Economou, 2009; Brown y Chalmers, 2003). Debido a
su portabilidad y al seguimiento del usuario puede proporcionar servicios altamente
personalizados y localizados (Sutanto, Palme, Tan y Phang, 2013). Los profesionales
del sector turistico estan posicionando su estrategia mediante el desarrollo de apps de

viaje para Smartphones en torno a su propuesta de valor (Lu, Mao, Wang y Hu, 2015),
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ya que proporcionan una experiencia interactiva para el consumidor y también eliminan
las restricciones espaciales y temporales. Esto Gltimo conlleva a que el turista se haya
convertido en un actor principal en la formacién de su propia experiencia de viaje
(Cutler y Carmichael, 2010). Segun Lamsfus, Wang, Alzua-Sorzabal y Xiang (2015),
los teléfonos permiten a los consumidores ajustar sus actividades de forma constante
y proporcionan una coordinacién de las mismas. Esto es importante en el caso del
turismo, ya que ha proporcionado nuevos canales de interaccion entre los usuarios y las
empresas turisticas antes, durante y después de un viaje (Fang, Li y Wang, 2017),
potenciando la conectividad, la comunicacion, asi como la creacién y consumo de
contenido. Por ejemplo, las apps de agencia de viajes en linea, como Tripadvisor,
pueden ayudar a los turistas a planificar viajes y completar transacciones en linea como
lo hacen los ordenadores de escritorio 0 portatiles. La integracion de la funcion de
intercambio de experiencias en la mayoria de las aplicaciones permite a los turistas
compartir y documentar su experiencia en cualquier momento y en cualquier lugar.
Ademas, los servicios de informacion de las apps estan personalizados para que puedan
aportar informacion y soluciones para todo tipo de momentos o situaciones en el proceso
de viaje. Por ejemplo, los turistas pueden encontrar parques para perros, bafios o
gasolineras con suministros mas baratos. Este tipo de servicios de informacién son
menores pero importantes para que los turistas puedan obtener una mejor experiencia
de viaje (Lai, 2015). Los servicios de informacion de las apps indican el potencial de
los Smartpones para cambiar el comportamiento de los turistas (Wang et al., 2016).
Por ejemplo, se convierten en una herramienta mévil personalizada, al proporcionar
servicios de informacion enfocados a traveés de aplicaciones. Cada aplicacion se crea
para abordar un namero limitado de servicios de informacion. Por lo tanto, los turistas
pueden planificar viajes y tomar decisiones de manera eficiente y ordenada. El
reconocimiento de la ubicacion, la geolocalizacién o la realidad aumentada, también
personalizan las actividades y rutas en funcion del contexto y el lugar, ofreciendo
recomendaciones relevantes para el usuario. Los usuarios definitivamente sustituyen
otras herramientas por los Smartphones para planificar sus viajes, dada su ya poderosa
capacidad informética y su capacidad de informacién personalizada en cualquier
momento y lugar. Las actividades como la reserva de hotel, la seleccion de restaurantes
gue antes generalmente se realizaban antes de la salida, pueden planificarse en el
camino. ElI Smartphone y las apps han facilitado en definitiva el proceso turistico,
ademas de modificar el comportamiento de los turistas, ya que potencia los planes

originales e imprevistos. Cada vez mas, los viajeros buscan situaciones auténticas que
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los conecten con el lugar visitado y los ayuden a sumergirse e interaccionar con los
individuos y la cultura local, alejandolos de los lugares, restaurantes o situaciones tipicas
(Grayson y Martinec, 2004; Kim, Lee y Preis, 2020; Pine y Gilmore, 2011; Tussyadiah y
Pesonen, 2016ay b).

Segun Wang, Park y Fesenmaier (2013) y Wang et al. (2014) los principales usos del
Smartphone y sus apps se dividen en busqueda y adquisicion de informacion,
entretenimiento y facilitacion de actividades, lo que hace que los usuarios estén mas
conectados, informados, se diviertan mas y sean mas innovadores y productivos en su
vida habitual. También ha influido a la hora de estar mas conectados con familiares y
amigos, sustituir los ordenadores personales para las tareas mas simples y explorar y
aprender nuevas tecnologias. Todo ello se ha traspasado a la experiencia turistica
incrementado los viajes, haciendo las actividades turisticas més flexibles y también mas
sencillas. Por otra parte, también ha reducido el estrés en los viajes y aumentado las
sensaciones de seguridad y confianza. Todo esto ha conseguido aumentar y mejorar el
valor de los viajes, al por ejemplo poder cambiar, planificar y compartir con otros las
actividades durante la duracién del mismo. Las apps para Smartphones no solo sirven
para las actividades de procesamiento de informacién de los turistas, como la conexién
y la navegacion en la etapa de consumo turistico, sino también en etapas anteriores y
posteriores. Por lo tanto, el turista actual busca mas experiencias, sorpresas y
momentos emocionantes y el Smartphone y las apps ayudan a conseguir esto ultimo,

incrementando en consecuencia la satisfaccion de los usuarios.
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2. Modelos de aceptacion y uso continuado de la
tecnologia

Se puede considerar la aceptacion de una tecnologia como el estado psicoldgico de un
individuo con respecto al uso voluntario o previsto de una tecnologia en particular (Davis,
1989). La presencia en la actualidad de las TIC en las organizaciones se ha expandido
de manera dréstica, influenciada por la competitividad de un entorno globalizado y la
busqueda de la productividad (Chen, Kumara y Sivakumar, 2021). Los sistemas de
informacion y la tecnologia se han convertido en herramientas esenciales para que las
organizaciones logren sus objetivos. Con el aumento de las necesidades tecnoldgicas
en los afios 70 del siglo XX, y el aumento en proporcién de los fracasos en la adopcién
de sistemas por parte de las organizaciones, predecir el uso de las innovaciones
tecnolégicas se convirti6 en un area de interés para muchos investigadores (Davis,
1989). Desde la década de 1980, una gran parte del capital invertido en las
organizaciones ha sido en TIC (Westland, 2008). Pero para que estas tecnologias
contribuyan al rendimiento empresarial deben ser aceptadas y utilizadas por los
empleados de dichas organizaciones (Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003). La
decision de como y por qué las personas adoptan, usan continuadamente o rechazan
una tecnologia en particular ha sido un tema destacado en el campo de las tecnologias
de la informacion, del marketing y las ciencias sociales (Tarhini, Arachchilage y Abbasi,
2015; Venkatesh et al., 2012; Benbasat y Barki, 2007).

Durante las (ltimas tres décadas, los investigadores han tratado de comprender,
predecir y explicar los factores que influyen en la adopcién de la tecnologia tanto a nivel
individual como organizativo, para disefiar, evaluar y predecir la respuesta de los
usuarios a las innovaciones (Tarhini et al., 2015; Venkatesh y Zhang, 2010). Como
resultado de lo anterior, numerosas teorias y modelos de aceptacion tecnoldgica han
sido desarrollados y aplicados en diferentes ambitos tecnoldgicos y de la innovacion
para observar los determinantes y mecanismos de las decisiones y comportamientos de
adopcion de los usuarios. Atendiendo a diferentes autores como Venkatesh, Thong y
Xu (2016) u Oliveira y Martins (2011), los modelos mas importantes serian la teoria de
la accién razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen. 1975), la teoria social cognitiva (SCT), el
modelo de aceptaciéon tecnolédgica (TAM) (Davis, 1989), la teoria del comportamiento
razonado (TPB) (Azjen, 1991), la teoria de la difusion de la innovacion (IDT o DOl inglés)
(Rogers, 2003), TOE (Tornatzky y Fleischer, 1990), ISS (Delone y McLean, 2003), ECM-
IT (Battacherje, 2001a y b), UTAUT (Venkatesh et al., 2003) y UTAUTZ2 (Venkatesh et
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al., 2012), entre otros. De estos modelos y teorias, el DOl y TOE son, por ejemplo, muy
utilizados a nivel empresarial y de las organizaciones. TAM, TPB y UTAUT son utilizados
a nivel individual y de consumo. Sin embargo, la seleccion del modelo y los constructos
adecuados que pueden cumplir los requisitos de una investigacion y ajustarse a una
determinada tecnologia se considera una decision dificil de tomar (Venkatesh et al.,
2003). De acuerdo con Bagozzi (1992) y Taylor y Todd (1995b), el mejor modelo es el
mas parsimonioso. Por otro lado, Venkatesh et al. (2003) afirman que el mejor modelo
es aquel que mejor explica la aceptacion de la tecnologia, por lo tanto, la investigacion
es mas importante que la parsimonia. En la Tabla 3 se pueden observar las principales
teorias sobre aceptaciéon y uso de la tecnologia, desde las primeras teorias propuestas
en este campo como el IDT y la SCT hasta el UTAUT y sus extensiones (UTAUT2), que

engloban la mayoria de los modelos previos significativos.
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Ano Teoria Autores Descripcion Antecedentes de la aceptacion y uso de una tecnologia
Ha sido la base teérica mas utilizada para el estudio de la adopcion de tecnologias de la Vit ek e S —
1960 IDT/ DO Rogers (1962, informacion (IT). En esta teoria, se considera que las innovaciones se comunican a través de e .S.Jl% eda a, comp !IEJd ad, Cc? patibriidad, & ped 5 atl:)_o ’
2003) determinados canales a lo largo del tiempo y entre los miembros de un sistema social (Rogers, vistoriidad, estructura, lgeres de opinion, SRS je camblo,
2003). asistente e influencia desde el sistema social.
Considera que la intencién de aceptar o rechazar una tecnologia se basa en una serie de
Fishbein y Ajzen relaciones entre los beneficios percibidos de la tecnologia para el usuario y la complejidad de usar
1975 TRA (1975) y Ajzen y esa tecnologia (Ramayah y Jantan, 2004). Ademas. son importantes los sentimientos positivos o Actitudes, normas subjetivas e intencién de comportamiento.
Fishbein (1980) negativos sobre una conducta y las percepciones que tengan los individuos (Venkatesh et al.,
2003)
Con el objetivo de profundizar y estudiar la adopcién de determinados comportamientos y extender
1977 TIB Triandis Ios_ modelos anter_iores, Triarjdi; propuso este modelq mas amplio que el TRA o el TPB al Factorelslsociales{ gfecto, coqsecugncias percibidas, hébitos,
(1977,1980) considerar otras variables que inciden en el comportamiento como son los factores culturales, condiciones facilitadoras e intencién de comportamiento.
sociales y éticos (Fancione, 1993).
Teoria basada en la psicologia social propuesta para predecir tanto el comportamiento individual Autoeficacia, expectativas de resultado. expectativas de resultado
1086 scT Bandura (1977, como el grupal (Rana y Dwivedi, 2015). Segun Venkatesh et al. (2003), es uno de los modelos ’ rsonal fact o dad
1986) mas importantes que estudia el comportamiento humano como una interaccién dinamica y personales, alecto y ansiecad.
reciproca entre tres factores denominados personal, entorno y comportamiento.
Uno de los modelos mas populares e influyentes utilizados en el campo de la aceptacion de la
1986 TAM Davis (1989) tecnologia. Predice la intencion de uso y el comportamiento de uso con respecto a una tecnologia, Facilidad de uso percibida, utilidad percibida y actitud hacia el uso.
basandose en dos factores; utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (Davis, 1989).
Este modelo proporciona un marco analitico Util para observar la adopcién y asimilacion de
1990 TOE Tornatzky y diferentes tipos dg_ innovacion relacionadas con la tecnologia de la informacién Oliveira y Martins Contexto tecnolégico, contexto organizativo y contexto ambiental
Fleischer (1990) (2011). Se identifican tres aspectos del contexto de una empresa que influyen en el proceso de !
adopcion e implementacion de una innovacion tecnoldgica.
Para abordar las limitaciones del TRA, Ajzen (1991) extendié este modelo afiadiendo el control del Actitudes, normas subjetivas, control del comportamiento percibido
1991 TPB Ajzen (1991) comportamiento percibido (PBC), basado en la teoria de la auto-eficiencia propuesta por Bandura ’ . I .
en 1977, e intencién de comportamiento.
Thompson, Este modelo tiene su base en el marco teérico sobre el comportamiento humano recogido en el Ajuste al trabajo, complejidad, consecuencias a largo plazo,
1991 MPCU Higgins y Howell modelo TIB. EI MPCU fue planteado para predecir la utilizacion de un PC por parte de un sentimientos hacia el uso, factores sociales y condiciones
(1991) trabajador cuando su uso depende del usuario y no esta obligado por la organizacion. facilitadoras.
En una tecnologia de la informacién es importante la capacidad para ayudar a la organizacién a
1992 1SS Delone y Mclean Iograr los ob_jetivos empresa_lriales de manera efect_iva y eficiente. Para_ medir gl éxito de un _sistema Calidad de Ia_infprmacién, c_a!idad de_I sistema, uso, sat_isfaccién del
(1992) de informacion, se evallia si cumple con las necesidades de los usuarios, mejora el rendimiento de usuario, impacto individual e impacto organizacional.
la organizacién y proporciona valor a la misma (Delone y McLean, 2003).
Los autores aplicaron la teoria motivacional y de autodeterminacion de Deci y Ryan (1985) para
1992 MM Davis, Bagozzi y estudiar la aceptacion y el uso de las tecnologias de la informacién. Probaron que la motivacion Motivaciones intrinsecas y motivaciones extrinsecas e intencion de
Warsaw (1992) extrinseca e intrinseca para usar ordenadores en el lugar de trabajo son predictores clave de la comportamiento.
intencién de un individuo de realizar el comportamiento del uso de la tecnologia.
Igbaria (1994),
Igbaria, Basado en modelos anteriores como TRA, TAM, SCT y de la teoria motivacionales. En general, las Utilidad percibida, diversién percibida,presion social, dificultad
1994 M Guimaraes y Davis investigaciones de Igbaria sefialan que el uso del ordenador dependera de una serie de factores percibida, habilidades con el ordenador y apoyo de la

(1995), Igbaria,
Parasuraman y
Baroudi (1996)

motivacionales extrinsecas e intrinsecas que afectan a la aceptacién o el rechazo de una nueva
tecnologia.

organizacion
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Goodhue (1995),

Estos autores consideran el ajuste tecnolégico, como el grado en que una tecnologia ayuda a los
individuos a realizar tareas (Goodhue, 1995). Un buen ajuste entre la tarea y la tecnologia se

Caracteristicas de la tarea, caracteristicas de la tecnologia, ajuste a

1995 TTF Goodhue y - - A o - S la tarea tecnoldgica, caracteristicas individuales, antecedentes de
Thompson (1995) consigue al aumentar la probabilidad de utilizacion y también de impacto en el rendimiento, ya que I utilizacion y rendimiento
P la tecnologia satisface las necesidades y los deseos de los usuarios (Goodhue, 2006). )
Derivado del TPB, los autores propusieron una extensién del modelo. Utilizaron diferentes . . " S . . .
Taylor y Todd dimensiones para el estudio de los antecedentes de la intencién de uso. Se observaron factores Ventaje}s relativas, comple!ldad, cpmp_atlblllda_d,_ actitud, '.'?”“enc'as
1995 DTPB P : : A PR normativas, normas subjetivas, eficacia, condiciones facilitadoras y
(1995a, 1995b) especificos del comportamiento y el modelo puede aplicarse a mas entornos y ambitos al i o 7 e g o
proporcionar un conjunto estable de creencias. p p )
Los autores se plangearc_)n extender el modelo TAM para compreqder el comportamiento de los Utilidad percibida, facilidad de uso, actitudes, normas subjetivas,
C-TAM Taylor y Todd usuarios sin experiencia en el uso de una determinada tecnologia (Chen, 2013). Por ello, se A o A b
1995 o N P control de comportamiento percibido e intencién de
/TPB (1995¢) afiadieron constructos del TPB como las normas subjetivas y el control percibido (Taylor y Todd, )
1995¢). comportamiento.
. L . . . - Normas subjetivas, imagen, relevancia del trabajo, calidad del
2000 TAM 2 Venka(tgggoyg RS Exension dilonnlgd:r!?ezgc';gLTglsugzr}gc;;?ecsgirg: jglﬂggv(c\)}sezgtzcsis;s dlgs;:/lijsmzegé%l)es EEGAIEE resultado, demostracion del resultado, utilidad percibida, facilidad
) de uso percibida e intencién de uso.
Extension de la teoria de la confirmacion de las expectativas (ECT) (Oliver, 1980), con el objetivo
Batacherjee de estudiar la continuidad de uso de una tecnologia. La decision de continuar utilizando una Utilidad percibida, facilidad de uso, confirmacién, satisfaccion e
2001 ECM-IT . . I . ! ) .
(2001a y b) tecnologia por parte de los consumidores es similar a los comportamientos de recompra de un intencion de uso continuado.
producto (Bhattacherjee, 2001b).
Sintesis resultante de ocho modelos precedentes de la aceptacion de uso de la tecnologia en el ) . .
2003 UTAUT v sl cual la intencién de comportamiento acta como precedente del comportamiento de uso de una Expectatllyas d? resulte}do, SPCEEINES Qe ez v condluones
(2003) A de facilidad, influencia social e intencién de comportamiento.
tecnologia (Venkatesh et al., 2003).
. . L . . Normas subjetivas, imagen, relevancia del trabajo, calidad del
Venkatesh y Bala | desarrollaron &l modelo ncorporando elementos de contexto, contenido, proceso y de dferenias | fesultado, demostracion del resuitado. autosficacia, ansieda,
2008 TAM 3 (20083/ individuales, basandose en ur?a sintesis general de investi a(’:iones ante’ri?)res sob)r/e la aceptacion (el et ot reis oo Gl el ol @i, nltitElinEns
’ =SIS 9 9 p percibido, usabilidad objetiva, utilidad percibida, facilidad de uso,
tecnoldgica (Venkatesh y Bala, 2008). e . -
percibida e intencién de uso.
La aceptacion de la tecnologia se ve influenciada también por la percepcion de que los
comparieros de trabajo o amigos cercanos apoyan el uso de la tecnologia. Ademas, el modelo . . . . L R
2009 MAPS SykGézosS,a:{erl;ggegs)h sugiere que la influencia social es més efectiva cuando los compafieros de trabajo tienen ATEEIRIEIE; |ntheL§1rz)(|:l)a glgvgigﬁﬁﬂﬁdig?re [ EalEEstn 22
y conocimientos y habilidades similares en el uso de la tecnologia y cuando el apoyo se brinda de 9 :
manera voluntaria y sin presion.
Venkatesh et al Expectativas de resultado, expectativas de esfuerzo, condiciones
2012 UTAUT 2 (2012) ’ Extension del modelo UTAUT aplicado a un contexto de consumo (Venkatesh et al., 2012). facilitadoras, influencia social, motivaciones hedénicas, valor del
precio, habito e intencién de comportamiento.
B - . . . - Expectativas de resultado, expectativas de esfuerzo, condiciones
2017 Extension Farooq et al. Extension del modelo UTAUT2 apllcadq a 5|_ste_mas de captura de video en educacion facilitadoras, influencia social. motivaciones hedénicas, valor del
UTAUT2 (2017) universitaria. " A R v . = .
precio, habito, innovacién personal e intencién de comportamiento
P Dwivedi, Rana, A B2 Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, condiciones
Extension Ny : Los autores proponen un modelo basado en el UTAUT para explicar la aceptacion y el uso de = : f ; A f I
2019 UTAUT Jeyaraj, Clement y innovaciones en sistemas y tecnologfas de la informacion facilitadoras, influencia social, habito, intencién de uso y

Williams (2019)

comportamiento de uso.

Fuente: elaboracién propia
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Tras la revision de la literatura se observa que la mayoria de las teorias son adaptadas
de la psicologia social (TRA, TPB, TAM) y se centran casi exclusivamente en la
adopcion, en consecuencia, no ofrecen mucha informacion sobre lo que sucede en las
fases posteriores del proceso de aceptacion (Limayem, Hirt y Cheung, 2007). Sin
embargo, segin Bhattacherjee (2001b), el éxito de una innovacion o tecnologia depende
del uso continuado de la misma. Ademas, las empresas se benefician del uso continuo
de la tecnologia porque el coste de adquirir un nuevo usuario es cinco veces mayor que
el de retener a un usuario existente (Reichheld y Schefter, 2000). Ademas, segun Gao,
Waetcher y Bai (2015), la adquisicion de nuevos clientes y la promocion del uso es solo
el primer paso. Las empresas también necesitan retener a los usuarios existentes y
facilitar su compra continua. Por lo tanto, el estudio de la continuidad de uso es de gran
importancia en un entorno competitivo en constante crecimiento. El uso continuado de
una tecnologia describe patrones de comportamiento posteriores a la adopcién
relacionadas con el habito, o la asimilacion (Karahanna, Straub y Chervany, 1999;
Rogers, 1995). Bhattacherjee (2001b) sostiene que la aceptacion inicial de una
tecnologia juega un papel importante, pero en Ultima instancia, es el uso continuo lo que
determinara la viabilidad a largo plazo. A diferencia de la decision de adopcién inicial, la
continuidad de uso no es un evento de una sola vez, sino que se considera como el
resultado de una serie de decisiones individuales para continuar usando un sistema en
particular, reflejando asi su naturaleza longitudinal. Por lo tanto, la continuidad no es
simplemente una extension del comportamiento de adopcién, estando ambos
constructos determinados por diferentes conjuntos de antecedentes (Bhattacherjee,
2001b; Limayem et al., 2007). Como sostiene Bhattacherjee (2001b), los modelos de
aceptacion de la tecnologia utilizan y consideran las mismas variables para explicar las
decisiones de aceptacién y continuidad, no teniendo en cuenta a los usuarios que
desestiman el uso de una tecnologia después de haberla aceptado previamente. En la
literatura, diversos autores han estudiado diferentes formas de comportamiento con
respecto a la continuidad; uso de las tecnologias de la informacién (Agarwal y
Karahanna, 2000; Bhattacherjee y Premkumar, 2004; Burton-Jones y Gallivan, 2007;
Kim y Malhotra, 2005b; Straub, Limayem y Karahanna 1995), continuidad de uso
(Bhattacherjee, 2001ay b; Cheung y Limayem, 2005; Kim, Chan y Chan, 2007; Limayem

et al., 2007), y uso posterior a la adopcion (Jasperson, Casper y Zmud, 2005).
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De la revision de la literatura anterior y como argumentan Ortiz de Guinea y Markus
(2009), hay tres pilares fundamentales sobre el conocimiento del uso continuo de una
tecnologia. El primero, es el calculo racional basado en percepciones de facilidad de
uso y utilidad, expectativas derivadas de experiencias pasadas y diversas creencias
(Bhattacherjee 200l1a; Venkatesh y Bala, 2008). El segundo, es un conjunto de
respuestas cognitivas y afectivas o emocionales al uso de la tecnologia (Agarwal y
Karahanna 2000; Kim et al. 2007; Zhang y Sun, 2006), se relaciona con la satisfaccion
del usuario. El tercero, esta relacionado con el habito, ya que el uso continuo de una
tecnologia se vuelve recurrente, afectando al uso de una tecnologia (Cheung y
Limayen 2005; Kim y Malhotra, 2005a; Limayem et al., 2007).

Dentro del ambito del sector turistico, los modelos TAM y UTAUT sobre aceptacion
tecnolégica, se han aplicado ampliamente para examinar la adopcion de tecnologia en
el campo del turismo (por ejemplo, Kim, Park y Morrison, 2008; Morosan, 2011;
Panagopoulos, Kanellopoulos, Karachanidis y Konstantinidis, 2011). Mas
concretamente, en el estudio de la aceptacion de las apps turisticas, diferentes autores
han utilizado el TAM (Hahn, Yoon y Kim, 2014; Kuo, Huang, Nguyen y Nguyen, 2019;
Lee et al., 2017; Suki y Suki, 2017; Wang, 2019), el TAM combinado con el IDT y SCT
(Lu et al., 2015), DTPB (Chang et al., 2016), UTAUT (Ho y Amin, 2019; Lai, 2015; No y
Kim, 2014; Tan et al., 2017) o UTAUTZ2 (Antunes y Amaro, 2006; Gupta y Dogra, 2017,
Gupta et al., 2018; Morosan y DeFranco, 2016c).

Los trabajos anteriormente mencionados comparten una misma debilidad y es que
tratan la aceptacion de la tecnologia sin profundizar en su uso continuado, esto es un
impedimento, ya que, la mayoria de los usuarios mdviles descargan aplicaciones de
viaje, sin embargo, casi la mitad de esas apps se eliminan al poco tiempo sin haber
hecho uso real y continuo de las mismas (Linton y Kwortnik, 2015). Si bien se pueden
utilizar varios enfoques para alentar a los usuarios a adoptar una innovacién, la
viabilidad a largo plazo de una nueva IT depende mas del comportamiento de
continuidad de los usuarios que de sus decisiones iniciales de adopcién (Venkatesh,
Thong, Chan, Hu y Brown, 2011). Tal como afirman Hsieh Hsieh, Rai, y Keil (2008),
aunqgue la aceptacion inicial de la tecnologia es importante, esta no garantiza el uso
continuado de la misma. Sin embargo, comprender el comportamiento continuo del uso
de apps por parte de los clientes es un proceso complejo que requiere una investigacion
sofisticada mas alla del proceso de adopcion de tecnologia (Ozturk, Nusair, Okumus y

Hua, 2016). Mientras que los modelos de adopcién, como el modo de aceptacion de
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tecnologia (TAM), la teoria de la accion razonada (TRA) o La teoria del comportamiento
planificado (TPB), son utiles para comprender como se forman las intenciones de
comportamiento de los clientes hacia una tecnologia, estos modelos no examinan el
proceso continuo de uso de la tecnologia (Lankton y Mcnight, 2012). De la revision de
la literatura en el ambito de las apps turisticas, se observa que el uso continuado, pese
a su importancia, no ha sido muy estudiado. En la Tabla 4, se presentan diferentes
investigaciones sobre la aceptacion de apps turisticas, destacando los trabajos sobre
uso continuado de Weng, Zailani, Iranmanesh y Hyun (2017) que han estudiado la
intencién de continuar usando booking Taxi app utilizando el modelo TAM y ECM-IT.
Joia y Altieri (2018) analizan el uso continuado de e-hailing apps, pero combinando los
modelos TAM, TRA e IDT. Choi, Wang y Sparks (2019) o Liu, Li, Edu y Negricea (2020)
han estudiado el uso continuado de las travel app en general utilizando el ECM-IT. Filieri,
Acikgoz, Ndou y Dwivedi (2020) analizan el uso continuado de Tripadvisor usando los
modelos TAM y ECM-IT. Fong, Lam y Law (2017) y Ozturk et al. (2016) la intencion de

uso continuo de app para reserva de hoteles utilizando el modelo UTAUT.
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Tabla 4. Investigaciones sobre aceptaciéon y uso continuado apps turisticas

Autores Ao Modelo
Ambito utilizado Antecedentes
Hahn et al. (2014) Intencion de uso app turistica extzﬁ'c\i/ildo Disfrute percibido, facilidad de uso, utilidad percibida, coste percibido e intencién de uso.
- Determinantes de la adopcion de paginas . . . . . . L
No y Kim, (2014) web de viajes en el Smartphone UTAUT Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social y satisfaccion.
Aceptacion de una APP de guias UTAUT Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
facilitadoras, informacion, entretenimiento e intencion de uso.

Lai (2015)

turisticas

Lu et al. (2015)

Uso de apps en Turismo rural

TAM/IDT/ SCT

Autoeficacia, compatibilidad, utilidad percibida, facilidad de uso, normas sociales, expectativas
de rendimiento, expectativas personales e intencion de uso.

Adopcion del Smartphone durante la

Utilidad percibida, facilidad de uso, apego emocional, influencia social, actitud e intencion de

O’Regan, y Chang TAM
(2015). realizacion de turismo de ocio uso.
Morosan y De Franco Intencién de usar la app de un hotel Propio Privacidad en general,
(2016b) PP p Innovacion personal, implicacion, personalizacién percibida e intencién de uso
Morosan y De Franco Intencion de uso App de pago con tarieta Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
(2016c). s i?gtelesp 9 ! UTAUT2 facilitadoras, motivaciones hedénicas, habito, privacidad, privacidad del sistema, seguridad
percibida e intencién de uso
Antunes y Amaro Aceptacion de una app turistica (camino Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
1 UTAUT2 - A . P . -
(2016) de Santiago) facilitadoras, motivaciones hedénicas, habito e intencién de uso.
Chang, Chou, Yehy Intencion de uso de apps de turismo DTPB Participacion, facilidad de uso, utilidad percibida, influencia social y e-WOM, control percibido e
Tseng (2016) medico intencién de uso.
Ozturk et al. (2016) Uso continuado de reserva de hoteles TAM/ UTAUT Riesgo percibido, facilidad de uso pe’rc'lblda, normas subjetivas, innovacion, valor utilitario,
con el movil valor heddnico y continuidad de uso.
Relacién entre el uso del Smartphone, la
Tan (2016) experiencia del turista y la satisfaccion Propio Motivaciones de viaje, uso del Smartphone, experiencia turistica y satisfaccion.
con el viaje
Fong et al. (2017) Uso continuado de apps de reserva de UTAUT Control, expectativas dg' esfuerzo,.expectatl\{a_s de r_esulta_d’o, influencia social, condiciones
hoteles facilitadoras, riesgo percibido e intencion de reuso.
Aceptacion y uso por parte de turistas de Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
e mapping apps Uiz facilitadoras, valor del precio, habito e intencion de uso.
Lee etal. (2017) App realidad aumentada, basadas en TAM Jugabilidad percibida, influencia, social, utilidad percibida facilidad de uso, actitud hacia el uso
’ souvenirs y tickects e intencién de comportamiento.
Suki y Suki (2017) Intencion de uso de app de reserva de TAM Utilidad permblda, fac'll’ldad de uso, valor percibido, gonflan_za per_(ilblda, normas subjetivas,
vuelos intencién de uso, imagen de la aerolinea e intencién de uso,
Tan, Lee, Lin y Ooi nG o Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, condiciones facilitadoras, influencia
Aceptacion de apps turisticas UTAUT S - ) T o - o - -
(2017) social, innovacion, diversion percibida, expresividad percibida e intencién de uso.
Weng et al. (2017) Intencion de continuar usanc_io una app TAM/ ECM Confirmacion Qe expfectatl\{as, utilidad per0|_b|qa, faC|I|dac_i dg uso, riesgo percibido,
de reserva de taxi satisfaccion, actitud, normas subjetivas y continuidad de uso.
Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
Uso de apps turisticas UTAUT2 facilitadoras, motivaciones hedoénicas, precio, habito, riesgo percibido, confianza percibida,

Gupta et al. (2018)

intencién de uso y uso
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Joia y Altieri (2018)

Uso continuado de e-hailings apps

TRA/TAM/IDT

Normas subjetivas, utilidad percibida, facilidad de uso, complejidad, compatibilidad, ventaja
relativa, confianza, satisfaccién e intencion de uso continuada.

(Ilamada de transportes)

Valor percibido, satisfaccion, confianza e intencién de uso continuado.

Choi et al. (2019) Uso continuado de app turistica ECM
Ho'y Amin (2019) Aceptacion de app sobre planificacion de UTAUT Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado. influencia social, condiciones
Y viajes facilitadoras, valor utilitario, valor hedénico e Intencién de uso.
. - Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
Jizalr, Ay Lee (01 DETEel Sl Lo Slalp fEseria ol v sl ST facilitadoras, innovacion del cliente, participacion del cliente e intencion de uso.
., . Entorno del servicio, facilidad de uso, utilidad percibida, e-WOM, actitud, intencion de uso e
o arel () OISO G S (107 AU TAM intencion de visitar gl destino turistico.
Wang (2019) Uso de apps en la experiencia de los TAM Familiaridad con la tecnologia, experiencia de viaje, uso de la tecnologia, congruencia con la
9 viajeros por avion tecnologia, actitud hacia el precio e intencién de uso.
Chuang (2020) Influenfsla app e e @ TAM Movilidad, Marketing experiencial, contexto, utilidad percibida, intenciéon de compra.
intencién de compra
lemgi"’:uﬁngzl Determinantes de uso de una APP de UTAUT2 Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, condiciones
; jany reserva de hoteles facilitadoras, motivaciones hedonicas, valor de precio y habito.
Azdel (2020)
Liu et al. (2020) Estudio de la intencién de uso continuado ECM-ISS Utilidad percibida, confianza, disfrute percibido, riesgo percibido, expectativas-confirmacion,
) de apps turisticas calidad app, satisfaccién e intencion de uso.
Nathan, Victor Tan y Uso de la app de Airbnb para visitar una UTAUT2 Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, influencia social, valor del precio,
Fekete-Farkas (2020) ciudad histérica condiciones facilitadoras, habito, motivaciones heddnicas e intencién de uso.
Choi, Wang, Sparks y Intencion de uso continuado de una app TAM/ Confirmacién de expectativas, privacidad, seguridad, satisfaccién, confianza e intencién
Choi (2021) turistica ECM continuada de uso.
Zhou, Song y Zhou Intencion continuada de uso de app TPR/TAM/MM Normas subjetivas, control de comportamiento percibido, facilidad de uso, utilidad percibida,
(2022) turistica disfrute percibido y continuidad de uso.
Camilleri, Troise, Kozak Intencion de uso continuado de una app TAM-IAM Calidad de informacién, Credibilidad, funcionalidad, utilidad percibida e intencién de uso
(2023) turistica continuado.
Coves-Martinez, TiEmatm o Use GoiED (B Ia UTAUT2 Calidad de la informacién, expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado, interaccion
Sabiote-Ortiz y PP i . social, e-WOM, estética, motivaciones hedonicas, ventaja relativa, riesgo de privacidad,
personalizacion, satisfaccion e intencién continuada de uso.

turistica

Frias-Jamilena (2023)

Fuente: elaboracién propia
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3. Efecto moderador de la cultura

La globalizacién ha facilitado las relaciones tanto econémicas como sociales, haciendo
desaparecer las barreras entre paises. Pero estos incrementos de las relaciones
interculturales a todos los niveles se ven afectadas por las caracteristicas de cada una
de las sociedades, dificultando las relaciones entre ellas (Yang, Liu y Li, 2019). Estas
caracteristicas propias se engloban dentro de un término mas general denominado
cultura. La cultura es un constructo abstracto con base antropoldgica que influye y da
forma a las percepciones, disposiciones y comportamientos individuales (De Mooij,
2019). Un concepto abstracto que afecta al comportamiento humano dificil de definir
(McCort y Malhotra, 1993). Desde finales del siglo XIX diversos autores han
conceptualizado este término. Hampden-Turner y Trompenaars (2020) consideran la
cultura como forma en que un grupo de personas resuelve y reconcilia problemas.
Sivakumar y Nakata (2001) definen la cultura nacional como un patrén de pensamiento,
sentimiento y accion arraigados a los valores comunes y convencionalismos de una
sociedad. Hofstede, Hofstede y Minkov (2010, p.6) consideran la cultura como “la
programacion mental colectiva que diferencia a miembros de un grupo o categoria de
personas de los de otros”. Varner y Beamer (2011) explican la cultura como la vision
aprendida y compartida de un grupo de personas sobre las preocupaciones de la vida,
gue clasifica lo que es importante, proporciona las actitudes apropiadas y guia el
comportamiento. Por otro lado, Eagleton (2016) aporta una vision del término cultura en
el que se refleja la multidimensionalidad de este término. Este autor considera que una
parte de la cultura se relaciona con el arte y las producciones artisticas, una segunda
parte estd caracterizado por los componentes espirituales e intelectuales, la tercera
parte esta definida por los valores, las creencias, las costumbres y las practicas sociales
y la cuarta parte, considerada como la menos significativa por este autor, seria la forma

de vida.

Sin embargo, la utilidad del concepto de cultura depende de si se pueden identificar sus
componentes, ya que la cultura es un concepto demasiado global para ser significativo
como variable explicativa (van de Vijver y Leung, 1997; Leung, Ang y Tan, 2014;
Schwartz, 1994). Las diferentes teorias culturales intentan proporcionar una
aproximacion a los valores existentes en las diferentes sociedades. Se busca mediante
estas teorias alcanzar un mayor entendimiento entre diversas sociedades que poseen

indicadores culturales diferentes, observando las similitudes y diferencias entre ellas.
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Desde mediados del siglo XX, diferentes autores han intentado analizar las dimensiones
gue componen la cultura (Hampden-Turner y Trompenaars, 2020; Hofstede et al., 2010;

Angel Luis Coves Martinez

Schwartz, 1994) (Tabla 5). Sin embargo, el marco desarrollado por Hofstede esta

considerado el mas relevante en la investigacion cross-cultural (Green, 2016; Hsu,

Woodside y Marshall, 2013; Kirkman, Lowe y Gibson, 2006). Es el autor mas influyente

gue ha servido de referencia para medir el impacto de las diferencias entre las culturales

nacionales al crear un nuevo marco para el estudio de la cultura (Bond, 2002; Jackson,

2020; Minkov y Hofstede, 2011; Zhou y Kwon, 2020).

Tabla 5. Marcos culturales

Autores

Teoria

Dimensiones

Parson y Shils

Teoria General

Afectividad versus neutralidad afectiva
Orientacion versus orientacion colectiva
Universalismo-Particularismo

2l B2 e Atribucién-Consecucion
Concreto-Difuso
Evaluacion de la naturaleza humana
Kluckhohn y Variaciones en Relacion del hombre con el entorno natural
Strodtbeck la Orientacion Orientacion en el tiempo de la vida humana
(1961) de Valor Orientacion hacia la actividad humana

Las relaciones entre personas

Inkeles y Levinson
(1969)

Cultura nacional

Relacion con la autoridad
Concepto del yo, masculinidad-feminidad
Forma de resolver los conflictos

Douglas (1973)

Teoria cultural
de la Cuadricula

y el grupo

“Grupo” o inclusién
“Cuadricula” o clasificacion

Hall (1964, 1976,
1990)

Modelo de
comunicacion
intercultural

Alto contexto / bajo contexto
Monocroénicas /policrénicas

Hofstede (1980,
1984)

Teoria de las
dimensiones
culturales

Individualismo / Colectivismo
Distancia al poder
Aversién al riesgo

Masculinidad/ Feminidad

Hofstede (1991)

Teoria de las
dimensiones
culturales

Individualismo / Colectivismo
Distancia al poder
Aversién al riesgo
Masculinidad/ Feminidad
Orientacion al corto plazo/ al largo plazo

Schwartz (1992,
1994, 2006)

Teoria de los
valores
culturales

Conservadurismo/Autonomia
Jerarquia/ Igualdad
Control/ Armonia

Hampden-Turner y
Trompenaars (1993,
2020)

Teoria de las
dimensiones
culturales

Universalismo/ Particularismo
Individualistas/ Colectivistas
Neutrales/ Afectivas
Especificas/ Difusas
Logro/ Sincrénico
Control interno/ Control externo
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Autonomia/ Colectivismo
Marco de Igualitarismo/ Jerarquia
cultura nacional Dominio/ Socializacion
Aversion al riesgo
Individualismo / Colectivismo
Distancia al poder
Aversion al riesgo
Masculinidad/ Feminidad
Orientacion al corto plazo/ al largo plazo
Restriccion / Indulgencia

Steenkamp (2001)

Teoria de las
Hofstede et al. (2010) dimensiones
culturales

Fuente: elaboracion propia

El estudio de Hofstede se llevé a cabo en una gran multinacional como IBM, entre los
afos 1967 y 1973. Se utilizaron 116.000 cuestionarios con méas de 60.000 encuestados
de setenta paises diferentes. Esta primera investigacion fue recogida en 1980 en el libro
Culture’s Consequences, considerada la principal aportacion a la investigacion cross-
cultural para las ciencias sociales (Sondergaard, 1990). De esta investigacion se
establecié un marco cultural compuesto por cuatro dimensiones, que permiten distinguir
una cultura de otra con base en la asignacion de puntuaciones para cada dimension por
pais. Estas primeras dimensiones fueron la distancia de poder, individualismo /
colectivismo, masculinidad / feminidad y aversion al riesgo. A partir de los resultados del
estudio empirico de esta investigacién y de posteriores revisiones a su trabajo como
Culture and Organizations (Hofstede, 1991), se incluyé la dimension de orientacion a
largo plazo vs orientacion a corto plazo al marco cultural. Finalmente, en el afio 2010
se afadid la ultima de las dimensiones denominada indulgencia/ restriccion (Hofstede
et al., 2010). Las seis dimensiones pueden observarse en la Tabla 6. El marco cultural
propuesto por Hofstede es la mas completa y robusta investigacion en términos
numeéricos de muestras nacionales culturales (Smith, Dugan y Trompenaars, 1996) vy,
ademas, el marco es util en la formulacidon de hipétesis para estudios comparativos

cross-culturales (Soares, Farhangmehr y Shoham, 2007).
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Tabla 6. Marco cultural Hofstede

Dimensiones
culturales (Hofstede Descripcion
et al., 2010)

Refleja la desigualdad de poder y las relaciones de autoridad y
jerarquia en una sociedad (Hofstede et al., 2010). Expone como los
Distancia al poder miembros de una sociedad observan la desigualdad de poder en
instituciones y organizaciones (De Mooij y Hofstede, 2002; Hofstede,
1980, 1984; Hofstede y Hofstede, 2001; Hofstede et al., 2010).

Describe las relaciones que los individuos tienen en cada cultura con
respecto a la colectividad. Estos son mas independientes en
sociedades individualistas, estando mas unidos al grupo en las
sociedades colectivistas (Hofstede, 1984; Lu, Rose y Blodgett,
1999).

Individualismo —
Colectivismo

Hofstede (1998) considera esta dimensién como el grado en el cual
valores asociados a un rol masculino prevalecen sobre valores
relacionados con el rol femenino, como la calidad de vida.

Masculinidad —
Feminidad

Un alto indicador de esta dimensién refleja una baja tolerancia hacia
la incertidumbre y una sociedad orientada a las reglas. En cambio,
Aversion al riesgo una baja aversion al riesgo esta ligada a una sociedad mas flexible
y abierta (Armstrong, 1996; De Mooij y Hofstede, 2002; Hofstede,
1984).

Orientacién alargo . . - . .
Esta dimensién se basa en la confrontacién de la orientacion a largo

Plazo ; A ,
VS plazo, relacionada con una cultura dinamica y orientada al futuro,
. s contra una cultura de corto plazo mas estatica tradicional
Orientacién a corto (Hofstede, 1991) P y
plazo ' '
Indulgencia Una sociedad con una alta indulgencia permite la gratificacién de los
Vs deseos y le da importancia al ocio. En cambio, las sociedades
Sy restrictivas regulan y controlan la satisfaccibn con unas normas
Restriccion 9 y

sociales estrictas (Hofstede, 2011).
Fuente: elaboracidon propia

La primera dimension Distancia al poder, refleja las consecuencias de la desigualdad
de poder y las relaciones de autoridad en la sociedad. Influye en las relaciones de
jerarquia y dependencia en la familia y contextos organizacionales (Hofstede, 1980;
Hofstede et al., 2010). Es la extensién por la cual los miembros menos poderosos de
una sociedad aceptan y esperan que el poder esté distribuido desigualmente en
instituciones y organizaciones (De Mooij y Hofstede, 2002; Hofstede, 1980; 1991; 2001;
Hofstede et al., 2010). Las instituciones son los elementos basicos de la sociedad tales
como la familia, la escuela, y la comunidad. Las organizaciones son los lugares donde
los individuos desempeiian su labor profesional (Hofstede, 1991). Un indicador alto de
distancia al poder muestra que las desigualdades de poder y riqueza son consideradas

aceptables dentro de la sociedad, estas sociedades son mas proclives a seguir un

.. UNIVERSIDAD

* DEGRANADA




Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

sistema de castas con baja movilidad social ascendente entre sus miembros (Hofstede,
2001), también aceptan diferencias y desigualdades en poder y riqueza con mayor
facilidad que sociedades con bajos niveles de distancia al poder (Sivakumar y Nakata,
2001). Una baja distancia al poder indica que la sociedad no promueve las diferencias
de poder y riqueza entre individuos, tienden a la igualdad, enfatiza la independencia y
consideran la autoridad como un aspecto negativo. Por ejemplo, paises con una cultura
con indices de alta distancia al poder son Espafia, la India, Venezuela, México, Filipinas,
Brasil y los paises del este de Europa y Africa. Paises con parametros de baja distancia
al poder son Gran Bretafia, USA, Australia, Suecia o Dinamarca, sobre todo paises
anglosajones y occidentales (Hofstede, 2001).

La segunda dimensién Individualismo-Colectivismo describe las relaciones que los
individuos tienen en cada cultura con respecto a la colectividad o el grupo. En las
sociedades individualistas, las personas se ocupan de si mismos y su familia inmediata,
mientras que, en las culturas colectivistas, los individuos pertenecen a grupos que se
ocupan de ellos a cambio de lealtad. La dimensién de individualismo se refiere al grado
en el cual los individuos prefieren actuar como individuos en lugar de actuar como
miembros de un grupo (Hofstede, 1980; Hofstede et al., 2010). Es decir, es el grado en
el cual una sociedad valora los objetivos personales, autonomia y privacidad sobre la
lealtad al grupo, el compromiso con las normas grupales y actividades colectivas, la
cohesidn social y la sociabilizacion (Hofstede, 1980; 1984; 2001; Sivakumar y Nakata,
2001; Swaidan y Hayes, 2005; Triandis, 2004). Un alto individualismo indica que la
individualidad y los derechos individuales son principios fundamentales dentro de la
sociedad. Las sociedades individualistas tienden a creer que los intereses personales
son mas importantes que los intereses de grupo (Hofstede, 1984; Lu et al., 1999). Un
nivel bajo de esta dimension caracteriza a sociedades de naturaleza mas colectivista
con lazos cercanos entre los individuos. Las culturas colectivistas muestran un alto
grado de comportamiento e interés conjunto para promover su continua existencia,
manteniéndose emocionalmente mas ligados al grupo y fomentado los objetivos
comunes, motivaciones y deseos cercanos a los promovidos por el mismo (Kagitcibasi,
1997; Sivakumar y Nakata, 2001; Swaidan y Hayes, 2005). Estos grupos estan
generalmente caracterizados por las similitudes entre sus miembros y unos principios y
objetivos comunes ligados a la familia, amigos, partidos politicos, clases sociales o
grupos religiosos (Triandis, 1995). En estas culturas colectivistas, cuando las
necesidades individuales y de grupo entran en conflicto, se espera que el individuo

renuncie a sus necesidades individuales a favor de las necesidades del grupo
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(Ramamoorthy y Carroll, 1998). Paises de culturas con altos niveles de individualismo
serian Gran Bretafia y USA, y en general los paises occidentales. Las sociedades
consideradas colectivistas serian paises del este y sudamericanos (Hofstede ,1984;
2011). Espafa por ejemplo es un pais colectivista si se compara con los paises
europeos de su entorno (Hofstede, 2023).

La tercera dimension Masculinidad-Feminidad, es considerada como el grado en el
cual valores como asertividad, desempefio y competicion, los que son asociados con el
rol masculino, prevalecen sobre valores como la calidad de vida, relaciones personales,
servicio o solidaridad que estan mas asociados con el rol femenino (Hofstede, 1980;
Hofstede, 1998; Hofstede et al., 2010). Por lo tanto, los principios predominantes en
paises con alto nivel de masculinidad son los ligados a los logros y el éxito, por el
contrario, en los paises femeninos son el cuidado a los demas vy la calidad de vida.
Hofstede (1998) plantea la masculinidad como una preferencia por las metas, el
heroismo, la asertividad y éxito material. Una sociedad de esta indole mas “masculina”
otorga mayor énfasis a la riqueza, ambicion y bienes materiales. Una sociedad mas
“femenina” por el contrario, otorga mayor valor a la gente, a ayudar a otros, a preservar
el medio ambiente y a la igualdad (Dawar, Parker y Price, 1996; Hofstede, 1980; 1991,
Hofstede y Bond, 1984; Hofstede, 1991; Nakata y Sivakumar, 1996; Swaidan y Hayes,
2005). En una cultura masculina se dice que “se vive para trabajar”, en cambio, en una
cultura “femenina” se dice que se “trabaja para vivir’ (Helgstrand y Stuhlmacher, 1999;
Hofstede, 1980; 2001). Paises con altos indices de masculinidad es Japoén, Eslovaquia,
Gran Bretafia o Hungria y de bajo nivel de masculinidad son por ejemplo los paises
escandinavos y Holanda. Espafia por ejemplo tiene una posicion intermedia entre

masculinidad y feminidad (Hofstede, 2023).

En cuarto lugar, la aversion al riesgo e Incertidumbre se refiere a la medida en que
las personas evitan la incertidumbre y la ambigiiedad y la forma de gestionar estas
situaciones (Hofstede, 1980; Hofstede et al., 2010). Esta dimension establece la
necesidad de establecer y definir reglas para predeterminar el comportamiento. La
aversion a la incertidumbre es el grado en el cual los miembros de la sociedad se sienten
incomodos en situaciones no estructuradas (Hofstede, 1980; 2001). Dichas situaciones
se entienden como nuevas, desconocidas e inusuales. El problema basico involucrado
en esta dimension es el grado en el cual una sociedad intenta controlar lo incontrolable
(Hofstede, 2001). Hofstede et al. (2010) sefiala, ademas, que esta dimension puede ser

considerada el grado en el cual las personas en un pais prefieren situaciones
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controladas sobre situaciones no planificadas. Una alta aversion al riesgo indica que los
ciudadanos del pais tienen una baja tolerancia hacia la incertidumbre y la ambigledad,
esto crea una sociedad orientada a las reglas, que instruye normas, leyes, regulaciones
y controles para reducir el nivel de incertidumbre (Dawar et al., 1996; De Mooij y
Hofstede, 2002; Hofstede, 2001; Lu et al., 1999; Nakata y Sivakumar, 1996; Swaidan y
Hayes, 2005). Estas reglas pueden ser escritas, pero también pueden ser no escritas y
establecidas por la tradicion (Hofstede, 1984; Stohl, 1993). En culturas con baja
tolerancia al riesgo, la gente busca situaciones planificadas, conocer con precision qué
va a ocurrir (Triandis, 1990; 2004). En estos casos, la prediccién de los eventos futuros
es altamente valorado (Triandis, 2004). Por otro lado, una cultura con baja aversion al
riesgo indica que la sociedad tiene una menor preocupacién por la incertidumbre y la
ambigliedad y una mayor tolerancia al riesgo. Esto se refleja en una sociedad menos
orientada a las reglas, que acepta mas facilmente el cambio, mas tolerante a opiniones
y comportamientos alternativos, y una sociedad que adquiere mas y mayores riesgos
(Armstrong, 1996; Hofstede, 1984; 2001). Las culturas utilizan las reglas y la formalidad
de manera diferente. En culturas con alta aversion al riesgo, los individuos tienden a
tener su comportamiento social ligado a reglas formales e informales estrictas, siendo
proclives a tener unos mayores niveles de ansiedad y a expresar sus emociones. En
culturas caracterizadas por una baja aversion al riesgo las personas son mas flexibles y
tolerantes hacia aquéllos que rompen las reglas y estdn menos ligados a normas
establecidas (Hofstede, 2001). Paises con una alta aversién al riesgo serian Espafia,
Portugal, Japén o Francia, y paises Latinos y de Europa del este. Con una alta tolerancia

al riesgo serian Gran Bretafia, Suecia, Dinamarca o China.

La quinta dimension Orientacion a largo plazo versus corto plazo, o también
conocida como “dinamismo confuciano”fue afiadida por Hofstede en una revision de su
trabajo en 1991, basandose en los trabajos de Michael Bond (Hofstede y Bond, 1988).
Esta dimensién recoge la orientacién del tiempo, y esta formada por la confrontacién de
la orientacién a largo plazo versus orientacion al corto plazo. La primera refleja una
cultura positiva y dindmica y orientada al futuro, relacionada con aspectos como el
ahorro, la perseverancia y el grado de sentido del ridiculo. Por otra parte, la orientacién
al corto plazo refleja una cultura negativa y estatica relacionada con el estatus, la
estabilidad y las tradiciones. Este indice puede definirse, por tanto, como el grado en el
cual los miembros de la sociedad aceptan postergar la gratificacion de sus necesidades
materiales, sociales y emocionales (Hofstede, 1991). Una alta orientacion al largo plazo

indica que la sociedad valora los compromisos a largo plazo, donde la recompensa
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futura es esperada como resultado del trabajo actual (Swaidan y Hayes, 2005). Un bajo
indicador o nivel expone que la sociedad no mantiene una orientacion hacia el largo
plazo. En estas culturas, los cambios pueden ocurrir con mas celeridad, debido a que
las tradiciones y compromisos no son impedimentos para los mismos (Hofstede, 1991,
Hofstede et al., 2010). Los Paises orientales como China, Corea del sur o Japén estan
orientados al largo plazo. Al contrario, latinoamericanos y arabes lo estarian al corto
plazo (Hofstede, 2011; Hofstede et al., 2010). Paises como Espafia o Gran bretafia
tienen una posicion intermedia (Hofstede, 2023).

La sexta dimension Indulgencia vs Restriccion fue propuesta por Hofstede en la
edicion de 2010 de su libro "Cultures and Organizations" (Hofstede et al., 2010). Esta
dimension se deriva de las investigaciones y analisis de Michael Minkov sobre los datos
de la encuesta mundial de valores (Minkov, 2007, 2009), al observarse rasgos culturales
diferentes que no se encontraban en las cinco dimensiones anteriormente propuestas
por Hofstede. La indulgencia vs Restriccion describe, por tanto, en qué medida se puede
disfrutar de la vida y como se nos permite buscar la felicidad y el ocio en nuestra propia
cultura. Esta marcada por el parAmetro que busca establecer hasta qué punto los
individuos intentan controlar sus deseos e impulsos, basandose en la forma en la que
fueron educados (Hofstede, 2011; Hofstede et al., 2010; Minkov y Hofstede, 2011).
Segun Hofstede (2011), la indulgencia representa una sociedad que permite la
gratificacion relativamente libre de los impulsos humanos basicos y naturales,
relacionados con la diversion y el disfrute de la vida. Las culturas indulgentes tienden a
enfocarse en la felicidad y bienestar individual, se busca la libertad y el control de las
propias decisiones y acciones. En sociedades mas flexibles las hormas no tienen tanto
peso y los comportamientos diferentes y alternativos son tolerados con facilidad
(Hofstede et al., 2010). En cambio, la restriccién representa una sociedad que suprime
la satisfaccién de las necesidades y la regula mediante estrictas normas sociales
(Hofstede et al., 2010). En las culturas restrictivas las emociones se expresan en un
menor grado y no se le da tanta importancia a la felicidad, la libertad y el tiempo libre.
Las sociedades estrictas mantienen fuertes valores de organizacién, formalidad,
permanencia, durabilidad y solidaridad (Hofstede et al., 2010). De acuerdo con Hofstede
(2011), si se contrastan ambas sociedades se puede observar que, en las sociedades
indulgentes, los individuos se sienten mas felices y optimistas, la ética y la moral es mas
permisiva y relajada, la gente es mas extrovertida, tener amigos es importante, la gente
siente tener un mayor control de su propia vida y se aceptan mas las manifestaciones

culturales extranjeras. En las sociedades marcadas por la restriccion, la gente es mas
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infeliz y pesimista, la ética y moral es méas estricta, la gente es mas introvertida y da
menor importancia a las relaciones sociales, siente que lo que les acontece no esta
causado por ellos mismos vy la libertad de expresion se supedita al orden (Hofstede,
2011; Hofstede et al., 2010). La indulgencia se observa en paises de América del Sury
del Norte, en Europa occidental como Gran Bretafia y en partes del Africa subsahariana.
La restriccién prevalece en Europa del Este, en Asia y en los paises musulmanes.
Paises como Espafia tienen una puntuacion baja en indulgencia (Hofstede, 2023).

3.1 Efecto de la cultura en la aceptacion de latecnologia

La cultura de un pais se identifica como una clave subyacente y diferenciadora en las
caracteristicas y comportamientos de los consumidores (Lynn y Gelb, 1996), que
pueden observarse en la adopcién de tecnologias y productos innovadores (Hofstede,
2001). Esta influencia viene dada por una serie de caracteristicas y valores de las
sociedades relacionadas con las dimensiones culturales que influyen positivamente a
la hora de adoptar la tecnologia (Kedia y Bhagat, 1988; Van Everdingen y Waatrts,

2003). Mas concretamente:

La dimension individualismo-colectivismo describe la relacion entre el grupo y el
individuo, y su papel en la sociedad (Hofstede, 2001; Triandis, 1989). Un alto grado de
individualismo en una cultura nacional tiene un efecto positivo sobre la capacidad de
innovacién de sus consumidores (Steenkamp, Ter Hofstede y Wedel, 1999; Lynn y Gelb
,1996). En las culturas individualistas es mas probable que una nueva tecnologia sea
considerada util, cuando se perciba que mejora el rendimiento del individuo. Ademas, la
gente de culturas individualistas parece tener mas libertad para intentar desarrollar
nuevas cosas que los procedentes de culturas colectivistas. Esto se refleja en los
resultados del estudio de Yaveroglu y Donthu (2002) en el que se pone de manifiesto
gue paises con mayores puntuaciones en individualismo presentan mayores ratios de
innovacién, y que hay una relacion positiva entre individualismo e innovacion
(Steenkamp et al., 1999). En las culturas consideradas como individualistas, las
personas toman sus propias decisiones siendo mas independientes, libres y flexibles,
también en un entorno organizacional (Kedia y Bhagat 1988; Van Everdingen y Waarts,
2003). Estas caracteristicas de mayor libertad y flexibilidad inciden positivamente en la
aceptacion tecnolégica (Triandis, 2006). Por el contrario, en paises colectivistas la
sociedad se caracteriza por las decisiones conjuntas y la lealtad, que pueden conducir

a un retraso en el proceso de decision de adopcion de una tecnologia (Gales, 2008).
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Por ejemplo, un alto nivel de colectivismo conlleva y predispone una menor aceptacion
de sistemas electrénicos de comunicacion, ya que estos medios pueden silenciar el

efecto del grupo (Ho, Hunt, Horton, Pullen y Pease, 1989).

La dimension de aversion al riesgo hace referencia al nivel de tolerancia de las
sociedades ante la incertidumbre. Esta dimension tiene un efecto negativo en la
capacidad de innovacioén de los consumidores (Steenkamp et al., 1999). Las sociedades
poco tolerantes con el riesgo tienen un fuerte apego a las costumbres y tradiciones,
ademas de ser resistentes a los cambios (Hofstede, 1984), caracterizandose sus
organizaciones por una gestiébn altamente conservadora (Hofstede, 2001). Las
sociedades aversas al riesgo valoran la seguridad y tienden a evitar la incertidumbre,
siendo menos proclives a aceptar la innovaciéon (La Ferle, Edwards y Mizuno, 2002;
Yeniyurt y Townsend, 2003). En cambio, las culturas con baja aversion al riesgo son
propensas a adoptar nuevas tecnologias al no observar las mismas como una amenaza
para los procedimientos o las costumbres tradicionales (Lynn y Gelb 1996; Shore y
Venkatachalam, 1996). Los individuos que se sienten mas comodos con la
incertidumbre y el riesgo tienden a innovar mas, son emprendedores y estan dispuestos

a probar nuevos productos o experiencias.

La dimension cultural distancia al poder se refiere a las desigualdades de la
distribucién del poder en un pais (Hofstede, 2001) y cuanto mayor sea la puntuacién de
esta misma, menor serd la tasa de adopcién de tecnologia (Erumban y De Jong, 2006).
Esto es debido a las caracteristicas de las organizaciones y sociedades con un indice
alto de esta dimensién, que actian como barreras a la aceptacion tecnolégica reflejadas
en una fuerte jerarquia, centralizacién, autoridad, rigidez y formalidad (Zmud, 1982),
siendo ademas menos abiertas a nuevas ideas e iniciativas individuales (Lee y
Peterson, 2000; Van Everdingen y Waarts, 2003). Los individuos que componen estas
sociedades menos innovadoras tienen un alto respeto por la autoridad y las directrices
establecidas. En esta linea Yaveroglu y Donthu (2002) o Yeniyurt y Towsend (2003)
ponen de manifiesto que el coeficiente de innovacion es significativamente mas bajo en
los paises caracterizados por alta distancia al poder. Por el contrario, las culturas
caracterizadas por una baja distancia de poder se asocian con una mayor adopcion
tecnolégica y de innovaciones (Erumban y De Jong, 2006). En la sociedad y
organizaciones de este tipo la toma de decisiones y acciones son probablemente
independientes y descentralizadas con un nivel jerarquico menos rigido (Gales, 2008).

(Mumford y Licuanan, 2004) sostienen que los empleados son mas innovadores cuando
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se les da mas autonomia y los lideres son menos autoritarios, valores estos de
organizaciones descentralizadas. Por lo tanto, la autonomia, flexibilidad y falta de rigidez
son caracteristicas de las culturas con una baja distancia de poder.

La dimension masculinidad-feminidad esta enfocada a las expectativas de los roles
de género. Aunque la relacion no es clara, algunos autores argumentan que la
masculinidad de una cultura influye positivamente en la adopcién de la innovacién
(Dwyer, Mesak y Hsu, 2005; Steenkamp et al., 1999). Esto se debe a que estas
sociedades estan orientadas al logro, los éxitos, las recompensas y a la formacion y
mejora del individuo, algunas de estas Ultimas caracteristicas relacionadas con las
organizaciones innovadoras (Hofstede, 2001; Van Everdingen y Waarts, 2003). Por el
contrario, la gente de sociedades femeninas tiende a adoptar una perspectiva de
“trabajar para vivir’, con énfasis en la solidaridad, igualdad y en la blusqueda de

consenso (Tellis, Stremersch y Yin, 2003).

La orientacion al corto vs largo plazo es una de las dimensiones culturales propuestas
por Hofstede que mide la consideracién de la gente sobre el futuro. En cuanto a la
aceptacion de la tecnologia y de innovaciones, existen controversias con respecto a esta
dimensién. Autores como Van Everdingen y Waarts (2003) sostienen que cuanto mayor
sea la orientacion al largo plazo del pais mayor serd la tasa de adopcién de las
innovaciones debido a los valores de persistencia, adaptacién de las tradiciones a
nuevas circunstancias, adaptabilidad personal y visién de futuro. Estos autores también
argumentan que estas sociedades estan orientadas a los resultados futuros a diferencia
de las culturas orientadas al corto plazo en las que la atencion se centra en el pasado y
los individuos son respetuosos con la tradicion esperandose que estas culturas sean
menos innovadoras. House, Hanges y Javidan (2004) sostienen también que los
esfuerzos nacionales para adquirir o desarrollar tecnologias avanzadas estan
relacionados con una orientacién a largo plazo del pais debido a la necesidad de evitar
la incertidumbre y a un enfoque de colectivismo institucional. Erumban y De Jong (2006)
expone lo contrario, que las organizaciones a largo plazo estan mas centradas en sus
tradiciones y por lo tanto son menos aptas a la innovacién y se resisten a las nuevas
tecnologias, al contrario que las orientadas al corto plazo méas propensas al cambio y a

las nuevas ideas (Gales, 2008).
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La dimension cultural de restriccién e indulgencia, propuesta por Hofstede, puede
influir en la aceptacion de la tecnologia. De acuerdo con Khany Cox (2017), los valores
culturales de restriccion se relacionan con una mayor aversion al riesgo, lo que podria
actuar como una barrera para la adopcion de tecnologias innovadoras. Por otro lado,
Syed y Malik (2014) sugieren que los valores de indulgencia se relacionan con una
mayor apertura a la experiencia y a la creatividad, lo que puede favorecer la adopcion
de tecnologias innovadoras. Investigaciones mas recientes también han encontrado
evidencia de la influencia de la dimension cultural de restriccion e indulgencia en la
aceptacion de la tecnologia e innovaciones. Por ejemplo, Chen, Chen y Chi (2019)
encuentra que la dimension de restriccion puede actuar como una barrera para la
adopcioén de productos innovadores, mientras que la indulgencia se relaciona con una
mayor aceptacion. Asimismo, Suki y Suki (2017) examinan la influencia de la cultura en
el uso de teléfonos mdéviles, y encuentran que la dimensién de indulgencia se asocia
con un mayor uso y dependencia de los Smartphones en ambos. En la Tabla 7 se puede
observar la influencia de las dimensiones culturales en la innovacién y aceptacion

tecnoldgica

Tabla 7. Relacién dimensiones culturales e innovacién y aceptacion tecnolégica

Innovacion y aceptacion
Culturas (Hofstede tecnolégica Autores
et al., 2010) Influencia Influencia
positiva negativa
Individualistas v Gales (2008), Kedia y Bhagat (1988),
. Steenkamp et al. (1996), Van
Colectivistas v Everdingen y Waarts (2003)
No ?iveesrggs a v Lynn y Gelb, (1996), Shore y
- Venkatachalam (1996)
Aversas al riesgo v
Baja distancia de v
poder Erumban y De Jong, (2006), Gales
Alta distancia de (2008), Mumford y Licuanan (2004)
v
poder
Orientadas al largo v House et al. (2004), Van Everdingen y
plazo Waarts (2003)
Orientadas al corto v Erumban y De Jong (2006) y Gales
plazo (2008)
Masculinidad v Dwyer et al (2005), Steenkamp et al.
Feminidad v (2999), Van EE/Zeorgg;gen y Waarts,
Indulgencia v Chen et al., (2019), Khan y Cox (2017),
Restriccion v Suki y Suki (2017), Syed y Malik (2014)

Fuente: elaboracion propia
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3.1.1 Efecto de la cultura en el uso continuado de una app
turistica

De todos los modelos que han tratado el uso continuado de la tecnologia, en este estudio
se ha tomado como referencia el modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), dado que
no ha sido previamente utilizado para estudiar el uso continuado de una travel app y por
haber captado la atencion de los investigadores de e-Tourismen los Ultimos afios
(Pourfakhimi, Duncan, Ould, Allan y Coetzee, 2020). Ademas, este modelo presenta

ciertas ventajas con respecto a otros modelos:

e El modelo UTAUT2, a diferencia de otros modelos como TRA y TPB (Azjen,
1991), integra ocho teorias de aceptacién tecnoldgica y del comportamiento del
consumidor. A diferencia de su predecesor UTAUT, planteado para entornos
organizacionales, fue desarrollado para un contexto de consumo de Internet maovil
(Venkatesh et al., 2012).

e Este modelo completa el modelo original UTAUT con variables como el habito y
las motivaciones heddnicas no incluidas en modelos como TAM, TPB, TRA o
UTAUT (Legris, Ingham y Collerette, 2003).

e Los modelos UTAUT y UTAUT?Z2 informaron del 70% de varianza en la intencién
de uso de utilizar una tecnologia (Venkatesh et al., 2016) frente a un 40% que
explican modelos como TRA, TPB y TAM (Venkatesh et al., 2003).

Siguiendo las recomendaciones de Venkatesh et al. (2016) sobre la necesidad de
expandir el marco UTAUT?2, en esta investigacion se propone una extension del modelo
(Figura 2), en la que se incluyen, tal como propone Venkatesh et al. (2016), variables
identificadas como creencias individuales, atributos de la tecnologia, satisfaccién con la

app Y la cultura como variable moderadora (Tabla 8).
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*Nuevas variables afiadidas al UTAUT2 para estudiar el uso continuado de una travel

app

En primer lugar, las variables identificadas como creencias individuales provenientes del
modelo UTAUT2 serian las expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado y
motivaciones hedénicas (Fong et al., 2017; Gupta et al., 2018; Lai, 2015), y como
actualizacién de la influencia social se afiaden dos constructos mas novedosos Yy
adaptados al entorno de las apps como son el e-WOM (Tandon, Aakash y Aggarwa,
2020) y la interaccion entre los usuarios (Hoehle y Venkatesh, 2015; Sigala, 2015).
En segundo lugar, se afiadieron factores contextuales como la estética de la app, la
calidad de la informacién, la personalizacion, la ventaja relativa y el riesgo de
privacidad (Hoehle y Venkatesh, 2015; Joia y Altieri, 2018; Jung, Chung y Leue, 2015b;
Xuetal., 2015). Entercer lugar, se afiade al modelo la satisfaccién con la app turistica
como antecedente directo de la intencién de uso continuado (Alalwan, 2020; Choi et al.,
2019; Tam, Santos y Oliveira, 2020; Liu et al., 2020). Esta variable proviene del modelo
de uso continuado de una tecnologia ECM-IT (Bhattacherjee, 2001a), y se incluy6 en
nuestra investigacion segun la sugerencia de Venkatesh et al. (2016), de integrar el
modelo base UTAUT/UTAUT2 con otras teorias para examinar el impacto en la

aceptacion de la tecnologia.
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Tabla 8. Variables incluidas en el modelo

Bloques Variable Definicion
Expectativas de “Grado de facilidad asociado al uso de una tecnologia” (Venkatesh et al. 2012, p. 159). Es un constructo equivalente a la facilidad de uso
esfuerzo percibida del TAM (Saadé y Bahli, 2005; Tam et al., 2020; Venkatesh et al., 2003).
Expectativas de "Grado en el que el uso de la tecnologia proporcionara beneficios a los consumidores en la realizacion de determinadas actividades"
resultado (Venkatesh et al. 2012, p. 159). Este factor es similar a la utilidad percibida del modelo TAM (Pynoo et al., 2011; Venkatesh et al., 2003).
Creencias Motivaciones “ - . -
i vilEles erlemieas El placer o el entretenimiento derivado del uso de una tecnologia.” (Venkatesh et al., 2012, p. 161).
e-WOM Evaluacién de otros usuarios sobre una app, basandose en la comunicacién informal entre individuos sobre las caracteristicas, propiedades y
uso de la tecnologia (Kim, Kankanhalli y Lee, 2016; Litvin, Goldsmith y Pan, 2008).
Imgﬁggfgézﬂa” “El grado en que un usuario percibe que una app permite a los usuarios conectar con otros individuos” Hoehle y Venkatesh (2015, p.14).
- Percepcion que los usuarios tienen del atractivo de la interfaz de una app de viajes, derivada de factores de disefio de la interfaz de usuario,
Estética app A - ny
esquemas de color, detalles de disefio espacial y seleccion de formas (Fang et al., 2017).
Calidad de la Medida en que una app proporciona al usuario informacién (til, completa, precisa, relevante, actualizada y oportuna (DeLone y McLean, 2003;
informacion Hoehle y Venkatesh, 2015).
Factores

contextuales
individuales/
atributos de la
tecnologia.

Personalizacion

Capacidad para comprender las necesidades y preferencias de los usuarios de una tecnologia, facilitando contenidos y servicios ajustados y
generando una interaccién personalizada (Adomavicius y Tuzhilin, 2005; Jung et al., 2015).

Ventaja relativa

“Grado en que una tecnologia es percibida como mejor que su predecesora” (Rogers, 2003, p. 229).

Riesgo de
privacidad

El riesgo de privacidad esta asociado a la utilizacién de manera incorrecta o sin consentimiento por parte de los proveedores de la informacion
de los usuarios de la travel app (Featherman y Pavlou, 2003; Hsiao, Lin, Wang, Lee y Zhang, 2019; Xu, Peak y Prybutok, 2015).

Satisfaccion

Satisfaccion con la
app turistica

“Percepcion de consumo total de los consumidores cuando usan apps.” Hsiao, Chang y Tang (2016, p.3).

Uso continuado

Intencion de uso
continuado app

Intencién de uso de una travel app de manera sostenida en el tiempo. (Bhattacherjee, 2001a, Yoon y Rolland, 2015).

Fuente: elaboracién propia
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En dltimo lugar, se propone la inclusién de la cultura como variable moderadora en el
modelo en forma de las dimensiones culturales de individualismo y de aversién al riesgo
(Franque, Oliveira, Tam y Santini, 2020; Hoehle, Zhang y Venkatesh, 2015; Lee, Chung
y Jung, 2015). La decisién de estudiar el efecto de estas dos dimensiones viene
determinada por ser las mas influyentes en la aceptacion tecnoldgica (Choi y Geistfeld,
2004; Lee, Trimi y Kim, 2013; Yeniyurt y Townsend, 2003; Leidner y Kayworth, 2006).
Esta influencia viene dada por una serie de caracteristicas y valores como la flexibilidad,
independencia, asuncién de riesgos, autonomia, persistencia, eficacia, logro de
objetivos o disfrute personal que estan relacionadas con las dimensiones culturales e
inciden positivamente en la aceptacion de la tecnologia (Dwyer et al., 2005; Gales, 2008;
Khan y Cox, 2017; Van Everdingen y Waarts, 2003). En la

Tabla 9 pueden observarse las caracteristicas relacionadas con las dimensiones
culturales de individualismo/ colectivismo y baja/ alta aversién al riesgo y su efecto en la
aceptacion tecnoldgica. Derivado de la importancia de la cultura, diferentes autores han
estudiado el efecto de estas dos dimensiones en el ambito de las apps (Chopdar,
Korfiatis, Sivakumar y Lytras, 2018; Hoehle et al., 2015; Jung, Lee, Chung y tom Dieck,
2018; Qin, Kim y Tan, 2018).

Tabla 9. Influencia dimensiones culturales y aceptacion tecnolégica

Caracteristicas de las Efecto de las

e dimensiones culturales CHTENEEEs
(Hofstede et : culturales en la Autores
al., 2010) e e e e aceptacion
. aceptacion tecnoldgica ptacic
tecnologica

Gales (2008), Kedia y Bhagat
(1988), Steenkamp, Hofstede
y Wedel (1999), Shore y
Venkatachalam (1996), Van
Everdingen y Waarts (2003),
Yaveroglu y Donthu (2002).

Individualismo/
Baja aversion
al riesgo

Flexibilidad, independencia,
libertad, asuncion de
riesgos y tolerancia

Influencia positiva

Toma de decisiones

Colectivismo/
Alta aversion al
riesgo

conjunta, lealtad, seguridad,
apego a las costumbres y
tradiciones,
conservadurismo,

Influencia negativa

Gales (2008), La Ferle, et al.
(2002), Steenkamp et al.
(1999), Yeniyurt y Townsend
(2003).

resistencia al cambio

Fuente: elaboracion propia
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A partir de la influencia que la cultura tiene en la aceptacién tecnoldgica y atendiendo a
la revision de la literatura en el &mbito cross-cultural y sobre aceptacion y uso de la
tecnologia, se puede corroborar que varias de las relaciones planteadas en el modelo
tedrico de investigacion (Figura 2) ya han sido estudiadas y confirmadas (Tabla 10).
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Tabla 10. Relaciones planteadas en el modelo tedrico de investigacion

Relaciones

Descripcion

Expectativas de resultado >
Satisfaccion app turistica

Liu et al. (2020) confirman la relacién para una app de viajes usadas por turistas chinos. No hay diferencias entre culturas, ya que como
afirman Im, Hong y Kang (2011) o Tam et al. (2020), las expectativas de resultado estan consideradas como el factor mas importante
gue determina el comportamiento del usuario en la aceptacion de una tecnologia. Esto esta en consonancia con Chopdar, et al. (2018).

Expectativas de esfuerzo >
Expectativas de resultado

Diferentes autores confirman esta relacion para apps de ambito turistico (Lai, 2015; Lee et al., 2017). Esta relacion es muy importante
en el marco de la aceptacion tecnoldgica (Pavlou, 2003; Venkatesh y Davis, 2000), y en consonancia con trabajos previos sobre apps,
no hay diferencias culturales (Lee et al., 2015; Lu, Yu, Liu y Wei, 2017).

Calidad de la informacién >
Expectativas de resultado

No hay trabajos que estudien lainfluencia de la cultura en esta relacion, pero los turistas de cualquier procedencia necesitan informacion
de calidad sobre un destino para aprovechar la experiencia turistica o minimizar riesgos. Por lo tanto, la cultura no debe afectar la
relacién. Autores como Lin, Wu, Lim, Han y Chen (2019) confirmarian lo anterior en un estudio sobre pagos con el mévil.

Estética >
Motivaciones heddénicas

Lee et al. (2015) demostraron que las caracteristicas estéticas de una app de AR en el ambito turistico influyen en la percepcion
hedonica. Cualquier individuo independientemente de su cultura de origen si perciben que la estética y el disefio de una app turistica
es de calidad, conllevara una influencia positiva en el disfrute con la app. Por lo tanto, la cultura no modera la relacion. Esto esta en
consonancia con otros trabajos de tecnologia mévil turistica (Jung et al., 2018).

e-WOM >
Satisfaccion app turistica

No existen trabajos previos que hayan observado esta relacion, pero autores como Tandon et al. (2020), confirmaron la influencia del
e-WOM de una website de e-shopping en la satisfaccion del usuario con el e-commerce o Jalilvand y Samiei (2012) confirmaron la
influencia del e-WOM en la actitud para visitar un destino turistico. A su vez, la cultura no afecta la relacién, ya que como sugieren
Foster, Styvén, Wallstrém y Engstrom, (2017), en la actualidad, consultar opiniones de otros usuarios estd muy extendido en el
sector turistico y mévil en cualquier sociedad y cultura.

Relative advantage >
Satisfaccion app turistica

Aunque no exista literatura en el @mbito turistico, esta relacion se confirma en trabajos sobre Smartphones (Lin, Huang y Hsu, 2015) o
apps (Joia y Altieri, 2018). Esto se debe a que las APP turisticas son ubicuas y esto les otorga una ventaja insalvable para otras
tecnologias. Esto es importante para cualquier cultura, por lo tanto, no habra diferencias entre las mismas. Otros estudios cross
culturales de aceptacién de Smartphone (Arpaci, Cetin y Turetken, 2015) o de aceptacion tecnoldgica (Carter y Weerakkody, 2008),
sugieren lo mismo.

Satisfaccion app turistica >
Intencién de uso continuado

Liu et al. (2020) o Choi et al. (2019) confirmaron la relacion para apps turisticas. La influencia de la cultura no ha sido estudiada, pero
si un turista esta satisfecho con la app utilizada durante su experiencia turistica y esta le ayuda a mejorar e incrementar el
aprovechamiento del viaje, lo mas probable es que la siga utilizando independientemente de su cultura de origen. En linea con lo
anterior, Franque et al. (2020), realizaron un andlisis de los estudios cuantitativos sobre la intencion de uso continuada de las TIC. Los
resultados confirmaron que la satisfaccion con una TIC es un importante predictor de la intencion continuada de uso, y ademas las
dimensiones culturales de individualismo y aversion al riesgo no moderaban esta relacion

Fuente: elaboracién propia

UNIVERSIDAD
DE GRANADA




Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

Por tanto, y con la finalidad de seguir avanzando en la literatura del uso continuado de
las apps y de la cultura, en esta investigacion se estudia en profundidad aquellas
relaciones para las que la literatura no muestra evidencia previa (Figura 3). En primer
lugar, autores como Filieri et al. (2020) confirmaron la influencia de la facilidad de uso
en la satisfaccion del consumidor de una plataforma utilizada en turismo como
Tripadvisor. Por otra parte, el efecto de las expectativas de esfuerzo sobre la
satisfaccidén de una app turistica puede verse afectado por la cultura del turista. En este
sentido, los resultados de diferentes investigaciones sefialan que las sociedades que
son mas individualistas y de menor aversion al riesgo estdn mas predispuestas a utilizar
una tecnologia mas facil de usar (Chopdar y Sivakumar, 2019; Hung y Chou, 2014; Im
et al.,, 2011; Zhang, Weng y Zhu, 2018), Por ello, los turistas deberian estar mas
satisfechos con ella. En cambio, en consonancia con autores como Al-Gahtani,
Hubona y Wang (2007) y Merhi, Hone y Tarhini (2019), en las culturas mas
colectivistas y aversas al riesgo la influencia de la facilidad de uso o las expectativas
de esfuerzo no sera significativa, ya que si perciben que los beneficios de utilizar la
tecnologia son altos no importard lo dificl que sea utilizarla. Con estas
consideraciones previas, en este trabajo de investigacion, se procedié a analizar si la
relacion entre las expectativas de esfuerzo y la satisfaccién con la app turistica esta
moderada por la cultura, de modo que la relacion sea significativa para turistas
procedentes de culturas individualistas y baja aversion al riesgo y no significativa para

turistas colectivistas y con alta aversion al riesgo.

En segundo lugar, Lai (2015) confirmé en turismo la influencia de la calidad de la
informacién en las expectativas de esfuerzo de una app de guias turisticas. En el &mbito
cross-cultural, no existen investigaciones previas que hayan estudiado la influencia de
las dimensiones culturales en la relacion entre la calidad de la informacion de las travel
apps con las expectativas de esfuerzo. Sin embargo, los individuos procedentes de
culturas individualistas y de baja aversién al riesgo estdn mas predispuestos a la
aceptacion de la tecnologia (Steenkamp et al., 1999; Yaveroglu y Donthu, 2002) y a
innovar en su experiencia turistica (Litvin y Kar, 2004; Money y Crotts, 2003). Por otro
lado, los usuarios procedentes de culturas colectivas y aversas al riesgo son mas
reacios a la aceptacion de tecnologia y como turistas son menos innovadores (Gales,
2008; Manrai y Marai, 2011; Yeniyurt y Townsend., 2003). Por lo tanto, si la informacion
de la app turistica es de calidad, fiable o relevante, aumenta la facilidad de usar la app

(Lai, 2015). Por ello, los turistas procedentes de culturas colectivistas y de alta aversion
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al riesgo le dardn mas importancia a la calidad de la informacion a la hora de facilitar el
uso de la tecnologia, ya que esto Ultimo también reducira el estrés y la incertidumbre
derivado de la dificultad de utilizar la app turistica. A partir de lo anterior, se observa si
la influencia de la calidad de la informacién de una app turistica sobre las expectativas
de esfuerzo es mayor para los turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta

aversion al riesgo.

En tercer lugar, estudios previos en turismo ponen de manifiesto que el hedonismo
influye en la aceptacion de telefonia movil (Law, Chan y Wang, 2018). Choi et al. (2019)
confirmaron la influencia de los beneficios hedoénicos percibidos en la satisfaccion con
una travel app. Esto se debe a que la mayoria de las apps turisticas ofrecen juegos,
premios y otros desafios para divertir y entretener a los turistas. Ademas, las travel app
pueden hacer mas ameno el viaje con sus informaciones sobre lugares y puntos de
interés o propuestas personalizadas de actividades en el destino. No obstante, en el
ambito de las travel apps, no existen autores que hayan planteado la influencia de las
dimensiones culturales en esta relacion. Sin embargo, segun Lee et al. (2015) y Jung et
al. (2018) en sus estudios cross-culturales de apps de realidad aumentada (AR) en sitios
turisticos, la influencia del entretenimiento en la intenciébn de uso es mayor en
sociedades colectivistas y aversas al riesgo. También, Dwivedi, Shareef, Simintiras, Lal
y Weerakkody (2016) en su estudio cross-cultural, confirmaron que la influencia de las
motivaciones hedonicas en la intencion de usar un sistema de servicio de atencion
médica movil es mayor en culturas colectivistas y de alta aversion al riesgo. Esto viene
dado por la mayor experiencia de estos paises con el uso de los medios virtuales. En
linea con lo anterior, Merhi et al. (2019) observaron en un estudio cross-cultural sobre
banca mévil, que las motivaciones hedonicas no tienen influencia sobre la intencién de
usar la tecnologia para consumidores britanicos, individualistas y de baja aversion al
riesgo. Esto se debe a que los usuarios han convertido el uso de esta tecnologia en un
habito y no consideran su utilizacion agradable o divertida. Con base a lo anterior, se
analiza si el efecto de las motivaciones heddnicas sobre la satisfaccién con la app es
significativo para turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta aversion al

riesgo, y no significativa para turistas individualistas y con baja aversion al riesgo.

En cuarto lugar, de la revision de la literatura se extrae, que en el ambito de las travel
apps no hay autores que confirmen la relacion propuesta en el modelo de nuestra
investigacion entre las interacciones sociales y el EWOM. No obstante, Wang et al.

(2017) confirmaron la influencia positiva de la interaccion social/colaboracion en la
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generacion de Ewom en un sitio web de resefias de viajes, debido a que la interaccién
crea el contexto para la interdependencia y la comunicacion activa (Yadav y
Varadarajan, 2005). Por tanto, cabria esperar una relacion entre la interaccion de los
turistas y el EWOM, ya que para generar EWOM en una app turistica, primero deberia
haber interaccion entre los usuarios. Por otro lado, no se ha estudiado la influencia de
la cultura en esta relacion. Las personas en las culturas colectivistas dan una gran
importancia al “nosotros” mas que al “yo” individual y tienen una fuerte dependencia del
grupo con lazos cercanos entre los individuos (Hofstede et al., 2010). Srite y Karahanna
(2006) sefalaron que las personas que tienen un elevado individualismo se ven menos
afectadas por la opinién de los demas. Pero aquellos con valores culturales colectivistas
elevados, tienden a seguir las opiniones de sus grupos de referencia. La interaccién con
el grupo esté estrechamente asociada con la dependencia de otros para proporcionar
satisfaccion en la experiencia turistica (Huang y Crotts, 2019). También en las culturas
con baja tolerancia al riesgo se busca la planificacion y conocer que va a ocurrir
(Triandis, 2004). Por lo tanto, cabria esperar que en una sociedad colectivista y aversa
al riesgo se produzca mas interaccion entre los usuarios de la app turistica y por lo tanto
la influencia sobre el EWOM sea mayor que en culturas individualistas, que estan
relacionadas mas con la autonomia de los turistas durante los viajes y una mayor
tolerancia al riesgo (Manrai y Manrai, 2011 y Money y Crotts, 2003). A partir de lo
anterior, se investiga si la influencia de la interacciéon sobre el EWOM es mayor para
turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta aversion al riesgo, que para

turistas individualistas y con baja aversion al riesgo.

En quinto lugar, en el ambito turistico tampoco hay muchos trabajos que hayan
estudiado la influencia de la personalizacién en la aceptacion del marketing movil (Kang
y Namkung, 2019). Concretamente, no hay trabajos que observen la influencia de la
personalizacion en la satisfaccién con una travel app. Sin embargo, los turistas quieren
recibir informacién adaptada a sus necesidades y gustos para la realizacion de
actividades en el destino. Por ello, el que una app pueda proporcionar informacion
ajustada a las preferencias del turista sobre su experiencia turistica es importante para
gue los usuarios se sientan satisfechos con la app. Tampoco hay trabajos previos que
plantean la influencia de la cultura en esta relacién. Dai y Palvi (2009) sugieren, que los
consumidores de un pais individualista utilizaran los servicios moviles para mostrar su
individualidad y optaran por utilizar servicios mas personalizados, mientras que los
consumidores colectivistas pueden tender a utilizar servicios que les permitiran sentirse

mejor conectados con otras personas. Esto se debe a que los turistas de culturas
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individualistas y de baja aversion al riesgo buscaran la personalizacién de las apps, ya
gue la tecnologia se ajustara a sus necesidades y gustos particulares y sera mas facil
encontrar actividades innovadoras que les ayuden a sumergirse en el destino visitado,
soportando mejor el riesgo y el estrés que esto pueda producirles (Kim y Lee, 2000;
Manrai y Manrai, 2011). En cambio, los turistas de culturas colectivistas y de alta
aversion al riesgo, no daran importancia a la personalizacion en la app turistica, puesto
gue anteponen los objetivos y gustos comunes a los propios (Hofstede et al., 2010).
Ademas, la personalizacion de este Software implica un riesgo de privacidad, debido a
la cesion de datos. Con estos antecedentes, se analiza si el efecto de la personalizacion
sobre la satisfaccion con la app turistica es significativo para turistas procedentes de
culturas individualistas y con baja aversion al riesgo, y no significativo para turistas

colectivistas y con alta aversion al riesgo.

Finalmente, en sexto lugar, se debe tener en cuenta el riesgo de privacidad como una
variable destacada en el ambito de la aceptacion de la tecnologia e influye
negativamente en la intencién de usar travel apps (Gupta et al., 2018; Fong et al., 2017).
Sin embargo, no hay autores que hayan estudiado la relacion entre el riesgo de
privacidad y la satisfaccion con una travel app. No obstante, para recibir informacion
mas personalizada en cuanto a productos, servicios o actividades a realizar en el
destino, los turistas deben compartir informacién privada con la app como preferencias,
gustos, localizaciones o experiencias pasadas. Todo ello, con el objetivo de que la app
pueda adaptar al usuario toda la informacién que contiene de un destino turistico.
También, tal como afirman Hsu y Chiu (2004), las tecnologias con una seguridad
insuficiente o poco fiable aumentaran la percepcion de riesgo de los usuarios, lo que
conllevara a una disminucién de la satisfaccion y de la voluntad de uso continuado en
un contexto de comercio electrénico. Por lo tanto, si un turista percibe que su
informacién personal esta en riesgo al utilizar la app, la satisfaccién con esa app turistica
deberia ser menor. Por otro lado, tampoco hay estudios que observen la influencia de
las dimensiones culturales en esta relacion, pero autores como Chopdar et al. (2018)
confirman empiricamente que la cultura modera la relacion entre el riesgo de privacidad
y la intencién de uso de una Shopping app, siendo mayor en culturas colectivistas y
aversas al riesgo. Los turistas de sociedades colectivistas y aversas al riesgo estaran
mas preocupados por la seguridad de sus datos e informacién, por lo tanto, debiera
haber diferencias entre culturas y la influencia de la privacidad deberia ser mayor en la

satisfaccion con la app turistica para estos turistas. Por ello, se analiza si el efecto
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negativo del riesgo de privacidad sobre la satisfaccion con la app turistica es mayor para
turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta aversion al riesgo.

Figura 3. Modelo de investigaciéon 1
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3.2 Efecto de la cultura en el engagement

El engagement ha atraido una atencion considerable en varios campos de investigacion
y es un concepto importante en el campo del marketing relacional en el siglo XXI
(Zhou, Tang, Liv, y Xing, 2020). Segun Vivek, Beatty y Morgan (2012, p. 133), el
engagement se define como “la intensidad en la participacion de un individuo y la
conexion con las ofertas y/o actividades de una organizacion.” En el &mbito turistico, el
engagement de los turistas hace referencia a la conexion cognitiva, los sentimientos y
respuestas emocionales y comportamientos hacia un destino (Zhang, Gordon, Buhalis
y Ding, 2018; Zhou et al.,, 2020). Esta conexion se produce a traves de las
experiencias interactivas y de co-creacién de los visitantes con el destino en su

conjunto y sus productos, servicios y actividades (Huang y Choi, 2019).

Por otra parte, La satisfaccion del consumidor es un concepto clave en la literatura de
los sistemas de informacion (IS) y de Marketing (Hsiao et al., 2016; Nascimento, Oliveira
y Tam, 2018). Autores como Delone y Mclean (2003) o Tam et al. (2020) establecen que
la satisfaccién del usuario es un factor determinante en el uso de la tecnologia. En el
ambito de las apps, autores como Hsiao et al. (2016, p.3), definen la satisfaccion del
cliente como “la percepcidon de consumo total de los consumidores cuando usan apps”.
La satisfaccion también se ha identificado como uno de los factores determinantes en la
formacion del customer engagement (Van Doorn et al., 2010), ya que los clientes que
estan satisfechos con un servicio tienden a comportarse como clientes comprometidos
(Liu, Shin y Burns, 2019). De la revision de la literatura en turismo se deriva que, la
satisfaccidén actia como un antecedente del customer engagement (Hao, 2020; So, Liy
Kim, 2020). Mas concretamente, autores como Tom Dieck, Jung y Rauschnabel (2018),
confirmaron la influencia de la satisfaccibn con la experiencia de AR (realidad
aumentada) en el engagement de los visitantes con una feria de ciencia. Esto se debe,
a que el AR ayuda a la inmersion, aparte de proporcionar informacién e involucrar a los
visitantes (Bultitude, 2014). Como se ha puesto de manifiesto, la satisfaccion del cliente
con una empresa crea un engagement emocional con dicha empresa (Pansari y Kumar,
2017). En el ambito de los Smartphones, Kim, Lin y Sun (2013) confirmaron que la
satisfaccién de los usuarios de Smartphones influye positivamente en la intencién de
engagement con el Smartphone, ya que los usuarios que estan satisfechos con el
Smartphone estdn mas involucrados con la realizacion de una tarea y esto influye en el
engagement (Kim y Han, 2011). En el ambito de las apps turisticas, Tak y Gupta (2021)

confirmaron que el uso de una travel app influye positivamente en el engagement de los
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consumidores con la app. Tian, Shiy Cheng (2021), plantean tedricamente que un alto
nivel de satisfaccion de los usuarios de travel apps incrementa el engagement con la
app, ya que cuando los usuarios pueden utilizar facilmente una app, perciben un
mayor control sobre la experiencia, lo que mejora su satisfaccién y promueve aun mas

el engagement psicoldgico (Peters, Isik, Tona, Popovic, 2016).

3.2.1 Efecto de la cultura en larelacidon entre la satisfaccidon con
laapp y el compromiso con la app

Estudios previos ponen de manifiesto que la cultura afecta al comportamiento del turista
(Manraiy Manrai, 2011) y a como los individuos perciben, usan y entienden la tecnologia
(Van Everdingen y Waarts, 2003). De modo que, cabria esperar que la cultura pueda
afectar a la relaciéon entre la satisfaccion con la app y el engagement con la app. Los
usuarios procedentes de culturas individualistas y con baja aversion al riesgo tienden a
tener niveles mas altos de expectativas en comparacion con los usuarios de culturas
colectivistas y aversos al riesgo (Laroche, Ueltschy, Abe, Cleveland y Yannopoulos,
2004; Sharma, Wu y Su, 2016) y se basan mas en los resultados que en los procesos
(Mattila, 1999). Ademds, los clientes que pertenecen a sociedades altamente
individualistas muestran una tendencia a quejarse mas que los individuos de grupos
culturales colectivistas (Mariani y Predvoditeleva, 2019). Por ello, los usuarios
procedentes de culturas colectivistas y aversas al riesgo tienden a estar mas satisfechos
con la tecnologia que los usuarios de culturas individualistas y no aversas al riesgo
(Choi, Im y Hofstede, 2016; Wang et al., 2017). También hay que tener en cuenta que
autores como Tsai y Men (2014) confirman que los usuarios de culturas colectivistas y
aversos al riesgo estan mas comprometidos con una tecnologia como las social media,
gue los usuarios de culturas individualistas y no aversas al riesgo. Esto se debe, a que
los primeros quieren ver fortalecidas su acercamiento y relacién con las marcas y otros
individuos o grupos de referencia. En el ambito de una tecnologia turistica, si una travel
app elimina riesgos del viaje y es de utilidad, ya que proporciona informacion y ayuda
en todo momento y lugar de la experiencia turistica, repercutira mas en el engagement
de los turistas de grupos culturales aversos al riesgo. A diferencia de los turistas de
grupos culturales individualistas y no aversos al riesgo que tienen unas expectativas
mas altas con respecto a la travel app y suelen estar mas familiarizados con el uso de
la tecnologia al ser méas innovadores (Merhi et al., 2019; Westjohn, Arnold, Magnusson,

Zdravkovic y Zhou, 2009). A partir de lo anterior, en esta investigacion se analiza si la
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relacion entre la satisfaccion con la app y el engagement con la app es mayor para
turistas procedentes de culturas colectivistas y aversos al riesgo (Figura 4).

3.2.2 Efecto dela culturaen larelacidon entre la satisfaccion con
la app y el compromiso con el destino

Las apps proporcionan herramientas e informacién para sacar un mayor partido al viaje,
por lo que, si el turista estéa satisfecho con todo lo que la app turistica le proporciona en
su destino y experiencia turistica, creard una conexion con el destino, generando
emociones positivas y, por lo tanto, se incrementaria el engagement del turista con el
destino (Zhou et al., 2020). No obstante, ese efecto de la satisfaccion con la APP sobre
el engagement con el destino puede diferir entre culturas. Considerando que individuos
de culturas individualistas y poco aversos al riesgo, suelen ser mas flexibles,
innovadores con la tecnologia y no se sienten amenazados por la incertidumbre
(Hofstede et al., 2010; Yaveroglu y Donthu, 2002), y como turistas prefieren la
autonomia, actividades orientadas a la accion y ver cosas diferentes y auténticas en el
destino visitado (Manrai y Manrai, 2011; Money y Crotts, 2003). Ademas, otorgan
calificaciones mas altas en los servicios turisticos (Ladhari, Pons, Bressolles y Zins,
2011; Mariani y Predvoditeleva 2019). Por lo tanto, si estos turistas estan satisfechos
con la travel app porque les ha ayudado a exprimir y sacar mayor partido a su viaje con
experiencias Unicas, por ejemplo, podria repercutir mas en el engagement con el
destino, si se compara con turistas colectivistas y aversos al riesgo. Esto esti en
consonancia con autores como Kim, Sohn y Choi (2011), que indican que los
consumidores de paises con alto individualismo ponen un énfasis mayor en mejorar sus
experiencias personales a través del entretenimiento y la informacion. Ademas, en las
sociedades poco aversas al riesgo, los individuos buscan mejorar sus experiencias
personales y se desvian de los patrones de compra existentes y prefieren propuestas
de valor innovadoras (Hollebeek, 2018; Yaveroglu y Donthu, 2002). Por el contrario, los
turistas procedentes de culturas colectivistas y aversas al riesgo tienden a ser menos
proclives a aceptar una tecnologia y ser innovadores (Gales, 2008; Yaveroglu y Donthu,
2002), por ello, la influencia que una tecnologia como una travel app pueda tener en el
desarrollo e implicacién en la experiencia turistica y por ende en el engagement con el
destino deberia ser menor. Ademas, a los turistas procedentes de estas culturas les
gusta viajar mas en grupo y con actividades preestablecidas que a su vez minimicen el
riesgo (Huang y Crotts, 2019; Manrai y Manrai, 2011). Como indica Evans, Lepore y

Allen (2000), los clientes de una sociedad colectivista exhiben altas tendencias afiliativas
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y conformistas y desean interacciones sociales mas frecuentes y préximas. Por lo que,
si a un turista le gusta innovar menos en su viaje, no se atrevera a realizar muchas
actividades que la app propone, teniendo una inmersién menor en la cultura local, por
ejemplo. Con lo cual, no se aprovechar4d al maximo el destino y la conexion y
engagement con el lugar visitado a través de la app sera menor que para turistas
individualistas y no aversos al riesgo. Por tanto, en este estudio, se comprueba si la
influencia de la satisfaccion con la app turistica en el compromiso del destino es mayor

para turistas procedentes de culturas individualistas y aversas al riesgo (Figura 4).

3.2.3 Efecto de la cultura en larelacion entre el compromiso con
el destino y el compromiso con la app

Segun Mohd, Ismail, Isa y Jaafar (2019), para conseguir un engagement con el destino
y satisfaccion con la experiencia de viaje, se debe usar la techologia para infundir
emocion y desarrollar apego al lugar. Ademas, segun Chen y Rahman (2018) y Taheri,
Jafary y O"Gorman (2014) un alto nivel de engagement con las actividades u ofertas
de servicios en un destino puede optimizar la experiencia turistica. Por lo tanto, cabria
pensar que si un usuario de una app estd comprometido con el destino sera porque la
app le ha ayudado a experimentar en mayor medida ese destino, con lo cual un mayor
engagement con el destino turistico deberia influir positivamente también en el
engagement de la app. No obstante, esta relacion puede estar afectada por la cultura
del turista. Personas procedentes de culturas individualistas y poco aversas al riesgo
tienden a mostrar sus emociones como reaccion a una experiencia y son mas flexibles,
tendiendo a percibir las ofertas de manera positiva y a valorar mas las marcas (Escalas
y Bettman 2005; Gupta et al.,, 2018). Ademas, estan abiertas a circunstancias,
personas e ideas desconocidas y buscan variedad en sus vidas (Dwyer et al., 2005).
En consonancia con lo anterior, los turistas con estas caracteristicas demandan
experiencias novedosas y Unicas (Litvin y Kar, 2004; Manrai y Manrai, 2011; Money y
Crotts, 2003) y como indican Kolar y Zabkar (2010), un factor relacionado con el nivel
de engagement es la busqueda de "lo real" o "lo auténtico". Sin embargo, individuos de
culturas colectivistas y aversas al riego tienen una menor predisposicién a aceptar una
tecnologia, y como turistas también prefieren situaciones planeadas y con poca
incertidumbre y estrés (Manrai y Manrai, 2011). Por ejemplo, prefieren viajar en grupo y
con viajes en pack. Ademas, los individuos de estas sociedades valoran mas con
aspectos fisicos que puedan codificarse con criterios de calidad establecidos (Zhang,

Gerdes y Meng, 2020). Hay que tener en cuenta, que el engagement turistico incluye
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apego, conexion emocional y devocion al destino (Taheri et al., 2014). Esto se consigue
integrandose con el destino, y los individuos de estas culturas prefieren no experimentar
mucho en el destino. Esto esta en consonancia con Huang y Crotts (2019), que indican
que los turistas procedentes de culturas aversas al riego buscan servicios similares a
los de su cultura. Por lo tanto, cabria esperar que el efecto del engagement con el
destino turistico en el engagement con la app sea mayor para los turistas procedentes
de culturas individualistas y poco aversas al riesgo. Estos turistas estarian mas
predispuestos y unidos a la travel app que les ha ayudado a sumergirse en un entorno
cultural diferente, y si estdn mas comprometidos e implicados con el destino porque lo
han disfrutado mas gracias a la app, estardn mas comprometido a su vez con la app.
Por otro lado, el efecto sera menor para turistas procedentes de culturas aversas al
riesgo y colectivistas, que son mas pragmaticos con sus emociones (Fernandez,
Carrera, Sanchez-Fernandez, Paez y Candia, 2000) a diferencia de los turistas que
estan comprometidos con un destino turistico que tienen un sentimiento apasionado y
entusiasta sobre el destino (Rasoolimanesh, Noor, Schuberth y Jaafar, 2019). Ademas,
aunque los turistas de estas culturas estén satisfechos con la app y comprometidos con
el destino, la influencia de esta implicacion con el destino no sera tan fuerte en el
engagement con la app con respecto a los turistas de culturas individualistas y poco
aversos al riesgo. Porque al no buscar tanto la inmersion en el lugar del destino,
experiencias Unicas y hacer cosas que supongan una alta incertidumbre, no percibiran
gue la app les haya ayudado o mejorado su experiencia turistica. A partir de lo anterior,
se observa si la influencia del compromiso del destino en el compromiso con la app es
mayor para turistas procedentes de culturas individualistas y aversas al riesgo (Figura
4).
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Figura 4. Modelo de investigaciéon 2

,!-"_

SATISFACCION

COMPROMISO
APP
TURISTICA

COMPROMISO
DESTINO

INDIVIDUALISMO/ AVERSION AL RIESGO

4. El efecto de la Inteligencia cultural (CQ) en la
aceptacion tecnologicay en la satisfaccion del turista
con laapp y con su experiencia turistica

La cultura influye en todos los aspectos del comportamiento de los individuos que
conforman una sociedad (De Mooij, 2019), las personas que crecen en paises diferentes
con distintas normas culturales desarrollan modos de comportamiento y de pensamiento
distintos (Hofstede et al., 2010). Por lo tanto, si las normas culturales se desarrollan de
manera distinta en diferentes partes del mundo, existe un problema cuando los
miembros de diferentes culturas interactian en el intercambio de conocimientos (Adair
et al., 2006). Esto dltimo, afecta a una economia globalizada donde las empresas
presentan un alto grado de diversidad en la procedencia de sus trabajadores y clientes
(Steers et al.,, 2008). Comprender por qué algunos individuos se adaptan mas
eficazmente a contextos culturalmente distintos se ha convertido en un objetivo con
implicaciones para la educacion, la seleccion de personal o la prevencion del conflicto
social (Earley, 2002; Erez y Earley, 2003; Gelfand, Erez y Aycan, 2007). Derivado de
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esto, a principios de los afios 2000, Earley y Ang (2003) proponen la importancia del
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término Inteligencia Cultural (Cultural Quotient-CQ). Estos autores definen la CQ como

la capacidad para adaptarse a entornos y contextos culturalmente distintos y poder
funcionar con eficacia en diversas configuraciones culturales (Ang y Van Dyne, 2015;

Earley y Ang, 2003; Thomas e Inkson, 2017; Van Dyne et al., 2012). A lo largo de los

ultimos veinte afios, el estudio de la CQ ha ido conformando diferentes formas de definir

este concepto. Por un lado, los autores que toman como referencia a Earley y Ang
(2003), por ejemplo, Ang et al. (2007), Ang y Van Dyne (2015) o Van Dyne et al. (2012),

entre otros. Por otro lado, el enfoque de Thomas desarrollado en diferentes trabajos

(Thomas e Inkson, 2003; 2017). En la Tabla 11, se presenta un cuadro resumen con las

principales definiciones de CQ propuestas en la literatura.

Tabla 11. Definiciones de CQ

Autores

cQ

Factores CQ

(Earley, 2002;

Metacognitvo

Etllen W A Capacidad de una persona de adaptarse Cognitivo
2003))/ y Ang eficazmente al contexto de una nueva cultura. Motivacional
Comportamental

Thomas e Inkson
(2003)

Implica el entendimiento fundamental de la
interaccion intercultural y desarrollo de un
comportamiento consciente, enfocado a Ia
interaccion intercultural y construida con base en
las habilidades adaptativas y comportamientos
efectivos en diferentes situaciones interculturales.

Conocimiento,
Mindfulness,
Comportamiento

Earley y
Mosakowski
(2004)

Capacidad natural para interpretar gestos
desconocidos y ambiguos de alguien en la manera
que los compatriotas y colegas de la persona
podrian hacerlo.

Cognitiva
Fisica emocional
Motivacional

Earley y Peterson
(2004)

Refleja la capacidad de una persona para
recopilar, interpretar y actuar eficazmente en todos
los entornos culturales o en una situacién
multicultural.

Metacognitvo
Cognitivo,
Motivacional
Comportamental

Earley, Ang
y Tan, 2006

Capacidad de los individuos para adaptarse
exitosamente a un nuevo marco cultural, es decir
a un contexto cultural ajeno al propio.

Pensamiento
cultural estratégico,
motivacion,
comportamiento

Thomas (2006)

Habilidad para interactuar eficazmente con
individuos de culturas diferentes a la propia.

Conocimiento,
Mindfulness
Comportamiento

Ang et al. (2007)

Capacidad de un individuo para funcionar con
eficacia en diversas configuraciones culturales.

Metacognitvo,
cognitivo
motivacional y
Comportamental
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Thomas et al.
(2015) y Thomas
e Inkson (2017)

Sistema de interaccion de conocimientos y
habilidades, vinculado por una atencién activa y
conciencia a los aspectos culturales del entorno
llamado metacognicién cultural, que permite a las
personas interactuar de manera efectiva con los

Conocimento
cultural
Habilidades
interculturales
Metacognicién

aspectos culturales de su entorno. cultural

Capacidad de un individuo para detectar, asimilar, Metacognitvo
Van Dyne et al. razonar y actuar sobre sefiales culturales de Cognitivo
(2012) manera apropiada en situaciones caracterizadas Motivacional

por la diversidad cultural. Comportamental

Capacidad de los individuos para adaptarse Metacognitvo
D - eficazmente a nuevos contextos culturales ligados Cognitivo

angmei (2016) " ; g
a los valores y creencias de una sociedad o cultura Motivacional
determinada. Comportamental

Sternberg, Wong

capacidad de los individuos de adaptarse a los
problemas que surgen en las interacciones con

Test de Sternberg
de Inteligencia
Cultural (SCIT).
Combinacioén de

y Kreisel (2021) personas o artefactos de culturas distintas a la medidas de
propia. desempefio tipicoy
desempefio
maximo.

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar que de la revisidon de la literatura cross-cultural, se extrae que el marco
conceptual propuesto por Earley y Ang (2003) es el mas contrastado y validado (Ang et
al., 2007; Van Dyne et al, 2012; Ang et al., 2015). Siendo aplicado en diversos tipos de
muestras, intervalos de tiempo, paises o culturas (Ang y Van Dyne, 2015; Ang et al.,
2007; Kim, Kirkman y Chen, 2008; Moon, 2010; Shannon y Begley, 2008; Shokef y Erez,
2008; Templer, Tay y Chandrasekar, 2006; Van Dyne et al., 2012). Por otra parte, otros
marcos conceptuales como el de Thomas (Thomas et al., 2015) necesitan de una mayor
validacion (Sharma y Hussain, 2017). Mas recientemente, otros autores como Sternberg
et al. (2021) indican, que la CQ puede observarse por medidas de rendimiento tipico y
rendimiento maximo, mediante un test que comprende dos subescalas de negocios y

de ocio.

Segun Earley y Ang (2003) la CQ es un constructo multidimensional formado por cuatro
componentes: metacognitivo, cognitivo, motivacional y de comportamiento. Cada
uno de estos componentes, recoge una capacidad que ayuda a los individuos a
confrontar situaciones interculturales. El primero de ellos, la CQ metacognitiva hace
referencia al nivel de conciencia cultural que un individuo posee durante una interacciéon
cross-cultural (Earley y Ang, 2003). Los individuos con un alto componente
metacognitivo conscientemente cuestionan sus propias suposiciones culturales que se

reflejan durante las interacciones y ajustan su propio conocimiento al de otras culturas,
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esto permite desarrollar nuevas reglas heuristicas y de interaccion social en entornos
culturales novedosos, mediante la promocion del procesamiento de la informacion a un
nivel méas profundo (Earley y Ang, 2003; Flavell, 1979; Nelson, 1996). El factor meta-
cognitivo promueve el pensamiento activo sobre personas y situaciones en contextos
culturales diferentes, aumenta el pensamiento critico acerca de los habitos, los
supuestos y el pensamiento vinculado a la cultura y permite a los individuos evaluar y
revisar sus mapas mentales, en consecuencia, aumentar la exactitud de su comprension
(Ang y Van Dyne, 2015). Por lo tanto, este componente refleja los procesos mentales
que los individuos utilizan para adquirir y comprender los conocimientos culturales
ajenos, incluyendo el conocimiento y el control de los procesos de pensamiento
individuales relacionados con la cultura (Flavell, 1979). Las capacidades relevantes
incluyen la planificacion, el seguimiento y la revision de los modelos mentales y de las

normas culturales para los paises (Triandis, 2006; Van Dyne et al., 2012).

El segundo factor, la CQ cognitiva, refleja el conocimiento de las normas, practicas y
convenciones de diferentes culturas que han sido adquiridos a partir de experiencias
educativas y personales (Earley y Ang, 2003). Este factor hace referencia al nivel de
conocimiento del entorno cultural, incluye el conocimiento de uno mismo dentro de un
contexto e influye en los pensamientos y comportamientos de las personas (Ang y Van
Dyne, 2015; Earley y Ang, 2003). Las culturas comparten algunas caracteristicas
comunes, estas consideraciones culturales basicas son universales, basadas en las
necesidades fundamentales; engloban innovaciones tecnoldgicas, la actividad
econdmica, los patrones de interaccién social, sistemas educativos, creencias y otros
comportamientos (Triandis, 1994). Por lo tanto, los individuos que tienen un alto
componente cognitivo tienen mas capacidad de interactuar con las personas de una
sociedad culturalmente diferente al comprender partes fundamentales de la misma. La
flexibilidad cognitiva es fundamental ya que las nuevas situaciones culturales requieren
la remodelacion constante y la adaptacion del concepto de uno mismo para entender el

nuevo escenario o marco (Earley, 2002).

En tercer lugar, la CQ motivacional manifiesta la capacidad de dirigir la atencién y
energia hacia el aprendizaje y el funcionamiento en situaciones caracterizadas por
diferencias culturales (Earley y Ang, 2003). Kanfer y Heggestad (1997, p. 39) sostienen
gue tales capacidades de motivacion "proporcionan un control del afecto, la cognicién y
el comportamiento que facilitan el logro de metas.". El componente motivacional de la

CQ es fundamental, ya que es una fuente de accion, incrementandose el esfuerzo y la
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energia dirigida hacia el funcionamiento en entornos culturales novedosos. Earley y Ang
(2003) consideran este factor clave al relacionarse positivamente en la adaptacion a
nuevos entornos culturales, dado que las interacciones interculturales pueden ser
estresantes (Mendenhall y Oddou, 1985). Por ejemplo, los profesionales que trabajan
en entornos globales y que estan mas motivados para aprender sobre nuevas culturas
y son auto-eficaces y conscientes acerca de sus capacidades adaptativas culturales se
ajustan mejor a los requerimientos del trabajo en el extranjero (Templer et al., 2006).
Aquellos individuos que se sienten motivados y ven el valor potencial de la diversidad
cultural estdn en mejores condiciones para mantener la energia necesaria para
interactuar de una manera efectiva (Brooks y Schweitzer, 2011), Las personas con un
CQ motivacional elevado se sienten atraidas por situaciones interculturales porque
valoran los beneficios de estas interacciones y confian en que pueden hacer frente a los

desafios inherentes de las diferencias culturales (Van Dyne et al., 2012).

Por dltimo, en cuarto lugar, la CQ de comportamiento es el factor mas importante, ya
gue refleja la capacidad de exhibir acciones verbales y no verbales apropiadas al
interactuar con personas de diferentes culturas (Earley y Ang, 2003). Como indica Hall
(1959), las capacidades mentales para la comprensién cultural y motivacional deben
complementarse con la capacidad de mostrar acciones adecuadas, sobre la base de los
valores culturales de una configuracion especifica. Cuando los individuos inician una
interaccidn cross-cultural “cara a cara” no tienen acceso a los pensamientos latentes,
emociones, sentimientos o motivaciones, esto solo se puede comprobar a través de lo
gue ven y oyen, de sus expresiones faciales o formas de hablar (Ang y Van Dyne,
2015; Earley, 2002). En consecuencia, los individuos con alto componente
comportamental son flexibles y pueden ajustar sus conductas a las caracteristicas
especificas de cada interaccion cultural (Earley y Ang, 2003). La capacidad de mostrar
una gama flexible de comportamientos es fundamental para crear impresiones
positivas y el desarrollo de las relaciones interculturales (Gudykunst, Ting-Toomey y
Chua, 1988). Cuando los individuos son flexibles, son menos ofensivos para otros en
su expresidn y mas propensos a encajar y adaptarse a entornos culturales ajenos
(Earley, 2002). Sin embargo, aunque estos cuatro componentes miden aspectos
diferentes de la CQ, es inevitable pensar que un individuo debe poseer las cuatro
facetas de la CQ mas que centrarse en una particular para convertirse en
culturalmente inteligente (Ang y Van Dyne, 2015; Earley y Peterson, 2004). Es decir,
un individuo que posea un alto componente de comportamiento de CQ va a contar
también con un alto componente cognitivo o motivacional, debido a que para actuar

eficazmente en situaciones
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culturalmente diversas debe conocer la cultura y sus caracteristicas como normas o
expresiones asociadas a la inteligencia cognitiva y debe estar motivado para lograr una
meta en forma de respuesta a un entorno cultural ajeno (kanfer y Heggestand, 1997).
También, por ejemplo, si un individuo posee CQ cognitiva debe tener a su vez un alto
componente metacognitivo, ya que este Ultimo se encarga de los procesos que controlan
la cognicion (Ang y Van Dyne, 2015). Se podria observar entonces que los cuatro
factores estan interrelacionados entre si. Kanfer y Heggestad (1997, p. 39) corroboran
lo anterior y sostienen que las capacidades de motivacion "proporcionan un control del
afecto, la cognicion y el comportamiento que facilitan el logro de metas". Autores como
Ang et al. (2007) y Gelfand et al. (2007) afirmaban que debia profundizarse en la revision
y conceptualizacion de la CQ para una mejora en su comprension y estudio. Por ello,
Van Dyne et al. (2012) extendieron el marco conceptual propuesto por Earley y Ang
(2003), revisando los cuatro componentes de la CQ basandose en diferentes autores
(Bandura, 2002; Cushner y Brislin, 1996; Spencer-Oatey y Franklin, 2012).
Desarrollaron los cuatro componentes primarios que forman la CQ (CQ Metacognitivo,
CQ cognitivo, CQ motivacional y CQ comportamiento) afiadiendo un total de once

subdimensiones (Tablal?2).
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Tabla 12. Factores y subdimensiones CQ

Factores CQ
(Earley y Ang, 2003; Ang et al., 2007)

Subdimensiones CQ
(Van Dyne et al,. 2012)

Definicion (Van Dyne et al., 2012)

CQ Metacognitiva
Nivel de conciencia cultural que un individuo posee durante
una interaccion cross-cultural.

Planificacion

Planificacion o pensar en la cultura, formar anticipaciones sobre la
interaccion cultural y, en consecuencia, planificar el curso de accién en
el contexto previsto.

Ser consciente de la influencia cultural en el comportamiento y las

ncienci -~ . ; o
Canciencia cogniciones del yo y de los demas en una interaccion intercultural.
Verificacion Evaluar y revisar las propias suposiciones y poder ajustarlas
Revision cuando las experiencias reales en una situacion intercultural no cumplen

con las suposiciones actuales.

CQ Cognitivo
Conjunto de conocimientos culturales universales y
especificos, que permiten identificar las normas,
instituciones, practicas y convenciones en diferentes
culturas.

Conocimiento cultural
general

Conocimiento de aspectos culturales como artefactos visibles, rituales,
estructura econémica y politica, etc., y también las normas, valores y
supuestos invisibles.

Conocimiento especifico
del contexto

Comprende el "conocimiento declarativo” sobre las manifestaciones de
componentes culturales (normas, artefactos visibles, valores, etc.) y el
"conocimiento procesal" sobre como funcionar eficazmente en un
contexto cultural (Van Dyne et al., 2012, p. 302)

CQ Motivacional
Impulso interno para utilizar el conocimiento cultural con el
objetivo de interactuar en entornos culturales diferentes.

Interés intrinseco

Interés inherente en experimentar culturas distintas e interactuar con
otros culturalmente diferentes.

Interés extrinseco

Valorar las recompensas tangibles que se pueden lograr a través de la
interaccion intercultural

Autoeficacia en el ajuste

Sentido de confianza en la capacidad de uno para desempefarse
eficazmente en entornos interculturales e interactuar con otros
culturalmente diferentes

CQ Comportamiento
Capacidad de realizar acciones apropiados al interactuar en
un contexto intercultural.

Comportamiento Verbal

Capacidad de manipular la vocalizacion (como cambiar el tono, el
acento, hablar mas lento / mas fuerte, etc.) para comunicarse de manera
efectiva en un entorno intercultural.

Comportamiento no verbal

Capacidad de ser flexible en la comunicacién no verbal (ajuste de
gestos, expresiones faciales, distancia interpersonal y lenguaje corporal)
para comunicarse efectivamente en un entorno intercultural.

Actuacién comunicativa

Flexibilidad en la manera de comunicar ideas, sentimientos o acciones
de forma adecuada.

Fuente: elaboracién propia
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Por tanto, la importancia de este concepto se ve reflejada en que la CQ es una habilidad
gue permite a los individuos ajustarse a situaciones y entornos ajenos a su cultura de
origen con base al aprendizaje y la experiencia del propio individuo (Sahin, Girblz y
Koksal, 2014). Las investigaciones llevadas a cabo hasta el momento demuestran que
la CQ predice una variedad de respuestas importantes en un contexto cross-cultural,
como la adaptaciéon cultural, el desempefio de expatriados, el liderazgo global, la
negociacion intercultural y los procesos de equipo multicultural (Van Dyne et al., 2012).
Respecto a su capacidad para predecir la adaptacién cultural, se ha demostrado su
relacion positiva en diferentes &mbitos. Mas concretamente, en turismo, se ha
observado su influencia en el valor percibido (Frias-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martin-
Santana y Beerli-Palacio, 2018a), en la satisfaccion de los clientes de un hotel (Lam,
Cheung y Lugosi, 2020), en el capital de marca de un destino turistico basado en el
cliente (Frias-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martin-Santana y Beerli-Palacio, 2018b), en la
calidad del servicio (Alshaibani y Bakir, 2017) o en la aplicacién de estrategias (Ljubica
y Dulcic, 2012). También se ha observado que la CQ tiene una influencia destacable en
los empleados del sector turistico en aspectos como la educacion y entrenamiento
(Bobanovic y Grzinic, 2019; Kamal y Jacob, 2019; Lee, Crawford, Weber y Dennison,
2018) o el desempefio del trabajo (Arora y Rohmetra, 2010; Teimouri, Hoojaghan, Jenab
y Khoury, 2015; Suthatorn y Charoensukmongkol, 2018). En cuanto al ambito
tecnoldgico, son escasos los trabajos que muestran el efecto de la CQ, se ha
comprobado que los individuos que poseen una alta CQ presentan caracteristicas como
la flexibilidad, la autonomia o el gusto por el riesgo (Ang y Van Dyne, 2015; Earley y
Ang, 2003), que se identifican también con una mayor aceptacion tecnolégica (Coves-
Martinez, Sabiote-Ortiz y Rey-Pino, 2018). En la Tabla 13, se recogen los autores y
ambitos de aplicacion de la CQ hasta el momento. Se pueden observar las siguientes
lagunas existentes en la literatura: 1) que la relacién entre la CQ y la tecnologia no ha
sido muy estudiada y 2) la mayoria de las investigaciones en turismo que tratan el tema
de la CQ lo hacen desde la perspectiva del proveedor del servicio y no desde la del
turista. A partir de estas lagunas, en esta investigacion se pretende avanzar
investigando los efectos de la CQ en el comportamiento del consumidor en ambitos

como el turistico y el tecnoldgico.
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Tabla 13. Influencia de la CQ en diferentes ambitos

Autores

Ambito

Ang et al. (2007), Chen, Wu y Bian (2014), Chua, Morris y Mor (2012),
Elenkov y Manev, (2009), Groves, Feyerherm y Gu (2015), Huff, Song y
Gresch (2014), Imai y Gelfand (2010), Kim y Van Dyne, (2012), Lee,
Veasna y Sukoko (2014), Lin, Chen y Song (2012), Malek y Budhwar
(2013), Nunes, Felix y Prates (2017), Peng, Van Dyne y Oh (2015),
Ramalu, Rose, Kumar y Uli (2010),Templer et al. (2006), Wang (2016),
Ward y Fischer (2008), Ward, Wilson y Fischer (2011), Zhang (2013).

Adaptacion
Yy
ajuste
Cross- cultural

Bicker, Furrer, Potsma y Buyens (2014), Chen (2015), Chen, Kirkman,
Kim, Farh y Tangirala (2010), Cox (2019), Deng y Gibson, (2009), Earley
Peterson (2004), Erez et al. (2013), Firth, Chen, Kirkman y Kim (2014),
Flaherty, (2015), Groves y Feyerherm (2011), Henderson, Stackman y
Lindekilde (2018), Korzilius, Blcker y Beerlage (2017), Kurpis y Hunter
(2017), Lee y Sukoco (2010), Lee, Veasna y Wu (2013), Lee, Masuda, Fu

R.R.H.H.

y
ambito laboral

y Reiche (2018), Lorenz, Ramsey y Richey (2018), Malek y Budhwar,
(2013), Mao y Shen (2015); Moon, Choi y Jung (2012), Rockstuhl y Ng
(2008), Rockstuhl, Seiler, Ang, Van Dyne y Annen (2011), Shaffer y Miller
(2008).
Earley and Peterson (2004), Eisenberg at al. (2013), Erez et al. (2013),
Kang, Kim y Park (2019), Li, Mobley y Kelly (2013), Lin y Shen (2020),
Lenartowicz, Johnson y Konopaske (2014), McNab (2012), McNab, Brislin Aprendizaje
y Worthley (2012), Mor, Morris y Jo (2013), Mosakowski, Calic y Earley y
(2013), Ng, Van Dyne y Ang (2009a y b), Pless, Maak y Stahl (2011), educacion
Ramalu. Rose, Uli y Kumar (2012), Ramsey y Lorenz (2016), Rosenblatt,
Worthley y McNab (2013), Suthatorn y Charoensukmongkol (2018).
Alshaibani y Bakir (2017), Arora y Rohmetra (2010), Bobanovic y Grzinic
(2019), Frias-Jamilena et al. (2018a), Frias-Jamilena et al. (2018b), Kamal
Abdien y Jacob, (2019), Lam et al. (2020), Lee et al. (2018), Ljubica y Dulcic
(2012), Sheehan, Vargas-Sanchez, Presenza y Abbate, 2016; Teimouri et
al. (2015).
Coves-Martinez et al. (2018), Coves-Martinez, Sabiote-Ortiz y Frias-
Jamilena (2022).

Fuente: elaboracidn propia

Turismo

Aceptacion
tecnolégica

4.1 Efecto de la CQ en la aceptacidon tecnoldgica

Como se ha podido comprobar, determinadas caracteristicas como la adaptabilidad
personal y la persistencia unidas a una mayor tasa de adopcién tecnolégica (Tian, Deng,
Zhang y Salmador, 2018) también estan relacionadas con la CQ, debido a que esta
capacidad tiene entre sus principales factores el adaptarse a nuevas condiciones
culturales, sociales y laborales (Earley y Ang, 2003). Ademas, la revision de la literatura
pone de manifiesto que algunas caracteristicas como la flexibilidad, la autonomia o la
descentralizacibn que son inherentes a culturas con baja aversion al riesgo,
individualistas, con baja distancia al poder, masculinas. Orientadas al largo plazo e
indulgentes, se relacionan con altas cuotas de aceptacion tecnolégica e innovacion
(Erumban y De Jong, 2006; Gupta, Esmaeilzadeh, Uz y Tennant, 2019; Salcedo y

Gupta, 2021; Van Everdingen y Waarts, 2003). Con base en lo anterior, cabria entender
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un punto de unién con aquellas caracteristicas que definen una alta CQ. En la Tabla 14,
se muestra un cuadro resumen donde se relacionan las caracteristicas y valores
comunes de la CQ y las dimensiones culturales y que asi mismo, estan conectadas

positivamente con la aceptacién tecnolégica.

Tabla 14. CQ, dimensiones culturales y adopcidn tecnolégica e innovacion.

Caracteristicas
relacionadas con

(ﬁg]!;l:;; una alta CQ (Ang y Innov;mon
2001) Van Dyne, 2015; aceptacion Autores
Earley y Ang, 2003; tecnolégica
Van Dyne et al.,
2012)
Gales (2008), Kedia 'y
Flexibilidad, Bhagat (1988),

Individualistas

independencia,
libertad y rendimiento.

Influencia positiva

Steenkamp et al. (1996),
Van Everdingen y Waarts
(2003)

No aversas al
riesgo

Asuncion de riesgos,
Busqueda del desafio,
flexibilidad y
tolerancia.

Influencia positiva

Lynn y Gelb, (1996),
Shore y Venkatachalam
(1996)

Baja distancia
de poder

Independencia,
autonomia y
descentralizacion.

Influencia positiva

Erumban y De Jong,
(2006), Gales (2008),
Mumford y Licuanan

(2004)

Orientadas al
largo plazo

Persistencia y
adaptabilidad
personal.

Influencia positiva

House et al. (2004), Van
Everdingen y Waatrts
(2003); Salcedo y Gupta

(2021)
Orientadas al | Propensas al cambioy Influencia positiva Erumban y De Jong
corto plazo a las nuevas ideas. P (2006) y Gales (2008)
Dwyer et al (2005),
Steenkamp et al. (1999),
. Eficacia, confianza y . - Van Everdingen y Waatrts,
Masculinad logro de objetivos Influencia positiva (2003): Gupta et al.
(2019); Salcedo y Gupta
(2021)
Libertad, busqueda Cgi?( gcﬂ?gz%lﬁ Kgﬁziy
Indulgencia del disfrute personal y | Influencia positiva ' y

la satisfaccion.

(2017), Syed y Malik
(2014)

Fuente: elaboracién propia

La revision de la literatura pone de manifiesto que un individuo con alta CQ reexamina
Sus propios mapas mentales, para asi aumentar su precision en la compresion de
nuevos entornos (Ang y Van Dyne, 2015; Earley, 2002) y facilitar las interacciones y el
intercambio de informacion, lo que conduce a un mejor rendimiento de tareas frente a

culturas distintas (Li, Madche y Rau, 2012). Caracteristicas como utilidad, motivaciéon o
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rendimiento en el trabajo que estan unidas a una alta CQ (Earley y Ang, 2003) a su vez
se relacionan con las expectativas de resultados. Ademas, otros procesos como la
comprension o el aprendizaje reflejados en el componente cognitivo y motivacional de
la CQ se recogen en las expectativas de esfuerzo (Venkatesh et al., 2003, 2012). Una
alta CQ refleja el conocimiento de las normas, practicas y convenciones de diferentes
culturas que han sido adquiridos a partir de experiencias educativas y personales,
exigiendo la remodelacion constante y la adaptacion del concepto de uno mismo para
entender un nuevo escenario o marco (Ang y Van Dyne, 2015; Earley y Ang, 2003). Con
lo cual, puede darse una relacion del aprendizaje y el conocimiento con las expectativas
de esfuerzo, que como sostienen Venkatesh et al. (2003) engloban caracteres de
complejidad y facilidad de uso de una tecnologia.

La motivacion es otro factor importante de la CQ, al reflejar la capacidad de dirigir la
atencién y energia hacia el aprendizaje y el funcionamiento en situaciones
caracterizadas por diferencias culturales, ademas de facilitar el logro de metas (Kanfer
y Heggestad, 1997). Esto ultimo se relaciona con las expectativas de resultado, debido
al rendimiento y utilidad de una tecnologia para el logro de objetivos o la utilidad en el
trabajo (Davis, 1989; Venkatesh et al., 2016; Zhou, Lu y Wang, 2010). Como afirman
Earley y Ang (2003), la CQ da una respuesta eficaz a situaciones caracterizadas por la
diversidad cultural, estando también orientada a un logro reflejado en un componente
de comportamiento que se recoge en la CQ (Ang et al., 2007; Ang y Van Dyne, 2015).
Se relacionaria este aspecto de la CQ con el antecedente expectativas de resultado,
puesto que los individuos buscan obtener un rendimiento y beneficio con el uso de una
tecnologia (Venkatesh et al., 2012). De modo que, a partir de lo anterior parece
razonable estudiar como la CQ se relaciona de manera indirecta con la intencién de uso
a través de sus antecedentes (expectativas de esfuerzo y de resultado) (Figura 5). Asi
mismo, cabe desarrollar la relacion e influencia que las expectativas de esfuerzo tienen
sobre las expectativas de resultado, ya que el esfuerzo al utilizar una tecnologia se ve
reflejado en el rendimiento esperado y en la utilidad percibida por parte de los individuos
(Venkatesh y Davis, 2000).

m “§4@" UNIVERSIDAD

* DEGRANADA




Angel Luis Coves Martinez

Figura 5. Modelo de investigacién 3
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4.2 Efecto de la CQ en la satisfaccion del turista con la app
y COn su experiencia turistica

La investigacion sobre la satisfaccion del usuario ha surgido como un problema
dominante en la literatura de los sistemas de informacion (IS) y de Marketing (Hsiao et
al., 2016). La satisfaccion se identifica como un factor clave para fomentar la lealtad del
cliente y poder construir y retener una base de consumidores a largo plazo (Hsiao et al.,
2016; Nascimiento et al., 2018). Como afirman autores como Delone y Mclean (2003),
la satisfaccion del usuario es uno de los factores clave a tener en cuenta por los
investigadores a la hora de estudiar el uso de la tecnologia. Por lo tanto, a través de la
satisfaccion del usuario se mide y evallua el éxito de las IT (Montesdioca y Macada,
2014), dentro de las que se encuentran las apps. Ahora bien, la percepcion del cliente
de lo que constituye una buena calidad de servicio y su satisfaccion esta inevitablemente
ligada a la cultura (Zeithaml y Bitner, 1996). Cuando las expectativas del cliente no se
cumplen, esto a menudo conduce a decepciones, miedo y soledad que pueden derivar
en conflictos culturales (Weiermair, 2000). En la misma linea, Stauss y Mang (1999)
confirman que uno de los principales problemas relacionados con las diferencias
culturales es que las expectativas de los clientes y proveedores no se cumplan, al ser
tanto el desempefio del proveedor como de los clientes diferentes a lo esperado. Ante
este problema, la CQ, tanto de proveedores como de los turistas, ayuda a adaptarse y
solventar estos problemas que se dan entre diferentes culturas. De modo que, un turista
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con una alta CQ podra comprender y actuar eficazmente en un entorno ajeno, y podra
revisar sus expectativas y, por lo tanto, podria estar mas satisfecho con sus
experiencias. No hay en la literatura trabajos que relacionen la CQ con la satisfaccion
hacia una tecnologia y, de manera especifica con una app. Tampoco existen estudios
previos que analicen la influencia de la CQ sobre la satisfaccion con la experiencia
turistica. El hecho de conocer el nivel de CQ de los turistas podria ayudar a conseguir
un mayor nivel de satisfaccién con el uso de una app turistica y la satisfacciéon con la
experiencia turistica. Con esta investigacion se pretende avanzar en la literatura
planteando el efecto de la CQ en la satisfaccion del turista tanto con una app como con
Su experiencia turistica (Figura 6).

4.2.1 Efecto de la CQ en la satisfaccion con una app turistica

La CQ potencia el uso y el aprovechamiento de una app turistica durante la experiencia
turistica (Tabla 15). La literatura pone de manifiesto que, caracteristicas (utilidades) de
las apps turisticas como, la productividad y eficiencia, la comunicacion, la obtencién de
informacién de un destino y la busqueda de nuevas experiencias (Dickinson et al., 2014;
Kennedy-Eden y Gretzel, 2012; Wang et al., 2016) podrian estar influenciadas por las
caracteristicas que autores como Ang y Van Dyne (2015), Earley y Ang (2003), Van
Dyne et al. (2012) sefialan propias de la CQ, como son la flexibilidad de
comportamientos, la motivacion, la actuacion y la adaptacion en entornos culturales

ajeno.
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Tabla 15. Relacién entre las caracteristicas y utilidades de una app turistica con la CQ de
un turista

Caracteristicas y utilidades
apps turisticas (Dickinson et
al., 2014; Kennedy-Eden y Relacién con la CQ
Gretzel, 2012; Wang et al.,
2012; 2013; 2014; 2016)

Con las apps, un turista puede estar conectado en todo
momento y lugar (ubicuidad). Esta conectividad facilita la
realizacién de tareas, incrementa y enriquece la experiencia
Productividad turistica y la productividad en un viaje. La CQ maximiza y

y eficiencia potencia estas utilidades de las apps, puesto que tal como
afirman Van Dyne et al. (2012), el logro de objetivos, la
confianza en uno mismo, la blsqueda de recompensas e
incentivos o funcionar eficazmente en un entorno cultural son
caracteristicas de una alta CQ.

Las apps turisticas incrementan las posibilidades de
comunicacién e interaccion con otros turistas y con las
personas del destino visitado. Esto se vera potenciado por la
CQ, ya que conlleva un interés inherente en experimentar
culturas distintas e interactuar con otros culturalmente
diferentes (Van Dyne et al., 2012). Ademas, la capacidad de
mostrar una gama flexible de comportamientos es
fundamental para crear impresiones positivas y el desarrollo
de las relaciones interculturales (Gudykunst et al., 1988).

Comunicacion
e interaccion social

La CQ esta unida al conocimiento de elementos universales
que componen otras culturas, como la historia, normas o
Informacion valores (Ang et al., 2007). Por lo tanto, una herramienta como
sobre un destino una app que proporciona informacion precisa, personalizada
y de calidad sobre un destino, a un individuo con alta CQ le
serd de mucha utilidad y la explotard al maximo en su viaje.

Los turistas buscan situaciones auténticas que los conecten
con el lugar visitado y los ayuden a sumergirse e interaccionar
con los individuos y la cultura local, alejandolos de los lugares

Blsqueda de nuevas 0 situaciones tipicas (Grayson y Martinec, 2004; Kim et al.,
experiencias 2020; Pine y Gilmore, 2011; Tussyadiah y Pesonen, 2016a).
e Innovacion Las apps ayudan a esto ultimo, y los individuos con CQ le

sacaran un maximo rendimiento, ya que estan mas
motivados y buscan mas experiencias interculturales reales
(Ng, Van Dyne y Ang, 2012).

Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, la CQ también mejora la habilidad de gestion y los métodos de manejo
eficientes de los individuos a escala global y claramente tiene repercusiones en términos
de motivacién, liderazgo, productividad, autoridad, satisfaccion y otros campos (Vlajci¢,
Caputo, Marzi y Babic, 2019; Schlagel y Sarstedt, 2016). Por ello, los gerentes,
empleados y proveedores de servicios turisticos intentan adaptarse y empatizar con los
turistas de otras culturas que tienen diferentes valores, actitudes, creencias o
percepciones, con el objetivo de superar las barreras y diferencias culturales que
puedan afectar a la satisfaccion con el servicio. Esto Gltimo, indica la importancia de la
CQ en sectores como el hotelero (Arora y Rohmetra, 2010; Heo, Jogaratnam y
Buchanan, 2004; Lam et al., 2020; Ljubica y Dulcic, 2012; Teimouri et al., 2015). Con
base en lo anterior, parece razonable proponer que la satisfaccion del turista con la app

utilizada en la experiencia turistica esta influenciada por la CQ (Figura 6).

4.2.2 Efecto de la CQ en la satisfaccion con la experiencia
turistica

La satisfaccion del turista es importante para el éxito en el marketing turistico o de
destinos (Chiy Qu, 2008; Kozak y Remington 2000; Prayag y Ryan, 2012; Yoon y Uysal,
2005) y se ve afectada por la cultura (Crotts y Pizam, 2003; Kozak, 2001; Huang y Crotts,
2019). Por lo tanto, se puede considerar que, la cultura en un factor determinante de las
preferencias y elecciones de los turistas (Huang y Crotts, 2019). Por otra parte, estas
diferencias culturales entre clientes influyen también en los proveedores de servicios
turisticos, dado que se generan discrepancias en aspectos clave como la calidad,
porque la percepcion del consumidor en funcion del origen puede ser diferente
(Bharwani y Jauhari, 2013; Stauss y Mang, 1999; Zeithaml, Bitner y Gremler, 2017). En
el ambito turistico, autores como Arora y Rohmetra (2012) llegaron a la conclusién de
gue la CQ de los empleados influye de manera significativa en la satisfaccion de los
clientes de un hotel, ya que la CQ es una capacidad que permite a los individuos
ajustarse e interaccionar correctamente con individuos de otras culturas, evitando los
problemas de percepcién de la calidad del servicio de los clientes derivados de las
diferencias culturales. Otros autores como Lam et al. (2020), establecen también que la
CQ de los proveedores y empleados de un hotel influye significativamente en la
satisfaccién del turista con los servicios del hotel. Teniendo en cuenta lo anterior, parece
evidente que la CQ permite desarrollar la comprensién de los individuos en el contexto
cultural y facilitar la planificacion y la interpretacion de situaciones en entornos culturales

diversos (Ang et al., 2003). La CQ permite a los individuos ajustarse a estas diferencias
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y adoptar comportamientos eficientes en entornos culturalmente diversos (Chen et al.,
2014). Van Dyne et al. (2010) afirman que el componente metacognitivo de CQ
proporciona un vinculo entre la comprension de los aspectos culturales de diferentes
paises y su aplicacién a las interacciones interculturales. En el sector turistico, este es
un punto crucial ya que permite a los turistas separarse de su propio contexto cultural y
empatizar con el entorno que visitan. Por lo tanto, cabria esperar que cuanto mayor sea
la capacidad del turista para comprender las diferencias culturales, mayor sera su ajuste
al entorno y esto repercutira positivamente en la satisfaccion con la experiencia turistica.
Ademads, la CQ tiene un componente cognitivo que engloba el conocimiento de los
valores, elementos universales, normas o creencias de una cultura (Earley y Ang, 2003).
De modo que, la CQ ayudara a incrementar la satisfaccion del turista con su experiencia
de viaje, ya que permitirA conocer y comprender mejor el entorno y el contexto del
destino visitado. A su vez, la CQ es una fuente de motivacion y accién para interactuar
eficazmente con otras culturas (Ang y Van Dyne, 2015). Segun Ng et al. (2012), los
individuos culturalmente inteligentes buscardn méas experiencias interculturales.
También cabria esperar, por tanto, que un turista que tenga un nivel relativamente alto
de CQ presente un mayor nivel de habilidad para empatizar con otras culturas y esté en
mejores condiciones para aprovechar los recursos y experiencias que ofrezca un destino
determinado. Como afirman Prayag, Hosany, Muskat y Del Chiappa (2017), con mas
experiencias, sorpresas y momentos emocionantes la satisfaccion del turista se vera
incrementada. La CQ ayudaria a potenciar esto Ultimo, ya que permitiria al turista actuar
y relacionarse mejor en el lugar visitado. Teniendo en cuenta lo anterior, una alta CQ en
un turista proporciona comprension, conocimiento, motivacion y accién para interactuar,
asi como un mayor nivel de habilidad para empatizar con otras culturas que permitira un
mayor aprovechamiento de su viaje, y es de suponer, una mayor satisfaccién con

Su experiencia turistica ( ).
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4.2.3 Efecto de la satisfaccion con la app turistica en la
satisfaccion con la experiencia turistica

La satisfaccion es uno de los principales determinantes de la continuidad de uso y es el
objetivo definitivo de cualquier proveedor de tecnologia (Bhattacherjee, 2001a y b;
Eriksson y Nilsson, 2007; Mouakket y Bettayeb, 2015; Thong, Hong y Tam, 2006; Zhao
y Lu 2012; Lin, Fan y Chau, 2014). También se ha observado como la satisfaccion con
una tecnologia influye positivamente en la satisfaccion global del cliente. Por ejemplo,
Aaltonen et al. (2012) confirmaron que la satisfaccion con la tecnologia bancaria influye
en la satisfaccion general del cliente con el banco. En el &mbito turistico, Castafieda-
Garcia, Frias-Jamilena y Rodriguez (2007), estudiaron la influencia de la informacion
obtenida en Internet sobre la satisfaccion del turista. Wang et al. (2017) determinaron
una influencia positiva entre la satisfaccion con la tecnologia de servicio de una
aerolinea y la satisfaccion con la experiencia general del viajero con el vuelo. No
obstante, la literatura sobre los posibles efectos de la satisfaccion con una app turistica
en los comportamientos de los turistas es escasa. Autores como Lou, Tian y Koh (2017),
confirmaron la influencia del uso de cédigos QR para realizar pagos, con la satisfaccion
del vigje. Kim, Kang, Song y Lee (2020), corroboraron la influencia de los valores de la
estética y la excelencia del servicio de una app de un hotel en la satisfaccion de los
clientes. Wang et al. (2016) o Mang, Piper y Brown (2016), afirman que la utilizaciéon de
Smartphones y las apps incrementan la satisfaccion del turista. Tany Lu (2019), también
corroboraron que el uso de una app turistica incrementa la satisfaccion del viaje. Esto
se debe a que las apps ayudan a los turistas a ser mas creativos y espontaneos en sus
viajes, lo cual se refleja en una mejora de su satisfaccion. Por lo tanto, si un usuario esta
complacido con lo que la app ofrece, repercute positivamente en su satisfaccion. De
modo que, dado que las apps estan ajustadas y personalizadas a las preferencias de
los individuos, el usuario puede preparar mejor el viaje, visitar lugares de interés, ir a
restaurantes o realizar actividades que de otra manera seria imposible conocer. Sobre
todo, cuando en la actualidad los turistas desean vivir experiencias Unicas y reales, no
estando interesados en adquirir un producto o servicio estandarizado (Della Corte,
Sciarelli y Cascella, 2015). A partir de lo anterior, en esta investigacion se observa la
influencia que puede tener la satisfaccion con una app turistica sobre la satisfaccion del

individuo con la experiencia turistica (Figura 6).
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Figura 6. Modelo de investigacion 4
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5. Desarrollo de la tesis y relacion entre las
publicaciones: aportaciones.

Esta investigacion trata de ampliar el conocimiento sobre la aceptacién y uso continuado
de la tecnologia, el comportamiento de los turistas y la cultura. Para el desarrollo de la
investigacion se llevaron a cabo los siguientes pasos. En primer lugar, de la revision de
la literatura sobre aceptacién y uso de las apps, se observa que son pocas las
investigaciones que se han centrado en analizar la aceptacion de las apps turisticas y
el uso continuado de las mismas. Estudiar el uso continuado de una tecnologia
implantada es fundamental, dado que lo que determina su éxito es el uso reiterado de
la misma. Por ello, en esta investigacion se ha planteado un modelo de uso continuado
de apps turisticas, extendiendo el modelo UTAUT2 con variables significativas de la
aceptacion tecnolégica como la personalizacion, estética del disefio de las apps,
interaccion social, ventaja relativa, hedonismo, riesgo percibido, calidad de la
informacion o e-WOM (articulo 1). Ademas, dada la importancia de la cultura en la
aceptacion de la tecnologia, se procedi6 a estudiar el efecto de las dimensiones
culturales de individualismo y aversion al riesgo en el uso continuado de las apps,
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observando su influencia en las relaciones planteadas en el modelo. Este efecto de la
cultura en el uso continuado de las apps no habia sido previamente propuesto en la
literatura. Los resultados del estudio confirmaron el efecto moderador de las

dimensiones culturales (articulo 1).

En segundo lugar, se analiza como la satisfaccién de los individuos con una tecnologia
influye en otras variables del comportamiento del turista. Por lo que parecia légico que
la satisfaccion con la app turistica tuviera un efecto en el compromiso conlaappy ala
vez también tuviera efecto en el compromiso con el destino turistico. A su vez, como
anteriormente, se observa el efecto moderador de las dimensiones culturales de
individualismo y aversion al riesgo podrian tener en las relaciones planteadas en el
modelo. Los resultados corroboraron que la cultura tenia un efecto moderador sobre las
relaciones planteadas (articulo 2). Este efecto no habia sido previamente planteado en

la literatura.

En tercer lugar, partiendo del estudio de la cultura y su relacién con la CQ se observo
gue no habia estudios previos que hubieran analizado la influencia de la CQ en la
aceptacion tecnoldgica. La literatura si demostraba que la cultura de origen de los
individuos afectaba a la aceptacion y uso de innovaciones y tecnologia. Partiendo de
esta base, parecia razonable analizar si la CQ cultural tenia un efecto en la intencién de
usar una tecnologia como Internet. Los resultados de la investigacion indicaron que
habia una influencia indirecta de la CQ en la intencién de uso de Internet a través de los

antecedentes expectativas de esfuerzo y expectativas de resultado (articulo 3).

Finalmente, para continuar profundizando en el conocimiento de la aceptacién y uso de
la tecnologia y su relacion con la cultura, se plante6 la posibilidad de que la CQ tuviera
un efecto en la satisfaccién de una tecnologia novedosa como las apps turisticas. Desde
la primera década del siglo XXI, esta techologia ha ido implantdndose con rapidez en el
dia a dia de los individuos gracias al desarrollo de los Smartphones y también por
extensioén al desarrollo de la experiencia turistica. Por tanto, parecia razonable analizar
el efecto de la CQ en la satisfaccidon de una app turistica. Ademas, de la revisién de la
literatura también se extrajo que el uso de la tecnologia esta ligada a la satisfaccion del
turista con el destino que visita. Por lo tanto, también se planteé el efecto de la CQ en
la satisfaccion con el destino turistico y se estudio a su vez, el efecto de la satisfaccion

con el destino en la satisfaccion con la app. Estas relaciones nunca habian sido
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planteadas previamente en la literatura, siendo confirmadas en esta investigacion

(articulo 4).

Los resultados y contribuciones alcanzadas en esta investigacién se pueden encontrar
en tres articulos publicados en revistas cientificas de impacto, junto a un cuarto articulo

gue se encuentra en proceso de revision en otra revista cientifica de impacto:

- Articulo 1: Coves-Martinez, A. L., Sabiote-Ortiz, C. M., & Frias-Jamilena, D. M. (2023).
How to improve travel-app use continuance: The moderating role of culture. Tourism
Management Perspectives, 45, 101070. JCR (2021): Q1/ 7.608. Revista indexada en
el Social Science Citation Index (Web of Science Core Collection) (JCR-SSCI). En 2021
cuenta con un IF de 7,608 y esta presente en las categorias de “Hospitality, Leisure,
Sport & Tourism” (primer decil- D1, primer cuartil- Q1) y "Management" (primer decil-D1,
primer cuartil - Q1). Desde 2018 se sitUa ininterrumpidamente en el primer cuartil en

“Hospitality, Leisure, Sport & Tourism” y desde 2019 en “Management".

-Articulo 2: Coves-Martinez, A. L., Sabiote-Ortiz, C. M., & Frias-Jamilena, D. M. (2023).
Can travel app satisfaction influence app- and destination-engagement? a cross-cultural
perspective. En revision en Internet Research. JCR (2021): Q1/ 6.353. Revista
indexada en el Social Science Citation Index (Web of Science Core Collection) (JCR-
SSCI). En 2021 cuenta con un IF de 6.353 y esta presente en la categoria de “Business”
(primer cuartil- Q1). Desde 2017 se sitda ininterrumpidamente en el primer cuartil en

“Business".

-Articulo 3: Coves Martinez, A. L., Sabiote-Ortiz, C. M., & Rey-Pino, J. M. (2018). The
influence of cultural intelligence on intention of internet use. Spanish Journal of
Marketing-ESIC, 22(2), 231-248. JCR (2021): Q1/ 7.608. Revista indexada en Scopus
(CitesScore, Scimago Journal & Country Rank- SJR y Source Normalized Impact per
Paper- SNIP). En 2021 cuenta con un IF de 6.8 en CiteScore Rank, de 7.4 en CiteScore
Tracker 2022, de 0,98 en SJR y de 1,306 en SNIP. Esta presente en la categoria de
“Business, Management and Accounting: Marketing” (segundo cuartil -Q2) y desde 2018

se sitla en el segundo cuartil (SJR) de esta categoria.
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-Articulo 4: Coves-Martinez, A. L., Sabiote-Ortiz, C. M., & Frias-Jamilena, D. M. (2022).
Cultural intelligence as an antecedent of satisfaction with the travel app and with the
tourism experience. Computers in Human Behavior, 127, 107049. JCR (2021): Q1/

8.957. Revista indexada en el Social Science Citation Index (Web of Science Core

Collection) (JCR-SSCI). En 2021 cuenta con un IF de 8.957 y esté presente en las

categorias de “Psychology, Experimental” (primer decil- D1, primer

cuartil- Q1) vy

"Psychology, Multidisciplinary" (primer decil-D1, primer cuartil - Q1). Desde 2019 se sitla

en el “top-5” en “Psychology, Experimental’ y desde 2017 se sitla en el primer cuartil en

"Psychology, Multidisciplinary".

Las aportaciones que recoge cada uno de los articulos cientificos, se muestran en la

Tabla 16.

Tabla 16. Aportaciones de la investigacion recogidas en cada uno de los articulos

cientificos

Trabajo de investigacion

Articulos

Planteamiento de extensién del modelo UTAUT 2 para estudiar la intencién de
uso continuado de una app turistica.

Articulo 1

Efecto positivo de las expectativas de esfuerzo sobre la satisfaccidén con la app
turistica esta moderada por la cultura, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas procedentes de culturas individualistas y baja
aversion al riesgo y no significativa para turistas colectivistas y con alta
aversion al riesgo.

Articulo 1

Efecto positivo de la calidad de la informacion de la app turistica sobre las
expectativas de esfuerzo esta moderada por la cultura, de modo que esta
influencia sera mayor para turistas procedentes de culturas colectivistas y con
alta aversion al riesgo, que para turistas individualistas y con baja aversion al
riesgo.

Articulo 1

Efecto positivo de las motivaciones heddnicas sobre la satisfaccidén con la app
turistica esta moderado por la cultura, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta
aversion al riesgo, y no significativa para turistas individualistas y con baja
aversion al riesgo.

Articulo 1

Efecto positivo de la interaccion/ colaboracion sobre el e-WOM esta
moderada por la cultura, de modo que esta influencia sera mayor para
turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta aversién al riesgo,
que para turistas individualistas y con baja aversion al riesgo.

Articulo 1

Efecto positivo de la personalizacién sobre la satisfaccion con la app turistica
estd moderado por la cultura, de modo que esta influencia sera significativa
para turistas procedentes de culturas individualistas y con baja aversién al
riesgo, y no significativa para turistas colectivistas y con alta aversion al riesgo.

Articulo 1

No hay un efecto negativo del riesgo de privacidad sobre la satisfacciéon con la
app turistica, ni esta relacion estd moderada por la cultura.

Articulo 1

Efecto significativo y positivo de la satisfaccién con la app con el compromiso
con dicha app siendo mayor para turistas procedentes de culturas colectivistas
y con alta aversion al riesgo que para turistas procedentes de culturas
individualistas y con baja aversion al riesgo.

Articulo 2

z
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Efecto significativo y positivo de la satisfaccion con la app con el compromiso
del destino siendo mayor para turistas procedentes de culturas individualistas
y con baja aversion al riesgo que para turistas procedentes de culturas
colectivistas y con alta aversion al riesgo.

Articulo 2

Efecto significativo y positivo del compromiso del destino sobre el compromiso
de la app turistica, siendo este efecto mayor para turistas de culturas
individualistas y con baja aversion al riesgo que para turistas colectivistas y
con alta aversion al riesgo.

Articulo 2

La CQ tiene una influencia indirecta y positiva sobre la intencién de uso a
través de sus antecedentes, expectativas de esfuerzo y expectativas de
resultado.

Articulo 3

La CQ tiene una influencia positiva y significativa en la satisfaccion con la app
turistica.

Articulo 4

La CQ tiene una influencia positiva y significativa sobre la satisfaccion con la
experiencia turistica.

Articulo 4

La satisfaccion con una app turistica tiene una influencia positiva y significativa
en la satisfacciéon con la experiencia turistica.

Articulo 4
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Capitulo II: Objetivos

El principal objetivo de esta investigacion es analizar el impacto de la cultura en el uso

de las TIC por parte de los turistas y el efecto en su comportamiento. Para ello, se

comprueban los factores que determinan el uso continuado, la satisfaccion y el

compromiso con las apps turisticas. Ademas de observar la influencia de la cultura,

concretamente las dimensiones culturales de individualismo y aversion al riesgo y la CQ

en el comportamiento de los turistas. Debido a la estructura de la tesis como

reagrupamiento de articulos, se puede verificar el logro de los objetivos marcados a

través de distintos articulos (Tabla 17).

Tabla 17. Relacién de los objetivos propuestos en los articulos

Articulos

Articulos

Proponer un modelo de uso continuado de la tecnologia basado en UTAUT2
(Venkatesh et al., 2012) que incorpora variables relevantes significativas
previamente validadas en la literatura que actian como antecedentes de la
intencion continuada de uso que afectan al comportamiento en el uso continuado
de una travel app (Figura 2).

Analizar el efecto moderador de la cultura en las relaciones propuestas en el
modelo extendido UTAUT2, a través de las dimensiones individualismo vs
colectivismo y aversion al riesgo (Figura 3).

Conocer la influencia que la satisfaccién con la app turistica tiene sobre el
compromiso con la app turistica y observar si la cultura modera esta relacion

(Eigura 4).

Analizar cémo la satisfaccion con la app turistica influye en el compromiso con el
destino turistico y observar si la cultura tiene un efecto moderador en la relacion

(Eigura 4).

Comprobar como influye el compromiso con el destino turistico en el compromiso
con la app turistica y analizar si la cultura influye en la relacion

(Eigura 4).

Probar la relacién entre la CQ y la aceptacién tecnolégica en la intencion de uso
de Internet (Figura 5).

Conocer la influencia de la CQ sobre la satisfaccion del usuario con una
app turistica ( Figura 6).

Analizar como la CQ influye en la satisfaccidn con la experiencia turistica
(Eigura 6).

Comprobar como influye la satisfaccion con la app en la satisfaccion con
la experiencia turistica tras usar dicha tecnologia (Figura 6).
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Capitulo lll: Metodologia

Para realizar el trabajo de investigacion empirico, en primer lugar, se realiz6 una
exhaustiva revision de la literatura sobre la evoluciéon de los modelos de aceptacion y
uso continuado de la tecnologia, especialmente en apps turisticas y sobre el término
cultura y su importancia en el comportamiento del turista. A partir de esta revision, se
plantearon diferentes modelos tedricos de aceptacion y uso continuado de la tecnologia
con los posibles efectos en el comportamiento del turista y la influencia de la cultura
como variable moderadora. A continuacion, se procedi6 al disefio de los cuestionarios
con la seleccion de las escalas para medir las variables incluidas en los modelos de
investigacion propuestos. Las escalas utilizadas fueron adaptadas de investigaciones
previas contrastadas por la literatura, pueden observarse en la Tabla 18. Escalas. Todas
las escalas se han medido a través de escalas tipo Likert de 7 puntos, donde 1 indicaba

“totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.
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Tabla 18. Escalas

del turista

Artic

ulo 1

Escala

Autores

Expectativas de esfuerzo, expectativas de resultado y hedonismo

Venkatesh et al. (2012)

Calidad de la informacion

Noh y Lee (2016), original de Delone y Mclean (2003)

Colaboracién/interaccion

Hoehle y Venkatesh (2015) y Sigala (2015)

Estética de una app turistica

Xu et al. (2015)

e-WOM

Kim, kankanhalli y Lee (2016), basada en la investigacion de Henning-
Thurau, Gwinnner, Walsh y Gremler (2004)

Personalizacion app turistica

Jung, Chung y Leue (2015)

Riesgo de privacidad

Fong et al. (2017)

Ventaja relativa

Lu, Yang, Chau y Cao (2011).

Satisfaccion app turistica

Xu et al. (2015), basada en Bhattacherje (2001a), Oliver (1980) y
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996).

Intencién de uso continuado de una app turistica

Battacherje (2001a) y Venkatesh et al. (2012)

Articulo 2
Satisfacci6n app turistica Xu et al. (2015), basada en Bh_attacherje (2001a), Oliver (1980) y
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996).

Compromiso app y compromiso con el destino Vivek et al. (2014)
Articulo 3

CQ Ang et al. (2007)

Expectati\_/as de_ Eesfuerzo, expectativas de ,resultado Venkatesh et al. (2012)
e intencion de uso de una tecnologia

Articulo 4

cQ

Frias-Jamilena et al. (2018a), basada en Ang et al. (2007)

Satisfaccion app turistica

Xu et al. (2015), basada en Bhattacherje (2001a), Oliver (1980) y
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996).

Satisfaccion con la experiencia turistica

Kim, Woo y Uysal (2015), derivada de trabajos previos (Lee, Lee y Ham,

2014; Neal, Usyal y Sirgy, 2007; Yoon y Uysal, 2005)
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Después de la seleccion de las escalas y disefio de los cuestionarios, se realiz el
trabajo de campo. Para analizar el efecto de la cultura en el uso continuado de la
tecnologia (articulo 1) y de la satisfaccion de una app turistica en el compromiso (articulo
2), la muestra inicial comprendia 500 turistas (250 espafioles y 250 britanicos). Para
analizar la influencia de la CQ en la satisfaccion (articulo 4), la muestra comprendia 250
espafioles. Para estos estudios, los turistas debian haber usado una app turistica
durante un viaje en los Ultimos seis meses anteriores a la realizacion del cuestionario.
Los participantes fueron seleccionados mediante un panel en linea de usuarios de
Internet gestionado por Dynata S.L, siendo el cuestionario autoadministrado. Para la
deteccion de casos atipicos se utiliz6 la distancia de Mahalanobis (Hair et al., 2018),
quedando una muestra final de 482 turistas (243 espafioles y 239 britnicos) para las
investigaciones que analizaban el efecto de la cultura en el uso continuado de la
tecnologia (articulo 1) y de la satisfaccion de una app turistica en el compromiso (articulo
2). En el caso del estudio que analizaba la influencia de la CQ en la satisfaccion (articulo
4), la muestra final fue de 243 turistas espafioles. Para los estudios cross-culturales la
muestra comprendia turistas espafioles y britanicos porque representan a paises con
puntuaciones significativamente diferentes para estas dos dimensiones culturales. En la
Tabla 19 se presentan las puntuaciones de las dimensiones culturales de Hofstede de
individualismo y aversién al riesgo para Espafia y gran Bretafia. Para eliminar las
diferencias cross culturales que no se deben a las variables objeto de estudio se
estandariz6 la muestra (Dolnicar y Grin, 2007; Van de Vijver y Leung, 1997).
Finalmente, para analizar el efecto de la CQ en la intencion de uso de una tecnologia
(articulo 3), la muestra final fue de 201 individuos espafioles que fueran usuarios de
Internet. La recoleccion de estos datos se llevo a cabo a través de un cuestionario
elaborado con la herramienta de formularios de Google y suministrado mediante correo

electrénico y a través de la red social Facebook.

Tabla 19. Puntuaciones dimensiones culturales

: . Puntuaciones investigacion de Hofstede
Dimensiones culturales
Espafa UK
Individualismo 51 89
Aversion al riesgo 86 35

Fuente: https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
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Antes de contrastar los efectos planteados en los modelos de investigacion se validaron
las escalas de los constructos mediante analisis factorial confirmatorio (CFA). Para ello,
se utilizé el método de estimacion de maxima verosimilitud (MLM), al no seguir las
muestras una distribuciéon normal (Bollen, 1989). Los modelos de investigacion
mostraron un nivel aceptable de fiabilidad individual, ya que la relacion entre los items 'y
sus respectivas dimensiones fueron estadisticamente significativas y las cargas
estandarizadas mayores de 0,5 en todos los casos (Anderson y Gerbing, 1988). En
cuanto a la consistencia interna, los valores de fiabilidad compuesta (CR) fueron
superiores a 0,70, los de la varianza extraida (AVE) superiores a 0,50 (Hair, Black, Babin
y Anderson, 2018). Por tanto, se puede afirmar que los modelos de medida eran fiables.
A su vez, se comprobd la validez discriminante de las escalas de las variables. Esto se
obtiene, si las correlaciones entre las dimensiones son inferiores a la raiz cuadrada de
la varianza promedio extraida (AVE) de cada variable. Se pudo comprobar que todas
las raices cuadradas los AVE eran mayores que los elementos que no estaban en la

diagonal. Por tanto, las variables medidas también poseian validez discriminante.

Para probar las relaciones planteadas en la investigacion, se estimaron y evaluaron las
propiedades psicométricas de los modelos propuestos. Para ello, se utilizaron modelos
de ecuaciones estructurales (SEM), utilizando el método de estimacion de maxima
verosimilitud combinado con el método bootstrap (Yuan y Hayashi, 2003). De acuerdo
con Hair et al. (2018), el SEM se consideré la metodologia mas adecuada, dado que el
modelo de investigacion incluye variables latentes que no son directamente
observables. Ademas, SEM es una técnica de andlisis multivariante ampliamente
utilizada y contrastada para este tipo de pruebay que retne técnicas metodoldgicas que
se han ido perfeccionando a lo largo del tiempo, siendo aplicadas a diversos campos
cientificos (Hair et al., 2018). Por otra parte, los resultados del modelo de investigacion
indicaron unos indices de ajuste aceptables para todos los modelos de investigacion. El
software utilizado para el andlisis de los datos fue Rstudio 1.3.959., AMOS v23.0 y SPSS
V.25.
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Capitulo IV: Resultados

Del andlisis de los datos realizados, se obtuvieron los siguientes resultados. En primer
lugar, del estudio de la continuidad de uso de las apps de viaje a través de un modelo
basado en el marco UTAUT2 y el efecto de la cultura en el comportamiento del turista,
se obtuvo apoyo empirico sobre el papel moderador de las dimensiones culturales en
las relaciones entre los antecedentes del uso continuado de una app turistica y la

satisfaccion con la app turistica (Figura 2 y Figura 3). Los resultados de los andlisis

confirmaron todas las relaciones planteadas previamente en la literatura (Tabla 10). Las
expectativas de resultado, e-WOM vy la ventaja relativa ejercen una influencia directa,
positiva y significativa en la satisfaccion con la app turistica, independientemente de la
cultura. Las expectativas de esfuerzo y la calidad de la informacién tienen una influencia
directa, positiva y significativa en la expectativa de resultado, y no existen diferencias en
estas relaciones entre los dos grupos (espafioles y britanicos). Ademas, la cultura no
modera la influencia de la estética en el e-WOM, ni tampoco entre la satisfaccion con la
app Y la intencién de uso continuado. Por otro lado, los resultados de los andlisis sobre

los efectos no planteados previamente en la literatura exponen que:

- Las expectativas de esfuerzo tienen una influencia directa, positiva y significativa
para el grupo de turistas britanicos (8 = 0,244, p = 0,00) y no es significativa para
los esparioles (R = 0,092, p = 0,36). Por lo tanto, se confirma que las dimensiones

de aversion al riesgo e individualismo moderan la relacion.

- La calidad de la informacion influye positiva y significativamente en las
expectativas de esfuerzo en ambos grupos de turistas espafioles (3 = 0,866, p =
0,00) vy britanicos (B = 0,588, p = 0,00), pero como se observa en los resultados,
se confirma que existen diferencias (p = 0,09), y que la influencia es mayor para
los turistas espafioles pertenecientes a una sociedad mas aversa al riesgo y
colectivista que los britanicos, procedentes de una cultura mas individualista y no
aversa al riesgo. Por ello, se obtiene apoyo empirico y se puede decir que las

dimensiones de individualismo y aversién al riesgo moderan la relacion.

- Las motivaciones hedonicas tienen una influencia positiva y significativa para los
turistas espafioles (B = 0,222, p = 0,012) y no significativa para los britanicos (3 =
0,046, p = 0,5). Por lo tanto, se corrobora que la relacion estd moderada por la

cultura.
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- La interaccion tiene una influencia directa, positiva y significativa para ambos
grupos de turistas espafioles (8 = 1,011, p = 0,00) y britanicos (3 = 0,644, p =
0,00). De los resultados del analisis ANOVA (p = 0,008), se extrae que existen
diferencias entre los dos grupos, siendo la influencia mayor para los turistas
espafioles. Se obtiene por tanto apoyo empirico y las dimensiones culturales

moderan esta relacion.

- La personalizacion tiene una influencia positiva y significativa para los turistas
britanicos (8 = 0,27, p = 0,00), en cambio la relacién es no significativa para el
grupo de turistas espafioles (R = 0,056, p = 0,7). Por tanto, se confirma que las

dimensiones culturales moderan esta relacion.

- Al contrario de lo planteado, no existe una influencia significativa del riesgo de
privacidad en la satisfaccion con la app turistica para los espafioles (8 = -0,005, p
= 0,813) y britanicos (R = -0,063, p = 0,092). Por lo tanto, no se obtiene apoyo

empirico para esta relacion.

En segundo lugar, del estudi6 del papel moderador de la cultura en las relaciones entre
la satisfaccidon y el compromiso, se confirmaron los efectos de la satisfaccion con la app
turistica en el compromiso con la app y en el compromiso con el destino. Confirmandose
a su vez el efecto moderador de las dimensiones culturales (Figura 4). Mas

concretamente, los resultados muestran que:

- La satisfaccién con una app turistica es un antecedente del compromiso con la
app turistica, con un efecto directo, positivo y significativo para los espafioles (B =
0,633, p = 0,00) y britanicos (8 = 0,278, p = 0,00). Ademas, queda demostrado
gue existen diferencias entre espafioles y britanicos, ya que el analisis ANOVA
indica que hay diferencias significativas para esta relacion (p = 0,0043), siendo
mayor la influencia para los turistas colectivistas y aversos al riesgo como los

espafoles.

- La satisfaccion con una app turistica también ejerce una influencia directa, positiva
y significativa sobre el compromiso con el destino tanto para los turistas espafioles
(B = 0,452, p = 0,00) como britanicos (8 = 0,646, p = 0,00). De los resultados del

analisis ANOVA se extrae que hay diferencias significativas entre grupos para esta
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relacion, siendo la influencia de la satisfaccion con la app en el compromiso con
el destino mayor para el grupo de turistas individualistas y con baja aversion al
riesgo como los britanicos (p = 0,048).

- El compromiso con el destino tiene una influencia directa, positiva y significativa
en el compromiso con la app para los turistas espafioles (3 = 0,347, p = 0,00) y
britanicos (3= 0,725, p = 0,00). Existen también diferencias significativas en esta
relacion entre grupos (p = 0,01), siendo la influencia del compromiso con el
destino en el compromiso con la app mayor para los turistas individualistas y con

baja aversion al riesgo como los britanicos.

En tercer lugar, derivado de la investigacién de la influencia de la CQ en la aceptacion
de la tecnologia (Figura 5), los resultados mostraron la influencia indirecta y significativa
de la CQ sobre la intencién de uso de una tecnologia como internet (8 = 0,56, p=0,00),
de modo que se obtuvo apoyo empirico, y la CQ influye positivamente en la intencién

de uso a través de las expectativas de esfuerzo y de resultados.

Por ultimo, del andlisis de la influencia de la CQ en la satisfaccion de los turistas con la
tecnologia y con la experiencia turistica (Figura 6), se obtuvieron los siguientes

resultados que confirman que:

- La CQ es un antecedente de la satisfaccién con una app turistica, con un efecto

directo, positivo y significativo (3 = 0.69, p = 0.00)

- La CQ ejerce una influencia directa, positiva y significativa sobre la satisfaccion con

la experiencia turistica (B = 0.47, p = 0.00).

- La satisfacciébn con la app turistica tiene una influencia directa, positiva y

significativa sobre la satisfaccién con la experiencia turistica (3 = 0.40, p = 0.00).

Los resultados obtenidos se muestran de forma detallada en los cuatro articulos
cientificos que forman parte de la investigacion llevada a cabo en esta tesis doctoral
(Tabla 20).
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Tabla 20. Resultados del trabajo de investigacion

Resultados Articulos
Las expectativas de esfuerzo tienen un efecto directo, positivo y significativo en la satisfaccion con la app turistica para los turistas britanicos
considerados individualistas y no aversos al riesgo. La relaciéon no es significativa para los turistas espafioles considerados colectivistas y aversos al | Articulo 1
riesgo.
La calidad de Ia_informacién tie_n(_e un efecto directo,_positivo y significativq en_las expegtativas d(_e e_sfperzq. Siendo mayor esta r_elacién para los turistas Articulo 1
espafioles considerados colectivistas y aversos al riesgo, que para los britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo.
El hedonismo_tiene un efectq directo, ppsit_i\_/o y significativo en la sati_sfac_cién con I_a app tur!'sti(_:a para los turistas espaﬁole_s considerados colectivistas Articulo 1
y aversos al riesgo. La relacion no es significativa para los turistas britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo.
La interaccién social tiene un efecto directo, positivo y significativo en el e-WOM. Siendo mayor esta relacion para los turistas espafioles considerados Articulo 1
colectivistas y aversos al riesgo, que para los britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo.
!_a_p_ersonalizacién tiene un ef_ecto directo, p_ositivo y s_ign_if_icat_ivo en la satis_faccién con la app t_url'stica para Iqs_ turistas briténicos_ considerados Articulo 1
individualistas y no aversos al riesgo. La relacion no es significativa para los turistas espafioles considerados colectivistas y aversos al riesgo.
No hay una_influenc_ia significati_va qlel riesgo_percibido_ en I_a sat_isfaccic’)n con la app tgrl'stica ni para el grupo de espafoles considerados colectivistas y Articulo 1
aversos al riesgo, ni para los britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo.
Efecto_ directo, positivo y si_gnificativo de Ie_l §atisfaccic’)n con una app turistica en el (_:om_promiso con la app tl,_lri_stica_. Siendo mayor esta r_elacic’)n para | A iticulo 2
los turistas espafioles considerados colectivistas y aversos al riesgo, que para los britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo.
Efgcto dirgcto_, positivo y significgtiv_o_de Ie_l satisfaccion con una app turistica en el compromiso con el destino. Sier_u:_io mayor esta relac_ic’)n para los Articulo 2
turistas britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo, que para los espafioles considerados colectivistas y aversos al riesgo.
Efecto directo, positivo y significativo del compromiso con el destino turistico en el compromiso con la app turistica. Siendo mayor esta relacion para Articulo 2
los turistas britanicos considerados individualistas y no aversos al riesgo, que para los espafioles considerados colectivistas y aversos al riesgo.
La CQ influye positiva e indirectamente en la intencion de uso a través de las expectativas de esfuerzo y expectativas de resultado Articulo 3
La CQ es un antecedente de la satisfaccién con una app turistica, con un efecto directo, positivo y significativo Articulo 4
la CQ ejerce una influencia directa, positiva y significativa sobre la satisfaccion con la experiencia turistica Articulo 4
La satisfaccion con la App turistica tiene una influencia directa, positiva y significativa sobre la satisfaccion con la experiencia turistica Articulo 4
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HOW TO IMPROVE TRAVEL-APP USE CONTINUANCE: THE MODERATING ROLE
OF CULTURE

Abstract

The use of travel apps profoundly influences the behavior of tourists throughout the entire
tourism experience. The aim of the present study is therefore to contribute to travel-app
use continuance. An extended ‘continued use’ model based on the UTAUTZ2 framework
is proposed, including important tourist behavior variables: satisfaction, privacy risk,
personalization, e-WOM, relative advantage, aesthetics, social interaction, and
information quality. The importance of culture for technology acceptance and use is also
verified, as is culture’s influence on tourist behavior, the latter being reflected in the
moderating variables of the proposed model: the cultural dimensions of uncertainty

avoidance and individualism/collectivism.

Keywords: Travel app, app satisfaction, cultural dimensions, UTAUT2, continued-use

intention, tourism technology

1. Introduction

The development of Smartphones and apps has profoundly affected people’s behavior
and ways of relating to one another (Hoehle and Venkatesh, 2015). In the tourism sector,
the arrival of mobile technology increased travel and changed tourist behavior (Wang,
Xiang, and Fesenmaier, 2016). Authors such as Gokgoz et al. (2021) emphasize the
need for further studies on the factors related to app-acceptance, as the literature, to
date, has not yet examined app user behavior or the strategies adopted by app

developers in any great depth (Dinsmore et al., 2021).

Different theories and models have been used to study the factors that affect technology
acceptance and use, among which the Technology Acceptance Model (TAM), Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) and Expectation-Confirmation
Model-Information Systems (ECM-IS), among others, stand out. When analyzing
technology acceptance, it is important to note the difference between adoption and
continued use (Bhattacherjee, 2001). The former refers to the initial stage during which
an individual selects a particular mobile app, for instance (Kim, Lim, and Sung, 2013);
and the latter generally refers to its subsequent sustained use by long-term users (Yoon

and Rolland, 2015). This difference is important, since almost 40% of users who
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download an app abandon it immediately after one use following download (Fang et al.,
2017). App acceptance has been widely studied in the literature, but continued app use
requires more extensive, in-depth research (Lee, 2018). Furthermore, like all other
technologies, app adoption and use are affected by the culture of the users (Hoehle,
Zhang, and Venkatesh, 2015; Jung et al., 2018) because cultural differences can pose
a barrier to the process of acceptance of information technologies (Erumban and De
Jong, 2006; Van Everdingen and Waarts, 2003). Therefore, given that culture is known
to affect behaviors, it is necessary to study how it may also shape the continued use of
travel apps (De Mooij, 2019; Hofstede, Minkov and Hofstede, 2010).

However, there are very few studies that deal with travel apps in particular, and even
fewer that verify the effect of culture on their continued use (Gupta, Dogra, and George,
2018; Law, Chan and Wang, 2018). The aims of the present research are therefore (a)
to propose an extended model of the UTAUT?2 (Venkatesh et al., 2012) that incorporates
relevant variables affecting behavior in terms of continued travel-app use and (b) to
analyze how culture—in the form of the cultural dimensions of uncertainty avoidance and
individualism—affects the relationships proposed in the model. The results of this
research highlight the behavioral variables or attributes of the apps that tourism- and
technology-providers must consider in their design, bearing in mind the culture of the

users, to optimize the tourist experience via technology.

2. The evolution of travel apps and a proposed
continued-use model

Technology acceptance has been a prominent subject of study in the fields of marketing
and information and communications technology; over the last three decades,
researchers have studied the factors that influence technology acceptance to predict and
explain technology use (Tarhini et al.,, 2015; Venkatesh, Thong, and Xu, 2012).
Numerous theories and models have been used in behavioral studies examining
information-technology adoption and continued use. According to authors including
Venkatesh, Thong, and Xu (2016) or Oliveira and Martins (2011), the key approaches
are Innovation Diffusion Theory (IDT)/Diffusion of Innovations (DOI) theory (Rogers,
2003), the Theory of Reasoned Action (TRA) (Fishbein and Ajzen. 1975), TAM (Dauvis,
1989), the Technology—Organization—Environment (TOE) framework (Tornatzky and
Fleischer, 1990), the Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991), the Information
Systems Success (ISS) model (Delone and McLean, 2003), ECM-IS (Battacherje, 2001),
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UTAUT (Venkatesh et al., 2003) and UTAUT?2 (Venkatesh et al., 2012), among others.
However, in the case of mobile apps, the general trend has been to study their adoption
and initial use rather than their continued use. This is problematic because almost half
of all apps downloaded are deleted shortly afterward—that is, without the consumer
having made continuous use of them (Fang et al., 2017). As observed by Hsieh, Rai,
and Keil (2008), although the initial acceptance of a technology is important, this does
not guarantee its continued use; and the long-term viability of a new information
technology depends more on users’ continuity behavior than on their initial adoption
decisions (Venkatesh et al., 2011).

In the context of travel apps, despite the importance of continued use, there is little
literature on this topic. Among the outstanding exceptions is the work of Weng et al.
(2017), which studied continued-use intention for a mobile taxi-booking app based on
the TAM and ECM-IS model. Joia and Altieri (2018) also studied continued-use intention
for e-hailing apps, combining the TAM, TRA, and IDT models. Choi, Wang, and Sparks
(2019) and Liu et al. (2020) studied continued travel-app use in general, using the ECM-
ISS. Filieri et al. (2020) observed continued use of TripAdvisor using the TAM and ECM-
IT. Using the UTAUT model, Fong, Lam, and Law (2017) and Ozturk et al. (2016) studied
continued-use-intention for hotel reservation apps. The present research aims to
advance on the literature dealing with continued travel-app use by proposing a model
based on the UTAUT2. We take this as our baseline model as it has not been used
previously to study continued travel-app use. According to our literature review, it has
also attracted the attention of e-Tourism researchers (Pourfakhimi et al., 2020) for the

following reasons:

1. The UTAUTZ2 model, unlike other models such as TRA and TPB (Ajzen, 1991),
brings together eight theories of technology acceptance and consumer behavior.
Unlike its predecessor UTAUT, which was proposed for organizational
environments, UTAUT2 was developed for the context of mobile Internet

consumption (Venkatesh et al., 2012).

2. ltcompletes the original UTAUT model with variables such as habits and hedonic
motivations that are not included in models such as the TAM, TPB, or TRA
(Legris, Ingham, and Collerette, 2003). UTAUT2 also includes moderating
variables of the relationships, such as experience, gender, and age (Venkatesh
etal., 2012).
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3. UTAUT and UTAUT2 explained 70% of variance in technology use intention
(Venkatesh et al., 2016), compared to 40% for models such as the TRA, TPB,
and TAM (Venkatesh et al., 2003).

Following the recommendations of Venkatesh et al. (2016) on the need to expand the
UTAUT framework, in the present research, an extended version of the UTAUT2 model

is proposed (Figure 7)

Figure 7. Theoritical Model

CULTURAL
DIMENSIONS

INDIVIDUAL BELIEFS

EFFORT EXPECTANCY
PERFORMANCE EXPECTANCY
HEDONIC MOTIVATION

* SOCIAL INTERACTIOM

* EWOM *TRAVEL APP CONTINUED

USE INTENTION
SATISFACTION

TECHNOLOGY ATTRIBUTES

* INFORMATION QUALITY
* AESTHETICS

* PERSONALIZATION

* RELATIVE ADVANTAGE
* PRIVACY RISK

* New variables added to UTAUT2 to study continued travel-app use

As recommended by Venkatesh et al. (2016), the model is extended by including the
following variables: individual beliefs, contextual factors (Technology Attributes), and app
satisfaction, with culture as a moderating variable. Table 21 shows the variables included
in the model. First, the variables identified as individual beliefs (from the baseline
UTAUT2 model) are effort expectancy, performance expectancy, and hedonic
motivations (Fong et al., 2017; Gupta et al., 2018; Lai, 2015). Updating Social Influence,
two newer constructs adapted to the app environment are added: e-WOM (Tandon,
Aakash, and Aggarwa, 2020) and interaction between users (Hoehle and Venkatesh,
2015; Sigala, 2015).

Second, contextual factors (Technology Attributes) such as the aesthetics of the app,

information quality, personalization, relative advantage, and privacy risk are added
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(Hoehle and Venkatesh, 2015; Joia and Altieri, 2018; Jung, Chung, and Leue, 2015b;
Xu et al., 2015). Third, satisfaction with the travel app is added to the model as a direct
antecedent of continued-use intention (Alalwan, 2020; Choi et al., 2019; Tam, Santos,
and Oliveira, 2020; Liu et al., 2020). This variable derives from the ECM-IS model of
continued technology use (Bhattacherjee, 2001) and is included in our research in
response to the suggestion of Venkatesh et al. (2016) to integrate the UTAUT/UTAUT2
baseline model with other theories to examine the impact on technology acceptance.
Lastly, the inclusion of culture as a moderating variable in the model is proposed in the
form of the cultural dimensions of individualism and uncertainty avoidance (Franque et
al., 2020; Hoehle et al., 2015; Lee, Chung, and Jung, 2015) (Table 22).
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Blocks

Variable

Definition

Effort expectancy

The “degree of ease associated with consumers’ use of technology” (Venkatesh et al., 2012, p. 159). This
construct is equivalent to the TAM’s perceived ease of use (Saadé and Bahli, 2005; Tam, Santos, and
Oliveira, 2020; Venkatesh et al., 2003).

Individual beliefs

Performance
expectancy

The “degree to which technology will provide benefits to consumers in performing certain activities”
(Venkatesh et al., 2012, p. 159). This factor is similar to the TAM’s perceived utility (Pynoo et al., 2011;
Venkatesh et al., 2003).

Hedonic motivation

The “fun or pleasure derived from using technology” (Venkatesh, 2012, p. 161).

e-WOM

Other users’ evaluations of an app, based on informal communication between individuals about the
characteristics, properties, and use of the technology (Kim, Kankanhalli, and Lee, 2016; Litvin et al., 2008).

Social Interaction

The “degree to which a user perceives that the mobile application enables users to connect with other
individuals” (Hoehle and Venkatesh, 2015, p.14).

App aesthetics

Users’ perception of the attractiveness of a travel app’s interface, derived from user interface design factors,
color schemes, spatial design details, and shape-selection (Fang et al., 2017).

Information quality

The extent to which an app provides the user with useful, complete, accurate, relevant, up-to-date, and
timely information (DeLone and McLean, 2003; Hoehle and Venkatesh, 2015).

Personalization

The ability to understand the needs and preferences of users of a technology, facilitating tailored content
and services and generating personalized interaction (Adomavicius and Tuzhilin, 2005; Jung et al., 2015).

Contextual Relative advantage | The “degree to which an innovation is perceived as better than the idea it supersedes” (Rogers, 2003 p. 15).
factors/technology Privacy risk is associated with the incorrect use of travel-app user information or its use without the express
attributes Privacy risk consent of the app’s providers (Featherman and Pavlou, 2003; Hsiao et al., 2019; Xu, Peak, and Prybutok,
2015).
f q Travel app ; : : f
Satisfaction satisfaction Consumers’ perception of overall consumption when they use travel apps (Hsiao, Chang, and Tang, 2016).
Continued use App <i:gtnet|nr;i%end-use Intention to continue using a travel app over time (Bhattacherjee, 2001; Yoon and Rolland, 2015).

Source: The authors

» UNIVERSIDAD
: DEGRANADA




Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

3. The moderating effect of culture

Hofstede et al. (2010, p. 6) define culture as “the collective programming of the mind that
distinguishes the members of one group or category of people from others”. This cultural
framework is the most widely used in cross-cultural research (Soares, Farhangmehr and
Shoham, 2007). According to Hofstede, culture comprises six dimensions: power
distance, individualism/collectivism, masculinity/femininity, uncertainty avoidance, long-
term vs. short-term orientation, and indulgence vs. restraint (Hofstede et al., 2010).
However, several different authors have confirmed that the dimensions of
individualism/collectivism and uncertainty avoidance are the most influential in
technology acceptance (Lee, Trimi, and Kim, 2013; Leidner and Kayworth, 2006;
Yeniyurt and Townsend, 2003) and in the context of apps (Chopdar et al., 2018; Hoehle
et al., 2015; Qin, Kim, and Tan, 2018). The individualism/collectivism dimension refers
to the relationship between the group and the individual, and the individual’s role in
society. The uncertainty-avoidance dimension refers to the degree to which a person
would take measures to avoid something they perceive to be uncertain (Hofstede et al.,
2010).

Table 22 shows the influence that the cultural dimensions developed by Hofstede exert
on technology acceptance. Authors such as Van Everdingen and Waarts (2003) or
Yaveroglu and Donthu (2002) argue that individualism and low uncertainty avoidance
positively influence the acceptance of innovations, based on characteristics linked to
these cultures, such as flexibility or independence. In contrast, uncertainty-avoidant and
collectivist cultures that are associated with resistance to change and the need for
security tend to adopt innovations and new technology to a lesser degree (Gales, 2008;

Yeniyurt and Townsend, 2003).
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Table 22. Cultural dimensions and technology acceptance

Cultural it?{jf;ﬁglsrggﬁ Sc;(f);k;e Effect of cultural
dimensions that influence dimensions on Authors
(Hofstede et al., technolo technology
2010) acceptan%)é acceptance
Gales (2008); Kedia and
Bhagat (1988); Steenkamp,
" 3 Flexibility, Hofstede, and Wedel
ngvcxi/“ljlr(ljcuearltlgir:t/ independence, Positive (1999); Shore and
. S y freedom, risk-taking, influence Venkatachalam (1996); Van
and tolerance Everdingen and Waarts
(2003); Yaveroglu and
Donthu (2002).
Joint decision-making, .
N loyalty, security 9 Gales (2008); La Ferle,
Collectivism/ adherencé to custc;ms Negative Edwards, and Mizuno
High uncertainty and traditions inflgence (2002); Steenkamp et al.
avoidance Conservatism’ (1999); Yeniyurt and
resistance to change IMEMESENTE) (B0

Source: The authors

In light of the influence of culture on technology acceptance and based on a review of
the literature dealing with cross-cultural studies and technology acceptance and use, we
can confirm that several of the relationships proposed in the theoretical research model
(Figure 7) 1 have already been studied and confirmed. Table 23 presents the
relationships that different authors have shown to be unaffected by culture. First,
according to the literature, performance expectancy, eWOM, and relative advantage all
exert an influence on travel app satisfaction, but these relationships are not moderated
by culture (Arpaci, Cetin, and Turetken, 2015; Chopdar et al., 2018; Foster et al., 2017).
Second, effort expectancy and information quality both influence performance
expectancy, but, again, culture does not moderate these relationships (Lin et al., 2019;
Lu et al., 2017). Third, while the aesthetics of the app have a clear influence on
hedonism, once again, culture does not moderate this relationship (Jung et al., 2018).
Finally, travel app satisfaction influences continued-use intention, but this relationship is

not moderated by culture (Frangue et al., 2020).
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Relations

Performance expectancy —»
Travel app satisfaction

Liu et al. (2020) confirm this relationship for a travel app used by Chinese tourists. There are no differences between cultures
because, as confirmed by Im, Hong, and Kang (2011) and Tam et al. (2020), performance expectancy is considered the most
important determining factor in user behavior in terms of technology acceptance. This finding is in line with the work of Chopdar
et al. (2018).

Effort expectancy —p
Performance expectancy

Various authors confirm this relationship for apps in the tourism field (Lai, 2015; Lee, Chen, and Su, 2017). It has been found to
be a very important relationship in the framework of technology acceptance (Pavlou, 2003; Venkatesh and Davis, 2000); and,
according to previous works dealing with apps, there are no cultural differences (Lee et al., 2015; Lu et al., 2017).

Information quality —»
Performance expectancy

There are no studies analyzing the influence of culture on this relationship, but all tourists—no matter where they are from—need
quality information about a destination to make the most of the tourism experience or minimize risks. Therefore, culture should
not affect this relationship. Authors such as Lin et al. (2019) confirm this in their study on mobile payment.

Aesthetics —» Hedonism

Lee et al. (2015) demonstrates that the aesthetic characteristics of an augmented reality travel app influence hedonic perceptions.
If an individual, regardless of their culture of origin, perceives the aesthetics and design of a travel app to be of quality, this will
have a positive influence on their enjoyment of the app. Therefore, culture does not moderate this relationship. This is in line with
other studies dealing with tourism-related mobile technology (Jung et al., 2018).

e-WOM —>»
Travel app satisfaction

No studies, to date, have observed this relationship, but authors such as Tandon et al. (2020) have confirmed the influence of
the e-WOM of an e-shopping website on user satisfaction with e-commerce. Jalilvand and Samiei (2012) also confirmed the
influence of e-WOM on attitudes toward visiting a tourist destination. Culture does not affect this relationship because, as
suggested by Foster et al. (2017), consulting the opinions of other users is now a widespread practice in the tourism and mobile
sectors in any society and culture.

Relative advantage —»
Travel app satisfaction

While there is no literature in the tourism sphere on this relationship, it is confirmed in studies dealing with Smartphones (Lin,
Huang and Hsu, 2015) and apps (Joia and Altieri, 2018). This is because travel apps are ubiquitous, which gives them an
insurmountable advantage over other technologies. As this is important for any culture, there will be no differences between
cultures. Other cross-cultural studies examining Smartphone acceptance (Arpaci, Cetin, and Turetken, 2015) or technology
acceptance (Carter and Weerakkody, 2008) also suggest this.

Travel app satisfaction —p
Continued-use intention

Liu et al. (2020) and Choi et al. (2019) have confirmed this relationship. The influence of culture has not been studied in this
context but, if a tourist is satisfied with the app, they used during their tourism experience and it helped them to enhance and get
the most out of their trip, it is most likely that they will continue to use it, regardless of their culture of origin. Franque et al. (2020)
conducted a meta-analysis of the quantitative studies dealing with continued-use intention for an information system (IS). Their
results confirmed that satisfaction with an IS is an important predictor of continued-use intention and that the cultural dimensions
of individualism/collectivism and uncertainty avoidance do not moderate this relationship.

Source: The authors
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Based on the above, we propose hypotheses for those relationships that have not been
examined previously in the literature and have not been tested to determine whether they
are affected by cultural dimensions. Figure 8 represents the research model where these
relationships can be observed.

Figure 8. Research Model
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In this regard, authors such as Filieri et al. (2020) have confirmed the influence of ease
of use of a tourism platform, such as TripAdvisor, on customer satisfaction. Turning to
the effect of effort expectancy on satisfaction with a travel app, this may be affected by
the culture of the tourist. As reflected in the results of different studies (Chopdar and
Sivakumar, 2019; Hung and Chou, 2014; Im et al., 2011; Zhang, Weng, and Zhu, 2018),
societies that are more individualistic and less uncertainty-avoidant are more
predisposed to using innovative technologies, especially if these are easy to use.

Therefore, tourists from such societies are likelier to be more open to using a travel app
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and more satisfied with it if it is easy to use. In contrast, according to authors such as Al-
Gahtani, Hubona, and Wang (2007) and Mehri, Hone, and Tarhini, (2019), in the most
collectivistic and uncertainty-avoidant cultures, the influence of ease of use or effort
expectancy will not be significant. This is because, if individuals perceive the benefits of
using the technology to be high, it will not matter how difficult it is to use. Based on the
above, the following research hypothesis is proposed:

H1: The positive effect of effort expectancy on satisfaction with the travel app is
moderated by culture, such that this effect will be significant among tourists from
individualistic, low-uncertainty-avoidance cultures and not significant among

those from collectivistic cultures with high uncertainty avoidance.

In the tourism context, Lai (2015) confirmed the influence of information quality on the
effort expectancy of an app-based mobile tour guide. In the cross-cultural sphere, there
is no previous research that has studied the influence of cultural dimensions on the
relationship between the information quality of travel apps and effort expectancy.
However, people from individualistic, low-uncertainty-avoidance cultures are more
predisposed to accepting technology (Steenkamp et al., 1999; Yaveroglu and Donthu,
2002) and to innovate in their tourism experience (Litvin and Kar, 2004; Money and
Crotts, 2003). Conversely, users from collective and uncertainty-avoidant cultures are
more reluctant to accept technology and, as tourists, are less innovative (Gales, 2008;
Manrai and Marai, 2011; Yeniyurt and Townsend, 2003). Therefore, if the information in
the travel app is of high quality and is reliable and relevant, the app’s ease-of-use
increases (Lai, 2015). For this reason, tourists from collectivistic cultures characterized
by high uncertainty avoidance will attach more importance to information quality as it
facilitates technology use and also reduces the stress and uncertainty derived from the
difficulty of using the travel app. Based on the above, the following research hypothesis

is proposed:

H2: The positive effect of the information quality of the travel app on effort
expectancy is moderated by culture, such that this effect will be greater among
tourists from collectivist, high-uncertainty-avoidance cultures than among

tourists from individualistic cultures with low uncertainty avoidance.

In addition, previous studies on tourism show that hedonism influences mobile telephony
acceptance (Law et al. 2018). Choi et al. (2019) confirmed that the perceived hedonic

benefits of a travel app influence satisfaction with the app because most travel apps offer
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games, prizes, and other challenges to amuse and entertain tourists. They can also
make the trip more enjoyable, thanks to the information they provide on places of interest
or personalized suggestions for activities at the destination. However, in the context of
travel apps, no authors, to date, have addressed the influence of cultural dimensions on
this relationship. According to Lee et al. (2015) and Jung et al. (2018), in their cross-
cultural studies on augmented-reality apps in tourist sites, the influence of entertainment
on use intention is greater in collectivistic and uncertainty-avoidant societies. Elsewhere,
in a cross-cultural study by Dwivedi et al. (2016), the authors found that the influence of
hedonic motivations on the intention to use a mobile healthcare service system was
greater in collectivistic and high uncertainty avoidance cultures. This can be explained
by these countries’ greater experience in the use of virtual media. In a similar vein, the
cross-cultural study on mobile banking conducted by Mehri et al. (2019) observed that
hedonic motivations have no influence on technology use intention among British
(individualistic and low-uncertainty-avoidant) consumers. This is because, for such
consumers, using this technology has become a habit that is no longer associated with

pleasure or fun. Based on the above, the following research hypothesis is proposed:

H3: The positive effect of hedonic motivations on satisfaction with the travel app
is moderated by culture, so that this influence will be significant for tourists from
collectivistic cultures and with high uncertainty avoidance, and not significant for

individualistic tourists and with low uncertainty avoidance.

The literature review also shows that, in the sphere of travel apps, there are no studies
confirming the relationship proposed in the present research model between social
interactions and e-WOM. However, Wang et al. (2017) confirmed the positive influence
of social interaction on e-WOM-generation on a travel review website, as the interaction
creates the context for active communication (Yadav and Varadarajan, 2005). Therefore,
a relationship between tourist interaction and e-WOM is to be expected because, to
generate e-WOM in a travel app, there must first be interaction between users. However,
the influence of culture on this relationship has not been studied, to date. People from
collectivistic cultures place great importance on the “we” rather than the individual “me”,
and feel a strong sense of dependence on the group, which is characterized by close
ties between individuals (Hofstede et al., 2010). Srite and Karahanna (2006) noted that
people with high individualism are less affected by the opinion of others, while those with
high collectivistic cultural values tend to follow the opinions of their reference groups.

Interaction with the group has been found to be closely associated with dependence on
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others to provide satisfaction with the tourist experience (Huang and Crotts, 2019). In
cultures with low risk-tolerance, people endeavor to plan ahead and anticipate what is
going to happen (Triandis, 2004). Therefore, it is to be expected that, in a collectivistic
and uncertainty-avoidant society, there will be more interaction between the users of the
travel app and that the influence of this interaction on e-WOM will be greater than in the
case of individualistic cultures, which are more associated with tourists’ autonomy while
traveling and higher tolerance of risk (Manrai and Manrai, 2011; Money and Crotts,
2003). Based on the above, the following hypothesis is proposed:

H4: The positive effect of social interaction on e-WOM is moderated by culture,
such that this effect will be greater among tourists from collectivistic, high-
uncertainty- avoidance cultures than among individualistic tourists with low

uncertainty avoidance.

In the tourism field, there are very few studies that have analyzed the influence of
personalization on mobile marketing acceptance (Kang and Namkung, 2019). More
specifically, there are no extant studies that observe the influence of personalization on
satisfaction with a travel app. However, tourists want to receive information adapted to
their needs and tastes to facilitate their activities at the destination. Therefore, the fact
that an app can provide the tourist with information tailored to their preferences regarding
their tourism experience is important for users to feel satisfied with the app. In a similar
vein, there are no previous works examining the influence of culture on this relationship.
Dai and Palvia (2009) suggest that consumers from individualistic cultures will use
mobile services to demonstrate their individuality and will choose to use more
personalized services, while collectivistic consumers may tend to use services that
enable them to feel better connected with others. This is because tourists from
individualistic, low-uncertainty-avoidance cultures will seek apps that can be customized,
since the technology will be adjusted to their particular needs and tastes and it will be
easier to source innovative activities that help them immerse themselves in the
destination they are visiting; and they will find it easier to tolerate the risk and stress that
this immersion may produce (Kim and Lee, 2000; Manrai and Manrai, 2011). On the
other hand, tourists from collectivistic cultures characterized by high uncertainty
avoidance will not attach any importance to personalization in the travel app, as they
tend to put common goals and tastes before their own (Hofstede et al., 2010). What is
more, the customization of this software involves a privacy risk, due to the transfer of

data. Based on the above, the following research hypothesis is proposed:
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H5: The positive effect of personalization on satisfaction with the travel app is
moderated by culture, such that this influence will be significant among tourists
from individualistic, low-uncertainty-avoidance cultures and not significant

among collectivistic tourists with high uncertainty avoidance.

Finally, privacy risk is included in the research model as an antecedent of satisfaction
with the travel app. Privacy risk is a prominent variable in the field of technology
acceptance and is known to negatively influence travel-app use intention (Gupta et al.,
2018; Fong et al., 2017). However, there are no studies, to date, that examine the
relationship between privacy risk and satisfaction with a travel app. Tourists who wish to
receive more personalized information regarding products, services, or activities on offer
at the destination must share certain private information with the app, such as
preferences, tastes, locations, or past experiences. While the sharing of this information
enables the app to adapt its focus to each individual tourist’s interests, Hsu and Chiu
(2004) found that technologies with insufficient or unreliable security will increase users’
risk perception, which will lead to lower satisfaction and less willingness to continue using
the technology in a context of e-commerce. Therefore, if a tourist perceives their personal
information to be at risk when using a travel app, their satisfaction with that app is likely
to be lower. There are no studies examining the influence of cultural dimensions on this
relationship, but authors such as Chopdar et al. (2018) have empirically verified that
culture does moderate the relationship between privacy risk and shopping-app use
intention, this being greater in collectivistic, uncertainty-avoidant cultures. Tourists from
such societies are likely to be more concerned about the security of their data and
information; hence, on the premise of cultural differences, the influence of privacy on
satisfaction with the travel app should be greater among collectivistic tourists. Based on

the above, the following research hypothesis is proposed:

H6: The negative effect of privacy risk on satisfaction with the travel app is
moderated by culture, such that this effect will be greater among tourists from
collectivistic, high-uncertainty-avoidance cultures than among individualistic

tourists with low uncertainty avoidance.
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4. Methodology

4.1 Sample design and data-collection

The initial sample comprised 500 tourists (250 Spanish and 250 British) who had used a
travel app during a trip made in the six months prior to the survey. The participants were
selected via a panel of Internet users managed by Dynata SL. The fieldwork was
conducted from November 26 to 29, 2019, based on a self-administered questionnaire
organized by the online panel.

To detect any atypical cases, the Mahalanobis distance was used (Hair et al., 2018),
resulting in a final sample of 482 individuals (243 Spanish tourists and 239 British).
Subsequently, as two different nationalities were involved, the sample was standardized
to eliminate cross-cultural differences that were not due to the variables under study, but
rather to the response sets and the methodological instruments (Dolnicar and Grin,
2007; van de Vijver and Leung 1997).

Table 24 presents the scores for the Hofstede -cultural dimensions of
individualism/collectivism and uncertainty avoidance for Spain and the United Kingdom
(UK). For this cross-cultural study, a sample comprising Spanish and British tourists was
chosen because they represent countries that present significant differences in the
scores for these two cultural dimensions. In addition, the United Kingdom is one of the
main sending countries of inbound tourists to Spain (Spanish National Institute of
Statistics, 2021). Therefore, it is important for researchers and professionals alike to
understand in some depth the behavior of these tourists, by observing how they adapt
to cultures other than their own. This understanding will have a beneficial effect on the
Spanish tourism sector, as it will enable it to better tailor its services to the needs and

preferences of these tourists.

Table 24. Cultural Scores

. : Scores
Cultural dimensions -
Spain UK
Individualism 51 89
Uncertainty avoidance 86 35

Source:https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
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Of the total sample, 41.7% were women and 58.3% were men. 65% of those surveyed
were over 35 years old. Half (54.14%) of the respondents had studied to university level.
The monthly income in the sample was €/£1,500—€/£2,499 (30%) and €/£2,500-
€/£3,499 (26%). The majority of those surveyed work full time (59%), They are married
(64.7%), and usually travel accompanied by their partner (66.2%). According to the
results presented in Table 25, it can be concluded that most of the sociodemographic
variables are equal across the Spanish and British groups and, therefore, that no bias is
being introduced into the research. That said, differences between groups are present in
the gender and age variables. Therefore, as can be seen in Appendix 1, gender and age
were incorporated into the research model as control variables (Zhang, Li, Liu, and Ruan,
2019). The results shown in Appendix 2 indicate that there are no significant differences
in the relationships, comparing the original research model to the model in which the
control variables are included. For this reason, we opted to retain the model without the

control variables as it is more parsimonious.

Table 25. Test Chi-square

Pearson’s Chi-square Value al Asymptotic significance (bilateral)
Gender 8.378 1 0.04
Travel companion(s) 1.86 1 0.173
Age 156.39 6 0.00
Marital status 0.053 1 0.818
Employment status 1.908 1 0.167
Income level 0.834 1 0.361
Education 2.052 1 0.152
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4.2 Measurement scales

The Questionnaire used in the research can be seen in Appendix 3. The scales selected
to measure the variables included in the research were identified from the literature
review. To measure effort expectancy, performance expectancy, and hedonism, the
UTAUT2 scales were adapted (Venkatesh et al., 2012). Information quality was
measured on a scale adapted from Noh and Lee (2016), derived from previous works on
technology acceptance (Delone and McLean, 2003). Social Interactionwas measured
using a scale adapted from studies on apps and tourism (Hoehle and Venkatesh, 2015;
Sigala, 2015). To measure the aesthetics of a travel app, a scale adapted from Xu et al.
(2015) was applied. In the case of the e-WOM of a travel app, a scale adapted from Kim,
Kankanhalli, and Lee (2016) was used, the original having been based on the work of
Henning-Thurau et al. (2004). To measure the personalization of a travel app, a scale
adapted from Jung, Chung, and Leue (2015) was used. Privacy risk was measured using
an adapted scale, proposed for a hotel app environment by Fong et al. (2017). Relative
advantage was measured using a scale adapted from Lu et al. (2011). To measure
satisfaction with the travel app, a scale adapted from Xu et al. (2015) was used, the
original being based on previous research on technology satisfaction (Bhattacherje,
2001) and consumer satisfaction (Oliver, 1980; Spreng, MacKenzie, and Olshavsky,
1996). Finally, tourism-app continued-use intention was measured on a scale adapted
from previous research dealing with technology acceptance and continued use
(Bhattacherje, 2001; Venkatesh et al., 2012). All measurements were made on 7-point

Likert scales, where 1 indicated “entirely disagree” and 7 “entirely agree”.

5. Results

5.1 Analysis of the validity of the measurement scales

Before testing the hypotheses, the scales of the constructs were validated by
confirmatory factor analysis (CFA). The maximum likelihood estimation method (MLM)
was used for this purpose, as the sample did not follow a normal distribution (Bollen,
1989). As shown in Table 26, the model presented an acceptable level of individual
reliability, since the relationship between each item and its respective dimension was
statistically significant and the standardized loads were greater than 0.5 in all cases
(Anderson and Gerbing, 1988). Regarding internal consistency, the composite reliability
(CR) values were higher than 0.70; and those of the variance extracted (AVE) were

higher than 0.50 (Hair et al., 2018). Therefore, the measurement model can be
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considered reliable. In turn, the discriminant validity of the scales of the variables was
verified.

Table 26. Confirmatory factor analysis

Causal relationships Séi?ﬁﬁ;?cﬁgd z p CR | AVE
APPSAT1 <«—— APPSAT 0.89 - -
APPSAT2 <—— APPSAT 0.90 29.85 0.00 0.93 ]| 0.78
APPSAT3 <— APPSAT 0.89 28.15 0.00
APPSAT4 <«— APPSAT 0.85 23.40 0.00
INFOQUALL <«— INFOQUAL 0.81 - -
INFOQUAL2 <«—— INFOQUAL 0.88 22.42 0.00 0.91] 0.72
INFOQUAL3 «— INFOQUAL 0.86 21.53 0.00
INFOQUAL4 <«— INFOQUAL 0.86 18.16 0.00
INTERACT1 <«—— INTERACT 0.81 - -
INTERACT 2 <+— |INTERACT 0.88 23.01 0.00 0.93 | 0.76
INTERACT 3 <«—— INTERACT 0.91 22.06 0.00
INTERACT 4 <— |INTERACT 0.89 20.32 0.00
EE1 = EE 0.82 - -
EE2 <+«— EE 0.91 20.46 0.00 0.93 | 0.76
EE3 «— EE 0.91 19.46 0.00
EE4 <+— EE 0.86 19.90 0.00
PE1 -— PE 0.81 - -
PE2 <— PE 0.89 23.16 0.00 0.9 0.7
PE3 +— PE 0.86 20.65 0.00
PE4 «— PE 0.78 16.08 0.00
AESTHET1 <«—— AESTHET 0.86 - -
AESTHET2 <«—— AESTHET 0.88 34.12 0.00 0.93| 0.74
AESTHET3 <«—— AESTHET 0.89 29.70 0.00
AESTHET4 <«—— AESTHET 0.87 28.10 0.00
AESTHETS5 <«—— AESTHET 0.81 21.38 0.00
EwWOM1 <+«—— EWOM 0.81 - -
EWOM2 <+«— EWOM 0.87 18.48 0.00 0.88 | 0.72
EWOM3 <+«—— EWOM 0.86 16.24 0.00
HEDON1 <+«—— HEDON 0.89 - -
HEDON2 <+—— HEDON 0.92 32.74 0.00 0.92 | 0.81
HEDON3 <+—— HEDON 0.88 30.32 0.00
CUSEINT1 <«—— CUSEINT 0.86 - -
CUSEINT2 <«—— CUSEINT 0.90 23.12 0.00 0.9 | 0.76
CUSEINT3 <—— CUSEINT 0.86 23.28 0.00
PERSONALIZ1 «<—PERSONALIZ 0.85 - -
PERSONALIZ2 «<—PERSONALIZ 0.89 27.89 0.00 0.9 | 0.75
PERSONALIZ3 «—PERSONALIZ 0.86 23.67 0.00
PRIVRISK1 <—— PRIVRISK 0.82 - -
PRIVRISK2 <«—— PRIVRISK 0.87 20.76 0.00 09 | 0.74
PRIVRISK3 <«—— PRIVRISK 0.90 23.39 0.00
RELADV1 <+—— RELADV 0.83 - -
RELADV?2 <+—— RELADV 0.88 25.32 0.00 0.89 | 0.73
RELADV3 <+—— RELADV 22.36 0.00
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Discriminant validity is obtained if the correlations between the dimensions are less than
the square root of the AVE of each variable. It can be seen that the square roots of all
the AVEs are greater than the elements that are not presented on the diagonal (Table

27). Therefore, the measured variables are shown to have discriminant validity.
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VARIABLES PERSONALIZ PRIVRISK AESTHET INTERACT INFOQUAL RELADV EE HEDON PE EWOM APPSAT CUSEINT
PERSONALIZ 0.880
PRIVRISK -0.102 0.860
AESTHET 0.864 -0.147 0.860
INTERACT 0.808 -0.101 0.762 0.870
INFOQUAL 0.838 -0.142 0.818 0.695 0.850
RELADV 0.693 -0.066 0.790 0.642 0.747 0.860
EE 0.537 -0.091 0.524 0.445 0.640 0.478 0.870
HEDON 0.736 -0.125 0.852 0.649 0.697 0.673 0.446 0.900
PE 0.646 -0.110 0.631 0.536 0.771 0.576 0.733 0.537 0.830
EWOM 0.617 -0.077 0.581 0.763 0.530 0.490 0.340 0.495 0.409 0.850
APPSAT 0.794 -0.142 0.791 0.721 0.802 0.745 0.667 0.705 0.751 0.627 0.880
CUSEINT 0.629 -0.112 0.627 0.571 0.635 0.590 0.529 0.558 0.595 0.497 0.792 0.870
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5.2 Testing the Hypotheses

To test the research hypotheses, the psychometric properties of the proposed model
were estimated and evaluated. A structural equation model (SEM) (Figure 8) was used,
using the maximum likelihood estimation method combined with bootstrapping (Yuan
and Hayashi, 2003). The software used for data analysis was RStudio 1.3.959. The
results of the research model indicated acceptable fit indices (x2 (1695) = 3774.050, p =
0.000; CFI =0.91; NFI =0.84, NNFI = 0.9, IFI =0.90, TLI = 0.90, RMSEA = 0.07). Table
28 shows the results of the analysis. We can verify that the relationships previously
studied and tested in the literature (Table 23) are also confirmed in this study. Effort
expectancy, eWOM, and relative advantage all exert a direct, positive, and significant
influence on travel app satisfaction, regardless of culture. Effort expectancy and
information quality have a direct, positive, and significant influence on performance
expectancy, and there are no differences in these relationships across the two groups
(Spanish vs. British). In addition, culture does not moderate the influence of aesthetics

on eWOM, or satisfaction on continued-use intention.

Effort expectancy has a direct, positive and significant influence among the British
tourists (3 = 0.244, p = 0.00) and is not significant for the Spanish (8 = 0.092, p = 0.36).
Thus, H1 receives empirical support, and the cultural dimensions of uncertainty
avoidance and individualism/collectivism moderate the relationship. Information quality
positively and significantly influences effort expectancy among both Spanish (R = 0.866,
p = 0.00) and British (3 = 0.588, p = 0.00) tourists, but it is confirmed that there are
cultural differences (p = 0.09) and that the influence is greater for Spanish tourists (whose
society is characterized by greater uncertainty avoidance and collectivism than the
British society, which is characterized as more individualistic and not uncertainty-
avoidant. Therefore, H2 obtains empirical support, and it can be affirmed that the cultural
dimensions of individualism/individualism and uncertainty avoidance moderate the
relationship. H3 is also confirmed, as hedonic motivations were found to have a positive
and significant influence among Spanish tourists (3 = 0.222, p = 0.012) but not among
British tourists (3 = 0.046, p = 0.5). Therefore, the relationship is moderated by culture.
Interaction has a direct, positive and significant effect for both Spanish (8 = 1.011, p =
0.00) and British (B = 0.644, p = 0.00) tourists. From the results of the ANOVA
analysis/nested models (p = 0.008), it can be seen that there are differences between
the two groups, the greatest influence being among Spanish tourists. H4 therefore

obtains empirical support, confirming that cultural dimensions moderate this relationship.
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Personalization has a positive and significant influence in the case of British tourists (3
=0.27, p =0.00), whereas the relationship is not significant in the case of Spanish tourists
(B =0.056, p =0.7). H5 is therefore confirmed, with cultural dimensions moderating this
relationship. Finally, contrary to expectations, privacy risk exerts no significant influence
on satisfaction with the travel app for either of the two groups. Therefore, H6 does not

receive empirical support.
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Table 28. Relationships

Regressions _ mba _ = Diff?;i?ces Hypothesis
Estim. P Z-value Estim. P Z-value
Ef:eoégﬁg‘;e —»  App satisfaction 0.3 0 3.599 0.165 | 0.009 | 2.619 0.17 .
Effort expectancy —» App satisfaction 0.092 | 0.359 0.918 0.244 0 3.876 - H1
Effort expectancy —» F;%zrcr?;”&e 0561 | 0 5.278 0.399 0 3.703 0.21 -
Information quality — F;igg?;”c‘;e 0668 | 0 5.601 0.635 0 5.560 0.85 -
Information quality —»  Effort expectancy 0.866 0 12.224 0.588 0 5.340 0.09. H2
Hedonism —>»  App satisfaction 0.222 | 0.012 2.522 0.046 | 0.499 0.676 s H3
Aesthetics — Hedonism 0.952 0 16.777 0.931 0 16.494 0.77 =
EWOM —> App satisfaction 0.162 | 0.006 2.731 0.23 0 4.320 0.5 -
Interaction — EWOM 1.011 0 12.954 0.644 0 10.056 0.008** H4
Personalization — App satisfaction 0.056 0.7 0.385 0.27 0 3.102 - H5
Relative advantage —» App satisfaction 0.194 | 0.003 2.935 0.246 0 3.201 0.67 -
Privacy risk — App satisfaction -0.005 | 0.813 -0.237 -0.063 | 0.092 -1.687 - H6
App satisfaction =~ — Continued-use intention | 0.844 0 15.832 0.67 0 10.583 0.11 -

Signif. codes : 0 “**** 0.001 “**** 0.01 “**’ 0.05 ** 0.1’ 1
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6. Conclusion

6.1 Theoretical implications

Travel apps have significantly changed behaviors and processes in the tourism
experience (Wang et al., 2016). In addition, travel-app acceptance and continued use,
as well as tourist behavior, are affected by culture. Therefore, it is important to continue
researching the variables that affect behavior in terms of continued travel-app use and
to better understand how tourists’ culture may influence their relationship with
technology. Based on these premises, the present work makes several contributions to

the literature.

First, this research contributes to improving and expanding the study of continued
technology use by proposing a model of travel-app use continuance. Importantly, most
studies deal with initial adoption, but, in today’s hyper-connected and technologically-
aware society, this focus provides an incomplete picture of real usage. Any Smartphone
user will have been familiar with the use of apps for some time; hence, the more valuable
factor to study is continued app use, given that individuals tend to stop using most apps
after their first experience of them (Fang et al., 2017). Second, based on the literature, a
use-continuance model is proposed that includes a series of novel variables for studying
continued travel-app use as antecedents of satisfaction with a travel app and continued-
use intention. The results confirm the relationships previously identified in the literature.
Third, culture is used as a moderating variable for the aforementioned relationships.
According to different authors such as Leidner, and Kayworth (2006) or Sabiote-Ortiz,
Frias-Jamilena and Castafieda-Garcia, (2016), the cultural dimensions of
individualism/collectivism and uncertainty avoidance are the best suited to studying
consumer behavior from a cross-cultural perspective. Among the contributions of the
present work to the literature in this regard, the following should be highlighted: a) effort
expectancy has an influence on app satisfaction among tourists from individualistic,
uncertainty-avoidant cultures (a finding that is aligned with other studies on technology
acceptance) (Im et al., 2011; Zhang et al., 2018). However, for tourists from collectivistic,
uncertainty-avoidant cultures, such as the Spanish, if this technology is useful to them
during a trip, they will be satisfied with it regardless of how difficult it is to use. These
results are similar to those obtained in previous cross-cultural studies on technology
acceptance and use, which conclude that effort expectancy does not influence

technology use intention (Al-Gahtani et al., 2007; Mehri et al., 2019); b) the influence of
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information quality on effort expectancy is significantly greater among Spanish tourists
(that is, from a more collectivistic culture, characterized by a high level of uncertainty
avoidance). If tourists have access to high-quality information, it will facilitate the use of
the travel app, which will help reduce risks and stress during the trip, and this is important
for this type of culture (Manrai and Manrai, 2011). However, for the British, this feature
will not be so important, since tourists from individualistic, low-uncertainty-avoidance
cultures seek novel situations and are less concerned about taking the potential risks
associated with a tourism experience (Money and Crotts, 2003); c) hedonism only has a
significant influence on travel app satisfaction among tourists from collectivistic,
uncertainty-avoidant cultures. In line with the findings of other authors, such as Lee et
al. (2015) or Mehri et al. (2019), these tourists find using the app more enjoyable than
tourists from individualistic, non-uncertainty-avoidant cultures such as the British, who
are more familiar with this type of technology. For the latter, using such technology is not
such much a fun experience but rather a routine activity, which ultimately affects app
satisfaction; d) interaction has a greater influence on travel app satisfaction among
Spanish tourists compared to British tourists. These results are derived from the fact that
people from societies with high levels of individualism are less affected by the opinions
of others (Huang and Crotts, 2019; Srite and Karahanna, 2006). Therefore, they will
generate less e-WOM on the travel app. Furthermore, uncertainty-avoidant societies,
such as that of Spanish tourists, will generate more e-WOM if there is more interaction
between users. This is because they will also perceive less risk and experience less
stress, as they will obtain more information about the destination directly from other
tourists; e) personalization will only influence app satisfaction in the case of individualistic
tourists who are not risk-averse, such as the British. This is because these tourists want
personalized activities and services tailored to their preferences (Dai and Palvia, 2009),
and they demand novel experiences that bring them closer to the local culture—which
entails a degree of risk and stress. This is in direct contrast to the demands of tourists
from less individualistic, uncertainty-avoidant cultures, as they prefer to avert uncertainty
and take part in more group activities (Manrai and Manrai, 2011); f) in the case of privacy
risk, contrary to expectations, this has no influence on app satisfaction, which is in line
with other previous studies on apps (Hsiao et al., 2019; Oghuma et al., 2016). This may
be due to the fact that tourists offset the risk of sharing personal data, for example, by
receiving tourist information that is personalized to their tastes in relation to a given trip,
by being able to get the most out of the app, or by enjoying a tourism experience that is

well-planned and coordinated at all times and in all locations. Some tourists are therefore

110 S§4@". UNIVERSIDAD
; DEGRANADA




Angel Luis Coves Martinez

prepared to take the risk because, in return, the benefits of using the travel app are much
greater than the loss of privacy to which they are exposed.

6.2 Practical implications

Regarding the main professional contributions of this research, it should be noted that
the use of Smartphone technology and apps has revolutionized the tourist experience.
Indeed, the destinations themselves increasingly use such technology, thus classifying
themselves as smart tourism destinations and enriching the tourist experience.
Therefore, tourism service providers must take into account that the use of these tools
will determine their competitiveness, especially taking into account the fact that the use
of apps is something that tourists take for granted now in day-to-day life. Suppliers must
offer these tools among their services and understand the characteristics and factors
that determine their continued use. By doing so, app designers will be able to develop
more effective tools that further enhance the use of tourist services delivered by
providers and increase tourist satisfaction with the technology, with the provider, and
with the destination. Additionally, app providers and designers should be aware that
travel app acceptance differs from use continuance. Care must be taken to observe
which factors and characteristics of these tools foster their continued use by tourists and
ensure they are not discarded shortly after being downloaded, with the economic
damage that this entails. Cultural differences can also act as a barrier that can impede
travel-app acceptance and use continuance. Therefore, tourism service providers and
app designers must take into account the characteristics that define users and tourists
from particular cultures to design travel apps that are genuinely useful and enable
tourists to derive the maximum benefit from their tourism experience, taking into account

cultural differences.

6.3 Limitation and future research

Finally, the present research has certain limitations that point to potential future lines of
research. First, tourists from other cultures who have used travel apps on their trips could
be used to test the effect of cultural differences. Second, the inclusion of other variables
in the model could be considered, as could other moderating variables in the user

experience, such as Smartphone dependence.
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8. Appendix 1: Relationships in model with control variables (age and gender)

Regressions : Spaln : il Diff?;i?ces Hypothesis
Estim. P Z-value Estim. P Z-value
Performance expectancy —»  App satisfaction 0.297 0 3.528 0.178 | 0.001 3.379 0.3 -
Effort expectancy —  App satisfaction 0.1 0.268 1.108 0.237 0 3.724 - H1
Effort expectancy — Zf(r:)‘é::r?ai”c‘;e 0.597 0 6.431 0.444 0 4.121 0.17 .
Information quality — Pef(r;‘égp;]r‘ccye 0.617 0 4.776 0.596 0 5.116 0.81 -
Information quality —  Effort expectancy 0.820 0 11.005 0.571 0 5.187 0.09. H2
Hedonism - App satisfaction 0.224 0.001 3.419 0.086 0.149 1.444 - H3
Aesthetics — Hedonism 0.927 0 16.282 0.915 0 16.327 0.67 -
eWOM — App satisfaction 0.180 0 4.209 0.256 0 5.711 0.46 -
Interaction - eWOM 0.971 0 12.700 0.644 0 9.595 0.000*** H4
Personalization — App satisfaction 0.021 0.665 0.447 0.235 0 6.032 - H5
Relative advantage — App satisfaction 0.210 0.001 3.395 0.238 0 3.638 0.81 -
Privacy risk —> App satisfaction 0.003 0.901 0.124 -0.066 | 0.087 -1.786 - H6
App satisfaction — Co?rfitg‘;]‘;g'n“se 0.844 0 8.329 0.671 0 5.447 0.18 -

Signif. codes : 0 “****’ 0.001 **** 0.01 “**’ 0.05“* 0.1’ 1
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9. Appendix 2: Comparison of relationships

including control variables (age and gender)

Angel Luis Coves Martinez

in original research model vs. model

- Spain UK Differences | Differences | Hypothesis
Regressions _ e test?
Estim. P Estim.2 pa Estim. P Estim.2 pa
Performance expectancy —p App satisfaction 0.3 0.297 0 0.165 | 0.009 | 0.178 | 0.001 0.17 0.3 -
Effort expectancy —> App satisfaction 0.092 | 0.359 0.1 0.268 | 0.244 0 0.237 0 - - H1
Performance
Effort expectanc -
p Yy —> S 0.561 0 0.597 0 0.399 0 0.444 0 0.21 0.17
Information quality — PaeEnEE 0668 | 0O 0.617 o | o063 | o 0.596 0 0.85 0.81 -
expectancy
Information quality — Effort expectancy | 0.866 0 0.820 0 0.588 0 0.571 0 0.09. 0.093. H2
Hedonism —> App satisfaction 0.222 | 0.012 | 0.224 | 0.001 | 0.046 | 0.499 | 0.086 | 0.149 - - H3
Aesthetics —> Hedonism 0.952 0 0.927 0 0.931 0 0.915 0 0.77 0.67 =
eWwOM —> App satisfaction 0.162 | 0.006 | 0.180 0 0.23 0 0.256 0 0.5 0.46 -
Interaction —> eWOM 1.011 0 0.971 0 0.644 0 0.644 0 0.008** 0.000*** H4
Personalization —> App satisfaction 0.056 0.7 0.021 | 0.665 | 0.27 0 0.235 0 = = H5
Relative advantage —> App satisfaction 0.194 | 0.003 | 0.210 | 0.001 | 0.246 0 0.238 0 0.67 0.81 >
Privacy risk — App satisfaction | -0.005 | 0.813 | 0.003 | 0.901 | -0.063 | 0.092 | -0.066 | 0.087 - - H6
App satisfaction — Coir;]tt'gﬁg’géuse 0844 | 0 0.844 | 0 0.67 0 0.671 0 0.11 0.18 -
Signif. codes : 0 “*** 0,001 “*** 0.01 “*** 0.05 " 0.1°° 1
a: Values when gender and age are included in the model
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10. Appendix 3: Questionnaire

What is your nationality? OBritish  OSpanish O Other
Country of residence: OJUnited Kingdom [ Spain [ Other
Have you ever used travel Apps before? OYes [INo

Have you undertaken any touristic trip in the last

SiX mgnths? g P Hies e

What was the main destination of your last

(tourism) trip?

App Satisfaction Iltems

APPSAT1 | feel very satisfied with overall experience of using travel Apps
APPSAT?2 | am very pleased with the overall experience of using travel Apps.
APPSAT3 | am very contended with the overall experience of using travel Apps.
APPSAT4 | feel very delighted with the overall experience of using travel Apps
Information Quality

INFOQUAL1 Travel Apps provide valuable information.

INFOQUAL?2 Travel Apps provide necessary information.

INFOQUAL3 Travel Apps provide accurate information.

INFOQUAL4 Travel Apps provide relevant information.

Interaction

INTERACT1 Travel Apps help you to share information with other tourists.
INTERACT 2 Travel Apps allow you to connect with other tourists

INTERACT 3 Travel Apps support collaboration with other tourists

INTERACT 4 Travel Apps help you to interact with other tourists.

Effort expectancy

EE1l

Learning how to use travel Apps is easy for me.

EE2 My interaction with travel Apps is clear and understandable.
EE3 | find travel Apps easy to use.
EE4 It is easy for me to become skillful at using travel Apps.

Performance expec

tancy

PE1

| find travel Apps useful in my tourism experience.

Using travel Apps increases my chances of achieving things that are

PE2 .
important to me.
PE3 Using travel Apps helps me accomplish things more quickly.
PE4 Using travel Apps increases my productivity.
Aesthetics
AESTHET1 The interface of travel Apps is aesthetically appealing.
AESTHET?2 The interface of travel Apps is attractive.
AESTHET3 The interface of travel Apps is aesthetically designed
AESTHET4 The overall look and feel of travel Apps is visually appealing.
AESTHET5 The interface of travel Apps pleases my senses.
e-WOM
EWOM1 Many tourists say good things about travel Apps.
EWOM?2 Tourists recommend travel Apps.
EWOM3 Tourists like travel Apps.
Hedonism
HEDON1 Using travel Apps is fun.
HEDON?2 Using travel Apps is enjoyable.
HEDON3 Using travel Apps is very entertaining.

Continued use Intention

CUSEINT1

| intend to continue using travel Apps in the future.

CUSEINT?2

| will always try to use Apps in my travels.
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CUSEINT3 [ I plan to continue to use travel Apps frequently.
Personalization
PERSONALIZ1 Travel Apps provide personalized information.
PERSONALIZ2 Travel Apps have the ability to understand my needs and preferences.
PERSONALIZ3 Travel Apps are interactive to me.
Privacy Risk
PRIVRISK1 IAggsnot feel totally safe providing personal private information to travel
PRIVRISK2 I am worried about using travel Apps because other people may be able
to access my account.
PRIVRISK3 I do not feel secure sending sensitive information across travel Apps.
Relative advantage
Travel Apps have more advantages than Internet or off-line traveller
RELADV1 . e ) .
services because are not limited by location and time.
RELADV? Trav_el Apps are more convenient than Internet or off-line traveller
services.
RELADV3 Travel Apps are more efficient than Internet or off-line traveller services.
Gender: Age: Education: Employment Income Travel
status: level: companion(s):
0 Male [118-24 CIHigher or
postgraduate COEmployed, [Less than I Alone
0 Female [025-34 degree working full- £999
time. 0 With your
[135-44 OFirst J£1000- partner
degree or COEmployed, £1499
Marital [045-54 foundation working part- 0 With your
Status: degree time. [J£1500- children
[055-64 £2499
O Single COOther COUnemployed OWith other
[165-74 course below O£2500€- family
O Married degree level OStudent £3499 members
75 and and above
O Widowed over secondary ORetired O£3500- Owith friends
education £4999
O COUnable to Owith work
Separated LISecondary work. J£5000 or colleagues
education more
I Divorced OLooking after
OOther home/family
formal study
OOther
Olinformal or
no instruction
OOther
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Capitulo VI: Can travel app satisfaction
Influence app- and destination-engagement?
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a cross-cultural perspective.
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CAN TRAVEL APP SATISFACTION INFLUENCE APP- AND DESTINATION-
ENGAGEMENT? A CROSS-CULTURAL PERSPECTIVE

Abstract

The present study shows how technology can contribute to achieving tourist
engagement, which is a key factor in destination competitiveness. The aims of this study
are to determine the effect of satisfaction with a travel app on engagement with the app
and with the tourist destination in relation to which the app was used, and whether this
effect varies, depending on the tourist’s culture of origin. As culture-of-origin is crucial for
understanding tourist behavior, its moderating effect on the relationships in the model is
proposed. The results show that satisfaction with a travel app positively influences tourist
engagement with the app and engagement with the destination, and that engagement
with the destination influences engagement with the travel app. Furthermore, the
moderating effect of culture on the proposed relationships is corroborated. These results

have important implications for service providers in both mobile technology and tourism.

Keywords: travel app, app satistfaction, app engagement, destination engagement,

cultural dimensions and cross-cultural research

1. Introduction

The current competitive climate in the tourism sector calls for tourist destinations to
generate competitive advantages. Tourist engagement is a major means of achieving
such advantages because it directly influences tourist loyalty and satisfaction (Hao,
2020; So, Li and Kim, 2020). Mobile Smartphones and apps can be used as a tool to
contribute to generating engagement, as these technologies have been found to exert a
considerable impact on the behavior of tourists and tourism service-providers (Gupta,
Dogra, and George, 2018). As noted by Wang, Xiang, and Fesenmaier (2016),
Smartphones can help tourists throughout their travel experience, whether it be in
planning the trip, searching for options and activities at the destination, or sharing their
experience with other tourists, post-stay. Travel apps have brought tourism providers
closer to the customer, providing a fast and simple way to promote their product or

service (Kim and Law, 2015).

The influence and importance of customer engagement have been studied in various

fields, such as psychology, management, or technology (Cheung, Shen, Lee, and Chan,
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2015), and it is considered essential to the success of marketing activities and sales
(Hollebeek, Glynn, and Brodie, 2014; Zhou, Tang, Liv, and Xing, 2020). The use of a
mobile app (Xu, Peak, and Prybutok, 2015) and the user’s level of engagement with it
are determined, to a large extent, by user satisfaction (Kim, Kim, and Wachter, 2013).
However, in tourism research to date, there have been no empirical studies observing
the effect of satisfaction with the travel app on engagement with the app or engagement
with the tourist destination. These relationships are important, since the use of travel
apps enables visitors to immerse themselves more fully in the destination, and this leads

to greater tourist engagement (Tak and Gupta, 2021).

Against this backdrop, it is also important to consider that the individual’s culture of origin
affects their behavior in terms of technology acceptance—in relation to apps, for instance
(Hoehle, Zhang, and Venkatesh, 2015)—as well as their behavior during the tourism
experience itself (Manrai and Manrai, 2011; Huang and Crotts, 2019). Despite the
recognized importance of culture-of-origin, the literature is yet to propose an effect of
culture on the relationships between satisfaction with a travel app and engagement.
Therefore, authors such as Hao (2020) have called for cross-cultural studies on

engagement in the tourism field.

In light of the call to address this gap in the literature, the aims of the present study are
to determine whether the tourist’s satisfaction with a travel app may be influencing their
engagement both with the app and also with the destination they have visited while using
that app, and whether these relationships can be moderated by the tourist’s culture of
origin. A model is proposed and validated that seeks: 1) to determine the influence of
satisfaction with the travel app on engagement with the travel app, 2) to analyze how
satisfaction with the travel app influences engagement with the tourist destination, 3) to
test whether engagement with the tourist destination influences engagement with the
travel app, and 4) to determine the effect of tourist culture-of-origin on the relationships
proposed. This research contributes knowledge and insights into the relationship

between information technologies, such as travel apps, and the tourist experience.
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2. Literature review and hypotheses

2.1 The effect of culture on technology acceptance

Cultural norms and beliefs are forces that influence and shape individual perceptions,
dispositions, and behaviors (De Mooij, 2019). Culture can be defined as “the collective
programming of the mind that distinguishes the members of one group or category of
people from others” (Hofstede, Hofstede, and Minkov, 2010, p. 6). Since the mid-20th
Century, different authors have endeavored to analyze the dimensions that make up
culture (Hampden-Turner and Trompenaars, 2020; Hofstede et al., 2010; Schwartz,
1994). However, the framework developed by Hofstede is considered the most relevant
in cross-cultural research (Kirkman, Lowe, and Gibson, 2006). This framework
comprises six dimensions that, taken as a whole, make it possible to distinguish one
culture from another: power distance; individualism/ collectivism; masculinity/femininity;
uncertainty  avoidance; long-term  orientation/short-term  orientation; and

indulgence/restraint (Hofstede et al., 2010).

In the context of technology acceptance, two dimensions in particular
individualism/collectivism and uncertainty avoidance (Table 29) are considered the most
influential (Choi and Geistfeld, 2004; Lee, Trimi, and Kim, 2013; Yeniyurt and Townsend,
2003; Leidner and Kayworth, 2006). This influence is linked to certain characteristics and
values, such as flexibility, independence, risk-taking, autonomy, persistence, efficiency,
achievement of objectives, or personal enjoyment, that are related to these two cultural
dimensions and positively impact on technology acceptance (Dwyer, Mesak, and Hsu,
2005; Gales, 2008; Khan and Cox, 2017; Van Everdingen and Waarts, 2003).

In light of the importance of culture, various authors have studied the effect of these two
dimensions in the context of apps (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar, and Lytras, 2018;
Chopdar and Sivakumar, 2019; Hoehle et al., 2015; Jung, Lee, Chung, and tom Dieck,
2018; Qin, Kim and Tan, 2018). However, our literature review found no studies that test
the moderating effect of these two dimensions in the context of the effect of satisfaction
with the app on engagement with the app, and none dealing with engagement with the

destination after using the app during the tourism visit.
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Table 29. Cultural dimensions

Cultural

dimensions Definition and effect on technology acceptance

This describes “the relationship between the individual and the group”
(Minkov and Hofstede, 2011, p. 12). In individualistic cultures, people make
their own decisions by being more independent, free, and flexible (Van
Individualism/ | Everdingen and Waarts, 2003). This has a positive effect on technology
Collectivism | acceptance (Lynn and Gelb, 1996; Triandis, 2006). In contrast, in collectivist
countries, society is characterized by joint decisions and loyalty, which can
lead to a delay in the decision-making process associated with adopting a
new technology (Gales, 2008).

This refers to the measures a person would take to avoid something
perceived as uncertain (Rahimi, 2017). Risk-averse societies value security
and tend to avoid uncertainty, being less inclined to accept innovation and
Uncertainty | technology (La Ferle, Edwards, and Mizuno, 2002; Yeniyurt and Townsend,
avoidance 2003). Cultures with a low level of uncertainty avoidance are prone to adopt
new technologies more readily, as they do not regard them as a threat to
traditional procedures or customs (Lynn and Gelb, 1996; Shore and
Venkatachalam, 1996).

Source: The authors

2.2 The effect of culture on the relationship between travel-
app-satisfaction and travel app- and destination-
engagement

Consumer satisfaction is a key concept in the literature dealing with information systems
(IS) and with marketing (Hsiao, Chang, and Tang, 2016; Nascimento, Oliveira, and Tam,
2018). Authors such as DelLone and Mclean (2003) or Tam, Santos, and Oliveira (2020)
find that user satisfaction is a determining factor in technology use. In the field of apps,
Hsiao et al. (2016, p. 3) define customer satisfaction as “the total consumption perception

of users when using apps”.

Satisfaction has also been identified as one of the determining factors in the formation
of customer engagement (Van Doorn et al., 2010) because customers who are satisfied
with a service tend to commit to it and behave accordingly (Liu, Shin, and Burns, 2019).
Engagement has attracted considerable attention in several research fields and is an
important concept in the context of relationship marketing in the 21st Century (Zhou et
al., 2020). According to Vivek, Beatty, and Morgan (2012, p. 133), engagement is “the
intensity of an individual’s participation in and connection with an organization’s offerings
and/or organizational activities, which either the customer or the organization initiate”.
Kim, Kim y Wachter (2013) confirmed that the satisfaction of Smartphone users positively

influences their intention to engage with Smartphones, as those who are satisfied

Co,
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o
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become more involved in performing tasks on the device and this influences their
engagement with it (Kim and Han, 2011). In the travel app context, Tak and Gupta (2021)
confirmed that the use of a travel app positively influences consumer engagement with
the app. Tian, Shi, and Cheng (2021) theoretically propose that, when a travel app is
easy to use, users perceive themselves to have greater control over the tourism
experience, which generates a high level of satisfaction and stimulates greater
psychological engagement (Peters, Isik, Tona, and Popovic, 2016). Therefore,
satisfaction with a travel app should likely influence engagement with the travel app.

Previous studies show that culture affects tourist behavior (Manrai and Manrai, 2011)
and how individuals perceive, use, and understand technology (Van Everdingen and
Waarts, 2003). From this, it can be inferred that culture can affect the relationship
between satisfaction with the app and engagement with the app. More specifically, this
effect could be generated by the cultural dimensions of individualism/collectivism and
uncertainty avoidance, which have been found to be the most influential in technology
acceptance (Lee, Trimi, and Kim, 2013; Leidner and Kayworth, 2006). Users from
individualistic low-uncertainty-avoidance cultures tend to have higher levels of
expectations compared with users from collectivist uncertainty-avoidant cultures
(Sharma, Wu, and Su, 2016) and they base their perceptions more on results than on
processes (Mattila, 1999). Furthermore, customers belonging to highly individualistic
societies show a tendency to complain more than those from collectivist cultural groups
(Mariani and Predvoditeleva, 2019). Thus, users from collectivist uncertainty-avoidant
cultures tend to be more satisfied with technology than those from individualistic low-
uncertainty-avoidancecultures (Choi, Im, and Hofstede, 2016; Wang, So, and Sparks
2017). It should also be noted that authors such as Tsai and Men (2014) find that users
from collectivist uncertainty-avoidant cultures are more committed to a technology, such
as social media, than users from individualistic low-uncertainty-avoidance cultures. This
is because the former want to strengthen their relationship with brands and other
individuals or reference groups and increase their closeness to them. In the realm of
tourism technology, if a travel app eliminates travel risks and proves useful, as it provides
information and assistance at all times and in any place related to the tourism
experience, it will have more impact on the engagement of tourists from cultural groups
that are uncertainty-avoidant. This contrasts with tourists from individualistic low-
uncertainty-avoidance cultural groups, who are likely to have higher expectations of the
travel app and tend to be more familiar with the use of technology because they are more

innovative (Mehri, Hone, and Tarhini, 2019; Westjohn et al., 2009). On this premise, it is
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anticipated that the relationship between satisfaction with the app and engagement with
the app will be moderated by the cultural dimensions of individualism/collectivism and
uncertainty avoidance. Therefore, the following research hypothesis is proposed:

H1: Satisfaction with the travel app has a significant and positive effect on
engagement with the app, this being greater for tourists from collectivist
uncertainty-avoidantcultures than for tourists from individualistic low-

uncertainty-avoidance cultures.

In the hospitality and tourism field, tourist engagement refers to the visitor's cognitive
connection, their emotional sentiments and responses, and their behaviors in relation to
a given destination (Zhang, Gordon, Buhalis, and Ding, 2018; Zhou et al., 2020). This
connection occurs through the interactive and co-creating experiences of visitors during
their time at the destination as a whole, including all of its products, services, and
activities (Huang and Choi, 2019). From the literature review on tourism, it can be derived
that satisfaction acts as an antecedent of customer engagement (Hao, 2020; So et al.,
2020). More specifically, tom Dieck et al. (2018) verified that visitor satisfaction with the
augmented-reality experience exerts an influence on their engagement with a science
fair. This is because, as well as providing information and involving visitors, augmented

reality technology facilitates deep immersion in an experience (Bultitude, 2014).

As noted by Pansari and Kumar (2017), customer satisfaction with a company creates
an emotional bond with that company. Yet, there are no frameworks or studies examining
the influential relationship that satisfaction with a travel app may have on engagement
with the tourist destination visited—although it does seem clear that the use of travel
apps increases trip satisfaction because it helps tourists to be more creative and
spontaneous (Tan and Lu, 2019). This is particularly relevant given that today’s tourists
want to live unique and authentic experiences and are no longer interested in acquiring
a standardized product or service (Della Corte, Sciarelli, and Cascella, 2015). Apps
provide tools and information with which to get more out of the trip, which implies that, if
the tourist is satisfied with everything the travel app delivers at the destination and in the
tourism experience overall, this will create a connection to the destination, generating
positive emotions in the tourist. Therefore, their engagement with the destination will

increase (Zhou et al., 2020).
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However, this effect of satisfaction with the app on engagement with the destination may
differ between cultures. For example, individuals from individualistic low-uncertainty-
avoidance cultures are often more flexible and technologically innovative and tend to not
feel threatened by uncertainty (Hofstede et al., 2010; Yaveroglu and Donthu, 2002). As
tourists, they prefer autonomy, action-oriented activities, and seeing things that are
different and authentic about the destination they are visiting (Manrai and Manrai, 2011,
Money and Crotts, 2003). They also tend to rate tourist services higher compared to
tourists from collectivist uncertainty-avoidant cultures (Ladhari, Pons, Bressolles, and
Zins, 2011; Mariani and Predvoditeleva 2019). Therefore, if tourists from individualistic
low-uncertainty-avoidance cultures are satisfied with the travel app because it has
helped them to make the most of their trip, by offering unique experiences, for instance,
this satisfaction could have a greater impact on engagement with the destination than in
the case of tourists from collectivist uncertainty-avoidant cultures. This is in line with the
findings of authors such as Kim, Sohn, and Choi (2011), who find that consumers from
countries characterized by high individualism place greater emphasis on improving their
personal experiences through entertainment and information. In addition, in societies
with a low level of uncertainty avoidance, individuals seek to enhance their personal
experiences by avoiding established purchasing patterns and, instead, prefer innovative

value propositions (Hollebeek, 2018; Yaveroglu and Donthu, 2002).

By contrast, tourists from collectivist uncertainty-avoidant cultures tend to be less inclined
to accept technology or to be innovative (Gales, 2008; Yaveroglu and Donthu, 2002).
Therefore, the influence that a given technology—such as a travel app—may have on
the tourism experience and the visitor's involvement in it (and therefore on their
engagement with the destination itself) is expected to be lower. Furthermore, tourists
from collectivist uncertainty-avoidant cultures prefer traveling in groups and participating
in organized, programmed activities, as such behaviors minimize any potential risk
(Huang and Crotts, 2019; Manrai and Manrai, 2011). As observed by Evans, Lepore,
and Allen (2000), customers who come from a collectivist society present highly affiliative
and conformist tendencies and seek out more frequent and close social interactions.
Hence, a tourist with this profile who is reluctant to innovate on their trip would likely not
even dare to take part in many of the activities that the app proposes and would thus
experience less immersion in the local culture, for example. On this basis, they do not

maximize the experience they derive from the destination.
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Therefore, it can be assumed that the connection and engagement that collectivist
uncertainty-avoidant travelers feel vis-a-vis the destination they have visited thanks to
the app will be lower than that felt by individualist low-uncertainty-avoidance tourists The
following hypothesis is therefore proposed:

H2: Satisfaction with the travel app has a significant and positive effect on
engagement with the destination, this being greater for tourists from
individualistic low-uncertainty-avoidance cultures than for tourists from

collectivist un certainty-avoidant cultures.

2.3 The effect of culture on the relationship between
destination- and travel app-engagement

We have seen, then, that engagement is an important concept in the literature on
marketing and tourism, but no studies, to date, have addressed the possible relationship
between engagement with a destination and engagement with technology. Nor has there
been any published research examining the effect of tourist culture-of-origin on the
relationship between these variables. Authors including Zhang et al. (2018) have found
that tourist engagement is not limited only to engagement with a destination but also
extends to engagement with a technological platform such as apps. According to Mohd
et al. (2019), this means that, to achieve tourist engagement with the destination and
satisfaction with the travel experience, technology should be used to infuse that
experience with emotion and generate a sense of attachment to the place. Furthermore,
according to Chen and Rahman (2018) and Taheri, Jafary, and O’Gorman (2014), a high
level of engagement with the activities or service-offers at a destination can optimize the
tourism experience. Therefore, one might infer that, if the user of an app is engaged with
the destination, it is because the app helped them to experience the destination more
deeply, such that greater engagement with the tourist destination should also exert a

positive impact on app-engagement.

However, this relationship may be affected by the national culture of the tourist. People
from individualistic low-uncertainty-avoidance cultures tend to show their emotions more
when reacting to an experience, to be more flexible, to perceive deals positively, and to
rate brands more highly (Escalas and Bettman 2005; Gupta, Pansari, and Kumar, 2018).
They are also open to unfamiliar circumstances, people, and ideas, and seek variety in
their lives (Dwyer et al., 2005). Consequently, tourists with these characteristics require

novel, if not unique, experiences (Litvin and Kar, 2004; Manrai and Manrai, 2011; Money
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and Crotts, 2003). Furthermore, related to this point, as indicated by Kolar and Zabkar
(2010), one factor associated with the tourist’s level of engagement is the search for “the

genuine” or “the authentic”.

By contrast, individuals from collectivist uncertainty-avoidant cultures present less
willingness to accept technology, and, as tourists, they also prefer planned experiences
that contain as little uncertainty and stress as possible (Manrai and Manrai, 2011). For
example, they prefer to travel in groups and on package trips. Individuals from these
societies also attach greater value to physical aspects that can be rated according to
established quality criteria (Zhang, Gerdes, and Meng, 2020). Bearing in mind that tourist
engagement includes attachment, emotional connection, and a fond allegiance to the
destination (Taheri, Jafari, and O’Gorman, 2014), individuals from these cultures are less
likely to feel involved because they prefer not to experience much of the destination itself
or to integrate with it. This is in line with the findings of Huang and Crotts (2019), who
demonstrate that tourists from uncertainty-avoidant societies seek services similar to

those of their own respective cultures.

Therefore, one would expect the effect of engagement with the tourist destination on
engagement with the app to be higher among tourists from individualistic low-uncertainty-
avoidance cultures. These tourists would be more open to using the travel app and more
attached to it, as it helps them immerse themselves in a different cultural environment.
Thus, on the one hand, if they are more committed to, and involved with, the destination
because they enjoyed it more thanks to the app, they will also be more engaged with
that app. On the other hand, the effect will be lower among tourists from collectivist
uncertainty-avoidant cultures, who tend to be pragmatic regarding their emotions
(Fernandez, Carrera, Sanchez-Fernandez, Paez, and Candia, 2000), unlike tourists who
are engaged with a tourist destination, who have passionate and enthusiastic feelings
about it (Rasoolimanesh, Noor, Schuberth, and Jaafar, 2019). In addition, even if tourists
from these cultures are satisfied with the app and become engaged with the destination,
the influence of this engagement on engagement with the app will not be as strong as it
is among tourists from individualistic low-uncertainty-avoidance cultures. This is
because, given that individuals from collectivist cultures tend not to seek out experiences
that willimmerse them in the destination, unique experiences, or experiences that involve
a high degree of uncertainty, they will not perceive the app to have helped or improved
their tourism experience overall. Based on these premises, the following research

hypothesis is proposed:
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H3: Tourist engagement with the destination has a significant and positive effect
on engagement with the travel app, this effect being greater among tourists from
individualistic low-uncertainty-avoidance cultures than for tourists from

collectivist uncertainty-avoidant cultures.

Based on the above, the following research model is proposed (Figure 9):

Figure 9. Research model
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3. Methodology

3.1 Sample design and data-collection

In this research, the final sample comprised 482 valid questionnaires (243 pertaining to
Spanish nationals and 239 to British nationals) who were using some travel app during
their trip. Participants were selected through an Internet user panel managed by Survey
Sampling Spain SL (part of Survey Sampling International, or SSI). The fieldwork was
conducted during November 2019, with the questionnaire being self-administered and
organized by the online panel. Regarding the culture-of-origin aspect, the scores for the
indicators relating to Hofstede’s dimensions indicate that Spain is a less individualistic
(51) country than the United Kingdom (UK) (89). Regarding uncertainty avoidance, here
the difference between the two cultures is also clear: Spain has a markedly higher
indicator (86) than the UK (35). Of the total sample, 41.7% were women and 58.3 %
men. Most of those surveyed were between 35 and 44 years old (27%), with declining
percentages in the sample, as follows: between 55 and 64 years old (21%); between 45
and 54 years old (18%); between 25 and 34 years old (14 %); between 65 and 74 years
old (12 %); between 18 and 24 years old (5%); and over 75 years old (2%). Half of the
respondents (54.14%) had studied to university level; and the monthly income of the
sample participants was between 1,500 and 2,499 €/£ (30%) or between 2,500 €/£ and
3,499 €/£ (26%). Also, most respondents were employed full-time (59%), married
(64.7%), and often travel with their partner (66.2%).

3.2 Measurement scales

To measure satisfaction with the travel app, a scale comprising 4 items adapted from the
scale developed by Xu et al. (2015) was used, which was based on previous research
on technological satisfaction (Bhattacherje, 2001) and consumer satisfaction (Oliver,
1980; Spreng, MacKenzie, and Olshavsky, 1996). Engagement with the app was
measured on a 6-item scale, and engagement with the destination on a 4-item scale.
Both were adapted from Vivek et al. (2014), the original scale having been tested in other
studies dealing with customer engagement (Ferreira and Zambaldi, 2019; Prentice, Han,
Hua, and Hu, 2019) (see Appendix 1).
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4. Results

4.1 Analysis of the validity of the measurement scales

Prior to testing the hypotheses, the scales of the variables included in the research model
were validated by confirmatory factor analysis (CFA). For this purpose, the maximum
likelihood estimation method (MLM) was used, as the sample did not follow a normal
distribution (Bollen, 1989). Following the approach of Anderson and Gerbing (1988), the
model showed an acceptable level of individual reliability, the relationship between each
item and its respective dimension being statistically significant and the standardized
loads greater than 0.5 (Tabla 30). Regarding internal consistency, the values for
composite reliability (CR) and variance extracted were greater than 0.70 and 0.50,
respectively (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2018). These results indicate that the
measurement model is reliable. The discriminant validity of the scales of all the variables
under study was also tested, to check whether the correlations between their dimensions
were less than the square root of the average variance extracted (AVE) of each one.
Tabla 31 shows the results of the analyses carried out for this purpose. It can be
observed that the square roots of all the AVEs are higher than the elements that are not
presented on the diagonal. Therefore, it can be affirmed that the variables measured in

this study also have discriminant validity.

Tabla 30. Causal relationships

Causal relationships Stan_dard|zed z p CR | AVE
estimators

APPSATISF1 & APP SATISFACTION 0.89
APPSATISF2 & APP SATISFACTION 0.90 31.97 | 0.00
APPSATISF3 & APP SATISFACTION 0.91 29.62 | 0.00 | 0.94 | 0.80
APPSATISF4 & APP SATISFACTION 0.88 25.85 | 0.00
APPENGAG1 & APP ENGAGEMENT 0.81
APPENGAG2 & APP ENGAGEMENT 0.83 21.17 | 0.00
APPENGAG3 & APP ENGAGEMENT 0.90 24.02 | 0.00
APPENGAF4 & APP ENGAGEMENT 0.90 24.04 | 0.00 | 0.94] 0.71
APPENGAG5 & APP ENGAGEMENT 0.78 20.51 | 0.00
APPENGAG6 & APP ENGAGEMENT 0.85 24.97 | 0.00
DESTENGAG1 &  DEST. ENGAGEMENT 0.82
DESTENGAG2 & DEST. ENGAGEMENT 0.90 21.49 | 0.00 [ 0.90| 0.69
DESTENGAG3 & DEST. ENGAGEMENT 0.85 19.34 | 0.00
DESTENGAG4 & DEST. ENGAGEMENT 0.74 15.96 | 0.00

Co,

s
o
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Tabla 31. Evaluation of discriminant validity
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Variables App satisfaction en g%peen ent Enzsa:lgne?n“gr?t
App satisfaction 0.90
App engagement 0.76 0.84
Destination engagement 0.61 0.81 0.83

4.2 Testing the hypotheses

To test the research hypotheses, the psychometric properties of the proposed model
were estimated and evaluated. For this, a multigroup structural equation model (SEM)
(Figure 9) was used, using the maximum likelihood estimation method combined with
bootstrapping (Yuan and Hayashi, 2003). Following the recommendations of Hair et al.
(2018), SEM was considered the most appropriate methodology, as the research model
includes latent variables that are not directly observable. In addition, SEM is a widely-
used and proven multivariate analysis technique for this type of test and it brings together
methodological techniques that have been refined over time and applied to various
scientific fields (Hair et al., 2018). The software used for data-analysis was RStudio
1.3.959. The results of the research model produced acceptable fit indices [x? (159) =
392.007; p=0.000; CFI=0.935; NFI=0.91; TLI=0.925; RMSEA = 0.07; SRMR = 0.068]
(Hair et al., 2018). The results of the analyses (Tabla 32) show that:

- satisfaction with a travel app is an antecedent of travel app-engagement, with a
direct, positive, and significant effect for both Spanish subjects (3 = 0.633, p =
0.00) and British (3 =0.278, p = 0.00). Furthermore, it is demonstrated that there
are differences between Spanish and British tourists, as the ANOVA analysis
points to significant differences for this relationship (p = 0.0043), this influence
being greater for collectivist uncertainty-avoidanttourists (such as Spaniards).
Hence, H1 receives empirical support.

- satisfaction with a travel app also has a direct, positive, and significant influence
on destination-engagement both among Spanish tourists (3 = 0.452, p = 0.00)
and British tourists (3 = 0.646, p = 0.00). From the results of the ANOVA analysis,
it can be inferred that there are significant differences between groups for this
relationship, with the influence of app satisfaction on app-engagement being
greater among individualistic low-uncertainty-avoidance tourists, such as the
British (p = 0.048). Hence, there is also empirical support for H2.

- finally, engagement with the destination has a direct, positive, and significant

influence on app-engagement among both Spanish tourists (3 = 0.347, p = 0.00)
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and British tourists (3 = 0.725, p = 0.00). There are also significant differences in
this relationship between-groups (p = 0.01), the influence of engagement with the
destination on app-engagement being greater among individualistic low-
uncertainty-avoidance tourists (such as the British). H3 also therefore receives
empirical support (Tabla 32).

Tabla 32. Relationships

Spain UK DIFF’s

Regressions Estim. [P(>z) Vazme Estim. | P(I)) vaZI[Je P

APP € Appsatisf. | 0.633 | 0.00 | 861 | 0.278 | 0.00 | 3.36 | 0.0048**
engagement

bestination ¢ App satisf. | 0.452 | 0.00 | 5.16 | 0.646 | 0.00 | 818 | 0.048*
engagement

App Destination .

engatament engagement | 0-347 | 000 | 463 | 0.725 | 0.00 | 9.56 0.01

Signif. codes: 0 “**’ 0.001 “*** 0.01 “*’ 0.05°‘.” 0.1’ 1

5. Discussion of the results, conclusions, and
implications

Tourist engagement can contribute to destination competitiveness (So et al., 2020), and
the present research has shown how technology can help achieve that engagement.
Currently, the use of apps is widely implemented in the tourism sector, and they have a
significant influence on tourist behavior before, during, and after a trip (Hsiao et al., 2016;
Wang et al., 2016). Travelers are increasingly looking to immerse themselves in the local
culture and enjoy more memorable and authentic tourism experiences (Della Corte et
al., 2015; Kim, Lee, and Preis, 2020; Tussyadiah and Pesonen, 2016). Apps help tourists
to generate such experiences and live them fully. Therefore, it is important to conduct
studies that analyze consumer behavior in relation to technologies, such as apps, in
greater depth in the tourism sector. In addition, a globalized world implies that tourist
profiles are increasingly diverse and their relationships more intercultural. Not all
societies relate in the same way to technology, and tourist behavior also differs from
culture to culture. So, the cultural factor is decisive. This study contributes to the literature
that connects the tourist’'s experience in a destination with their experience of the travel
app they used during their visit there. These contributions are now specified in more

detail.
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First, the study proposed that satisfaction with a travel app exerts an effect on tourist’s
level of engagement with that app, and that the cultural dimensions of
individualism/collectivism and uncertainty avoidance exert a moderating effect on that
relationship. The literature review shows that there are no previous empirical studies that
have dealt with this relationship for a travel app or from a cross-cultural perspective. The
previous studies that come closest to this approach are those of Tak and Gupta (2021),
which confirmed that travel app usage influences engagement with the app, and Tian et
al. (2021), which theoretically demonstrates that satisfaction with a travel app influences
engagement with the app. The results of the present study establish that satisfaction with
a travel app is an antecedent of tourist engagement with the app. This could be due to
the fact that users who are satisfied with the travel app—that is, with the information,
features, or activities provided by this technology—are likely to have experienced its
impact in terms of helping them to make the most of their visit to the destination, which
increases their attachment to, and engagement with, this technology. This finding is in
line with the work of authors such as Kim et al. (2013) and Cheung et al. (2015).

Our study also finds that this relationship is stronger among collectivist uncertainty-
avoidant tourists (such as the Spanish) than among individualistic low-uncertainty-
avoidancetourists (such as the British). This is due to the fact that travel apps help people
to cope with any risk posed by a given tourist activity and to reduce that risk, while
allowing travelers to connect with other tourists. In addition, users from individualistic
low-uncertainty-avoidancecultures tend to be more innovative and are more familiar with
technology, leading them to have higher expectations of the travel app (Mehri, Hone,
and Tarhini, 2019; Westjohn et al., 2009). In turn, these tourists from individualistic
societies, such as the British, tend to be more demanding in the pursuit of making their
life more comfortable (Dahl, 2004; Raajpoot 2004). Therefore, it is harder to increase
their satisfaction with the travel app or to increase their engagement with it. This is in line
with authors such as Gupta et al. (2018), who find that people from collectivist cultures
present a higher level of satisfaction with a brand or company and are less likely to

abandon it due to a single bad experience.

Second, the present study confirms the influence of satisfaction with the travel app on
tourist engagement with the destination. This is in line with Mohd et al. (2019), who note
that technologies improve the tourism experience and render it more exciting. On this
basis, if a tourist is satisfied with the recommendations made by the app, this will

positively influence their engagement with the destination, as they will take more from
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their destination experience. Culture also moderates this relationship: the influence of
app satisfaction on engagement with the destination is greater among individualistic low-
uncertainty-avoidancetourists (such as the British). These kinds of cultures place an
emphasis on innovation and improving personal experiences (Hofstede et al., 2008; Kim
et al., 2011). In this regard, the travel app helps these tourists to generate more exciting
experiences, bearing in mind that engagement involves feeling passionate and
enthusiastic about the destination (Rasoolimanesh et al., 2019). This finding echoes the
study by Chen and Rahman (2018), which identified that greater engagement creates
more memorable experiences. In the case of collectivist uncertainty-avoidant cultures,
such as that of Spanish tourists, this relationship will be weaker because they are
identified with lower technology acceptance (Yaveroglu and Donthu, 2002; Yeniyurt and
Townsend, 2003). Moreover, they do not like to innovate as tourists, preferring planned
and established tourism scenarios, which help them to avoid uncertainty, and being less
receptive to social contrasts (Gupta et al., 2018). Based on these factors, Spanish
tourists do not become so engaged with a destination via a travel app, as this technology
generates individualized, novel situations and conditions of uncertainty in an unfamiliar

place.

Finally, this study confirms that engagement with the tourist destination influences tourist
engagement with the travel app. This finding is in consonance with authors such as Mohd
et al. (2019) or Chen and Rahman (2018), who suggest that engagement with a
destination is related to technology use when generating emotions and optimizing the
tourism experience. The present results also show that this relationship is moderated by
culture, the effect being stronger among tourists from individualist, hon-uncertainty-
avoidance cultures (such as the British) than among tourists from collectivist cultures
characterized by uncertainty avoidance (such as the Spanish). This is because tourists
from individualistic low-uncertainty-avoidance cultures seek originality, independence,
and innovation on their travels, while engagement is known to be related to the search
for authentic experiences (Kolar and Zabkar, 2010). For the British, one of the most
important factors in considering a trip to be memorable is interaction with the local culture
(Ayazlar and Ayazlar, 2017). Therefore, these tourists are more engaged with a
destination they perceive to be authentic, and when this happens it will heighten their
engagement with the travel app that helped them generate the kind of emotions that
deeply connect visitors to the destination. This is in line with Gupta et al. (2018), who
found that individuals from such cultures tend to rate brands more highly, bearing in mind

that tourist engagement involves a deep connection with the brand/destination and that
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this can improve the feelings of the consumer/tourist (So et al., 2014). For Spanish
tourists, the influence of engagement with the destination on app-engagement will be
less marked because collectivist uncertainty-avoidanttourists are less interested in
experimenting in the destination and, instead, seek controlled situations similar to those
of their own culture (Huang and Crotts, 2019; Manrai, Manrai, 2011). Hence, if
engagement is linked to immersion in, and integration with, the destination, these tourists
seek quite the opposite and, therefore, their level of engagement will be lower.
Furthermore, if the app provides an individualized service that increases innovation in

the destination, it is only to be expected that engagement with the app will also be lower.
Professional implications

This study holds implications of particular importance for tourism service-providers and
mobile technology providers. First, the results show that satisfaction with travel apps is
a determinant of engagement. Therefore, it is not only use that determines that a tourist
feels a close connection with a travel app. Designers must take into account other
aspects when developing travel apps, such as the quality of the software, the regular
updating of information on destinations, personalization, and other elements that add to
the tourism experience and that have a positive impact on user satisfaction, in order to
achieve greater engagement. Furthermore, depending on the cultural origin of tourists,
the influence of app satisfaction is different for individualist low-uncertainty-avoidance
cultures (such as the British) and collectivist uncertainty-avoidance cultures (such as the
Spanish) in all the relationships proposed in this study. These cultural differences should
be taken into account when designing travel apps. For example, for tourists from
individualist low-uncertainty-avoidance cultures, they could include functions and
features that help them explore the destination and create uniquely authentic
experiences. Conversely, for collectivist uncertainty-avoidant cultures, tools could be
implemented that reduce the stress of travel and promote group cohesion and the social
aspect. Second, from the perspective of tourism providers, it is observed here that they
must develop quality travel apps that achieve tourist satisfaction with their services. This
is essential because this technology determines whether a tourist has a unique and
memorable experience while feeling involved—forming an emotional bond—uwith the
destination. In turn, this bond will have repercussions, for example in the form of returning
to visit the destination, providing positive ratings about it, and attracting other tourists to
it. Tourism providers must also take into account the cultural differences between tourists

to ensure they adapt their services according to the type of culture concerned. As can
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be observed in the results of this study, the influence of satisfaction and engagement
with the app on engagement with the tourist destination differs between cultures, and
adapting to these differences can determine whether tourists feel satisfied and
emotionally connected with the place they have visited, or not.

Finally, the present work does have some limitations that may serve as a starting point
for future research. First, the inclusion of other variables in the model could potentially
be considered as antecedents of satisfaction with the travel app, such as the
customization of the app or social factors. In turn, other constructs could be included that
act as a consequence of satisfaction with the travel app, such as satisfaction with the
tourist destination, and that are also related to engagement. Second, the cross-cultural
study could be extended to tourists of other nationalities to confirm the results of the

present research.
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7. Appendix A: Final items

Travel app-satisfaction

APPSATISF1 L\fpepesl.very satisfied with the overall experience of using travel
APPSATISE2 L\Sgns.very pleased with the overall experience of using travel
APPSATISE3 L\%rgs\./ery contended with the overall experience of using travel
APPSATISE4 L\f;;sl.very delighted with the overall experience of using travel
Travel app-engagement

APPENGAG1 | pay a lot of attention to anything about travel Apps
APPENGAG2 | like to learn more about travel Apps.

APPENGAG3 | am passionate about travel Apps.

APPENGAG4 | spend a lot of my discretionary time in travel Apps.
APPENGAGS5 My travels would not be the same without travel Apps.
APPENGAG6 | love to use travel Apps with my friends.
Destination-engagement

DESTENGAG1 | am passionate about this tourism site.

DESTENGAG2 | spend a lot of my discretionary time in this tourism site.
DESTENGAG3 My travels would not be the same without this tourism site.
DESTENGAG4 | enjoy this tourism site more when | am with others.
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THE INFLUENCE OF CULTURAL INTELLIGENCE ON INTENTION OF INTERNET
USE.

Abstract

Purpose — Each culture is defined by norms, beliefs and values which influence and
complicate individual thoughts and actions. Cultural intelligence (CQ) is a novel concept
that reflects the ability of individuals of certain cultures to adapt to the general conditions
of a different society. This study aims to explore the relationship between CQ and
technology adoption in the form of intention to use the internet.

Design/methodology/approach — This quantitative empirical study, based on data from
a questionnaire completed by 201 university students, proposes three models to analyse

the direct, indirect and moderating influence of the CQ on intention to use the internet.

Findings — The study reveals that CQ has an indirect influence on the intention to use

the internet.

Originality/value — Most research to date has focused on analysing the influence of CQ
in the crosscultural field. This work contributes to the development of the concept of CQ
as a decisive factor in a globalised world and analyses its impact on the internet, a tool

that is fundamental at all levels.

Keywords Cultural intelligence, Technology acceptance, Culture, Internet

1. Introduction

Globalisation is an international phenomenon that affects technological, economic,
political and cultural exchanges between nations, organisations and individuals (Curry,
2000). Globalisation for markets has led to the disappearance of a humber of barriers
between countries and cultures promoting an exchange of goods and services (Friedman
and Belaustegui, 2006). The spread of technologies such as the internet abets this
phenomenon (Yip and Dempster, 2005). The expansion of the globalised economy has
generated the need to understand the similarities and differences of consumers from
different cultures (Yoo et al., 2004) as individuals of different countries bear different
characteristics determined by their culture. Previous research on this question reveals
that obviating these differences can lead to failed international business projects
(Goodrich and De Mooij, 2011; Ricks, 2009). Consequently, globalisation implies that

businesses, and above all individuals, take into account cultural difference to cope with
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new environments and conditions. The expression “culture”, more specifically its
dimensions (Hofstede, 1980; Hofstede et al., 2010), facilitate its understanding and
measurement and serves as a fundamental tool to establish comparisons between
countries. In addition, in numerous studies cultural dimensions in different countries play
a key role in adopting innovations and technology (Hofstede and Bond, 1988; Shore and
Venkatachalam, 1996; Steenkamp et al., 1999; Steers et al., 2008; Van Everdingen and
Waarts, 2003). Moreover, each culture possesses its own characteristics that influence
the behaviour of its individuals (Hofstede et al., 2010). Therefore, businesses and
individuals must identify these differences by integrating themselves into foreign social,
economic and living conditions. Following this rational, Early and Ang (2003) developed
the concept of cultural intelligence (CQ from the English acronym cultural quotient) which
is defined as the ability of an individual to relate and develop successfully in a foreign
cultural environment. Although a great amount of research correlates cultural dimensions
with the adoption of technology, there is, to date, no study delving specifically into the
influence of CQ on technology adoption. Yet there are common characteristics inherent
to certain cultures marked with a CQ that predisposes them toward a greater acceptance
of technology. Therefore, the objective of this research, founded on the previous notion,
is to prove through several models the relationship between CQ and technological

acceptance to identify the influence of CQ on the intention to adopt the internet.

2. Literature review

2.1 Culture

To understand consumer behaviour of it is necessary to understand the term “culture”
as the underlying key and differentiating feature of individual behaviour (Steenkamp,
2001). Cultural norms and beliefs are forces that influence and shape individual
perceptions, dispositions and behaviours (Markus and Kitayama, 1991). Hofstede
defines culture as “the collective programming of the mind which distinguishes the
members of one human group from another” (Hofstede, 1991, p. 5). A number of authors
have attempted to analyse the dimensions that make up culture (McCort and Malhotra,
1993). It is, nonetheless, the framework developed by Hofstede (1980, 1984, 2011) that
has gained the most support in research on the field of cultural dimensions (Soares et
al., 2007; Triandis, 1990, 1993). Hofstede’s original cultural framework comprised four
dimensions: power distance, individualism/collectivism, masculinity/femininity and

uncertainty avoidance (Hofstede, 1980). In a subsequent review of his own research,
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this specialist included a new dimension labelled long-term vs short-term orientation
(Hofstede, 1991). Ultimately, in 2010, Hofstede added a sixth and final dimension known
as indulgence vs restraint (Hofstede et al.,2010). These dimensions are described in
Table 33.

Table 33. Hofstede's cultural dimensions

Cultural dimensions Description

Reflects the inequality of power and the relationships of authority and
hierarchy in a society (Hofstede et al., 2010). It reveals how members
Power distance of a society observe the inequality of power in institutions and
organisations (De Mooij and Hofstede, 2002; Hofstede, 1980; 1984;
2001; Hofstede et al., 2010).

Describes the relationships of individuals of each culture with respect
Individualism vs. to their group. These relationships are more independent in

Collectivism individualistic societies and more united in collectivist societies
(Hofstede, 1984; Lu et al., 1999).

Hofstede (1998) considers this dimension as the degree to which

MESEUITING] V8. values associated with the role of the male prevail over those of the

Femininity female (e.g., quality of life).

A great indicator of this dimension is reflected by a low tolerance
Uncertainty toward uncertainty and a rule-oriented society. On the other hand, low
avoidance aversion to risk is linked to a more flexible and open society

(Armstrong, 1996; De Mooij and Hofstede, 2002; Hofstede, 1984).

This dimension is based on the confrontation of a long-term
orientation linked to a dynamic and future-oriented culture to a more
static and traditional short-term culture (Hofstede, 2001).

Long-Term vs. Short-
Term Orientation

A highly indulgent society allows gratification of desires and

Indulgence vs. emphasises leisure. On the other hand, restrictive societies regulate
Restraint and control satisfaction by means of strict social horms (Hofstede,
2011).

Source: The authors
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2.2 Cultural intelligence

Culture influences the behaviour of the individuals that make up a society (De Mooij,
2010). Individuals who grow up in different countries develop different modes of
behaviour and thinking (Hofstede et al.,2010). Therefore, if cultural norms develop
differently in different parts of the world, problems arise during the interaction of members
of different cultures (Adair et al., 2006). Determining why certain individuals integrate
better than others in different cultural contexts has become an important objective in
education, selection of personnel and prevention of social conflict (Earley, 2002; Erez
and Earley, 1993). Hence the importance of the concept of cultural intelligence (CQ)
which is defined as the ability of individuals to adapt to culturally different environments
based on individual learning and experience (Sahin et al., 2014). This therefore shows
that cultural dimensions can be dealt with at the individual level. Along this line of thought,
some authors establish that Hofstede's dimension of individualism/collectivism
(Hofstede, 1980) can be treated at the individual level (Kim et al.,1994; Triandis, 1994;
Yamaguchi et al., 1995). Table 34 describes the four components of CQ (Early and
Ang,2003).

Table 34. CQ components.

o Description
components

Factor regarding an individual's level of cultural awareness during a cross-
cultural interaction (Earley and Ang, 2003). This component therefore reflects the
mental processes carried out by individuals to acquire and understand foreign
cultural knowledge. Individuals with a high meta-cognitive component question
their own cultural assumptions and adjust their knowledge to that of other
cultures (Earley and Ang, 2003).

Reflects knowledge of the norms, practices and conventions of different cultures
acquired through education and personal experience (Earley and Ang, 2003).
This factor also includes self-knowledge of a context and influences the thoughts
and behaviour of people (Ang and Van Dyne, 2015). Hence individuals with a
high cognitive level are more apt to interact with individuals from a society of a
different culture as they understand its essential facets (Earley and Ang, 2003).
Manifests the ability to direct attention and energy toward acquiring and
functioning in situations characterised by cultural differences (Earley and Ang,
2003). The motivational component is a source of action that increases the effort
and energy directed toward functioning in new cultural environments.

Reflects the ability to exhibit appropriate actions when interacting with individuals
from different cultures (Earley and Ang, 2003). Hence, individuals with a high
behavioural component are flexible and can adjust their behaviour to the specific
characteristics of each cultural interaction (Earley and Ang, 2003). An ability to
show a flexible range of behaviour is necessary to create positive impressions
and develop intercultural relations (Gudykunst et al., 1988).

Source: The authors

Meta-
cognitive
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Behaviour
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2.3 Cultural dimensions and cultural intelligence

Individuals are members of a particular culture which affects their attitudes and
behaviours (Hofstede et al., 2010) hindering integration and adjustment into different
societies (Triandis, 1989). The basis of the differences between cultures originates from
an inescapable reality that all human beings are ethnocentric (Triandis et al.,1990), that
is, they firmly believe that what is “normal” in their culture should be normal elsewhere.
Hence, an individual from one culture that tries to integrate into another will encounter
difficulties and probable dissatisfaction (Mendenhall and Oddou, 1985; Triandis, 2006).
This situation highlights the importance of the acquisition of CQ skills so as to enable
individuals to adapt more effectively to foreign environments (Bhaskar-Shrinivas et al.,
2005; Sahin et al., 2014).

2.4 Main approaches to the analysis of technology
acceptance

The use of information and communication technologies is currently increasing,
bolstered by the competitiveness of a globalised environment (Venkatesh et al.,2016).
But for these technologies to contribute to business performance, employees must
accept and apply them (Venkatesh et al., 2003). For authors like Davis (1989), this
acceptance is based on two factors. The first is utility, understood as the perception of
individuals that a technology will lead to better work performance. The second relates to
the question of ease of use linked to the amount of effort invested in efficiently adopting
a certain application. Research in this f ield has given rise to several theoretical models
originating in the disciplines of psychology and sociology (Venkatesh and Davis, 2000).
These models offer clues as to the factors that influence the decision to adopt and use
a technology and lead to understanding how individual reactions can predict real use of
a specific technology (Venkatesh et al.,2003). The technology acceptance model (TAM)
(Davis, 1989) is one of the most widely accepted models by the specialized literature.
The TAM was designed to predict the acceptance of information systems by users in
organizations (Venkatesh et al.,2003). According to Davis (1989, 1993), the main
objective of this model is to explain the factors that determine the use of a technology by
a large number of individuals. Moreover, it suggests that its two main constructs, utility
and ease of use, are fundamental in individual intention to use a technology. The authors
of a revised version of this model, labelled TAM2 (Venkatesh and Davis, 2000), propose
the inclusion of a series of antecedents, not present in the original version, based on

processes of social influence. The changes that take place at the technological level and
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their speed of application, lead to the need to review and establish a synthesis of the
established models to move toward a unified vision of the acceptance of technology
(Venkatesh and Davis, 2000). The TAM model and its revision (TAM2) offer a basic
structure to observe the impact of a series of external variables on the intention to use a
technology (Venkatesh et al.,2003). Advances in this field have led to the inclusion of
additional external variables that may affect user acceptance of a technology. Venkatesh
et al. (2003), along this line, propose the unified theory of acceptance and use of
technology “UTAUT”, a model that advances four antecedents of intention to use:

(1) effort expectancy associated with the degree of ease of use of the technology on

the part of the consumers;

(2) performance expectancy that reveals the extent of the benefits of using a

technology when carrying out an activity;

(3) social influence, which reflects the perception among consumers on how people

important to them (e.g., friends and family) consider a particular technology; and

(4) facilitating conditions, which values the resources needed to support the

technology.

Subsequently a further UTAUT2 model was developed with the intention of adapting the
original UTAUT model from an organisational to a consumption environment (Venkatesh
et al.,2012). This extension of the model analyses the acceptance of internet by users of

mobile devices, adding an additional three constructs:

¢ hedonic motivation, which concerns the fun and pleasure derived from the use of

a technology.

¢ the value of the price, linked to the economic cost of using a technology; and

¢ habit, considered as the degree to which users tend to carry out behaviours

automatically as a result of previous experiences.

Among the antecedents of intention to use gathered in the UTAUT and UTAUT2 models,
effort expectancy and performance expectancy have been proven in the literature to be

key predictors in the acceptance of technology (Al-Awadhi and Morris, 2008; Hsiao and
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Tang, 2014; Im et al.,2011; King and He, 2006; Oh et al.,2009; Venkatesh et al.,2016).
Hence according to Im et al., “The most important part of the UTAUT model is the
relationships between use intention and two independent constructs— performance

expectancy and effort expectancy” (Im et al.,2011, p.3).

2.5 Culture and technology

International transfer of technology is influenced by cultural factors (Gales, 2008;
Steenkamp et al.,1999; Steers et al.,2008). This influence, in turn, is determined by
cultural dimensions at the moment of technology adoption (Kedia and Bhagat, 1988; VVan
Everdingen and Waarts, 2003). Societies with high levels of individualism, low power
distance, low aversion to risk and indulgence present characteristics such as freedom,
taste for risk, independence, adaptability, propensity to change, pursuit of objectives,
assertiveness or importance of leisure that relate them positively with technological
acceptance (Gales, 2008: Hofstede, 2011; Kedia and Bhagat, 1988; Khan and Cox,
2017; Syed and Malik, 2014; Van Everdingen and Waarts, 2003). Collective, risk-averse
and restrictive societies, with a high level of power distance, by contrast, are not prone
to technological adoption as they are characterised by rigidity, hierarchy, respect for
traditions, aversion to change or existence of strict norms (Hofstede, 2011; Hofstede and
Bond, 1988; Steenkamp et al., 1999; Zmud, 1982). The findings of the literature review
highlight that the characteristics of cultural dimensions such as flexibility, autonomy and
amenity to risk are linked positively to acceptance of technology, as well as being
inherent to individuals with a high level of CQ. Hence, based on the above, flexibility,
adaptability and perseverance are requirements needed to adjust satisfactorily to new
cultural environments (Ang and Van Dyne, 2015; Early and Ang, 2003). Moreover, these
values coincide with cultures known to possess greater levels of reception to technology
(Gales, 2008; Van Everdingen and Waarts, 2003).

The characteristics of individualistic cultures (Tabla 35) that positively affect
technological acceptance coincide with high levels of CQ (Ang and Van Dyne, 2015;
Triandis, 2006). Individuals with high CQ require the constant remodelling of the concept
of self to understand a new cultural scenario, as the interpretation of new environments
may require abandoning established preexisting conceptions (Ang and Van Dyne, 2015;
Early and Ang, 2003). A certain flexibility is therefore necessary to assume behaviours
that offer positive impressions and develop significant intercultural relationships

(Bhaskar-Shrinivas et al.,2005). As listed in Tabla 35, the characteristics of cultures that
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are not averse to risk that can enhance the acceptance of technology (Shore and
Venkatachalam, 1996) are linked to fundamental characteristics of high CQ such as
flexibility. CQ is measured according to the ability to adapt to culturally different
environments based on learning and individual experience (Sahin et al.,2014).
Therefore, there can be a positive relation between CQ and adoption of innovations as
individuals with high CQ experience higher levels of general adjustment in conditions of
uncertainty such as a foreign cultural environment (Templer et al., 2006). This taste for
uncertainty is also presented by businesses that are not averse to risk and are more
prone to adopt innovations and technology. Furthermore, acceptance of a new
technology can be considered as a type of investment that requires adapting to
conditions of uncertainty (Stoneman, 2001). Cultures with a low power distance present
values such as autonomy and lack of rigidity associated both with greater technological
acceptance (Mumford and Licuanan, 2004) and high levels of CQ (Early and Ang, 2003;
Templer et al.,2006). Indulgent societies observing values such as freedom, pursuit of
leisure or entertainment (Hofstede, 2011) are associated with higher levels of
technological acceptance (Khan andCox, 2017; Syed andMalik,2014)

andsharecommoncharacteristics of CQ such as freedom (Ang et al.,2007).

Tabla 35. CQ, cultural dimensions and technology adoption.

Cultures Characteristics Technological
(Hofstede, linked to high CQ innovation and Authors
2011) 9 adoption
Flexibility, Positive Gales (2008), Kedia and Bhagat
Individualistic independence and influence (1988), Van Everdingen and
liberty Waarts (2003)
No aversion to | Assumption of risks, Positive Shore and Venkatachalam
risk flexibility and tolerance influence (1996)
Lower power I;Stiﬂimeg%%’ Positive Gales (2008),
distance yan influence Mumford and Licuanan (2004)
descentralisation
. o Hanges et al. (2004),
Long-term Personal persistence Positive .
oriented and adaptability influence Ve ISy ITEE entl hiearis
(2003)
Short-term Prone to accept Positive
oriented change and new ideas influence Eeles ()
. Positive Khan and Cox (2017),
nellgEnes Ly influence Syed and Malik (2014)

Source: The authors
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The relationship between cultures with long-term or short-term orientation and
technological acceptance is unclear (Tabla 35). Authors such as Van Everdingen and
Waarts (2003) and House et al. (2004) argue that the greater a country’s long-term
orientation, the higher the rate of adoption of innovations. Erumban and De Jong (2006)
and Gales (2008) advance the opposite, that short-term oriented societies are more
prone to change and adopt new ideas (Gales, 2008). As to masculinity, the relationship
is not clear, according to Erumban and De Jong (2006) masculinity has no influence on
technological acceptance. Steenkamp et al. (1999), on the other hand, argue that
masculinity positively influences adoption of innovation given that male societies are
oriented toward achievement, success, rewards, training and individual improvement,
factors linked to innovative organisations (Hofstede, 2001). As has been proven, certain
characteristics such as personal adaptability and persistence combined with a higher
rate of technological adoption (Van Everdingen and Waarts,2003) are also related to CQ.
Moreover, the literature review indicates that characteristics such as flexibility, autonomy
or decentralisation inherent to cultures with low aversion to risk marked individualism,
indulgence and a low power distance are concomitant with high quotas of technology
and innovation acceptation (Erumban and De Jong, 2006; Van Everdingen and Waatrts,
2003). Based on the above, it is not surprising to detected a connection with the
characteristics that define high CQ. Tabla 35 summarises the characteristics and
common values of CQ and its cultural dimensions indicative of a positive relation with

technological acceptance.

3. Models proposal

Three models based on the literature review are advanced so as to first determine the
influence of CQ on the intention to use the internet and subsequently specify which is
the best model. For an individual to act efficiently in culturally diverse situations, he/she
must understand the culture and its characteristics as norms or expressions associated
with cognitive intelligence and must be motivated to achieve the goal in the form of a
response to a foreign cultural environment. Therefore, it is essential to master high levels
of the four CQ factors to acquire cultural intelligence (Earley and Peterson, 2004; Ang
and Van Dyne, 2015) as the four factors are interrelated (Kanfer and Heggestad, 1997).
In line with this notion, it is reasonable to assume a global influence of CQ on the
variables linked to the intention to use the technology (Earley andPeterson, 2004; Ang
andVanDyne, 2015).
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3.1 Model 1. Influence of cultural intelligence on the
intention to wuse through effort expectancy and
performance expectancy

The literature review indicates that an individual with high level of CQ re-examines
his/her own mental maps to increase their precision so as to understand new
environments (Ang and Van Dyne, 2015; Earley, 2002) and facilitate interactions and the
exchange of information which leads to a better performance of tasks when facing
different cultures (Li et al.,2012). Characteristics such as utility, motivation or
performance at work that are linked to a high CQ (Early and Ang, 2003) are, in turn,
linked to performance expectancy. In addition, other processes such as comprehension
or learning reflected in the cognitive and motivational component of CQ are included in
the effort expectancy (Venkatesh et al., 2003, 2012). A high CQ reflects knowledge of
the norms, practices and conventions of different cultures acquired through education
and personal experience and requires constant remodelling and adaptation to grasp a
new scenario or framework (Ang and Van Dyne, 2015; Early and Ang, 2003). This leads
to a link between learning and knowledge to performance expectancy which, according
to Venkatesh et al. (2003), englobes the notions of technological complexity and ease of
use. Motivation is another important factor of CQ reflecting the capacity to direct attention
and energy toward learning and functioning in situations characterised by cultural
differences, besides facilitating the achievement of goals (Kanfer andHeggestad, 1997).
Thelatter is related to performance expectancy because of the efficiency and utility of
applying a technology in achieving objectives or its use in the workplace (Davis, 1989;
Venkatesh et al.,2016; Zhou et al.,, 2010). As noted by Early and Ang (2003), CQ
provides an effective response to situations of cultural diversity. It is also aimed at an
achievement reflected in an aspect of behaviour of CQ (Ang et al., 2007; Ang and Van
Dyne, 2015) linked to performance expectancy as individuals seek to obtain a return and
benefit through the use of technology (Venkatesh et al., 2012). It is therefore reasonable
to assume that CQ is indirectly related to the intention to use through its antecedents
(effort expectancy and performance expectancy). Likewise, it is necessary to develop
the relationship and influence that effort expectancy has over performance expectancy
as the effort to use a technology is reflected in the expected output and in the perceived
utility on behalf of individuals (Venkatesh and Davis, 2000). These notions lead to the

following research hypotheses:
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Hla. CQ has an indirect and positive influence on the intention to use through its
antecedents of effort expectancy and performance expectancy.

H1lb. Effort expectancy has a direct and positive influence on performance
expectancy

Figure 10. Model 1

Indirect influence of CQ on the intention to use through its antecedents.

(Performance expectancy and effort expectancy).

EFFORT
mwr 4 EXPECTANCY

INTENTION
TO USE

PERFORMANCE
EXPECTANCY

3.2 Model 2. There is a direct influence of cultural
intelligence on intention to use

As proposed in the previous paragraphs, individuals benefitting from CQ reveal more
ease in interacting with members of a different society as they understanding its
fundamental parts and are, a priori, in a better position to perceive the usefulness of a
technology. Yet it must be taken into account that CQ is a source of action which
increases the effort to respond efficiently to foreign cultural environments (Early and Ang,
2003; Templer et al., 2006). There is thus a relation between CQ and expectancy that
act as antecedents of intention to use since, if an individual in endowed with a
motivational component, he/she is predisposed to use of technology. Considering the
above, in the framework of the relationships advanced in the previous model, there would
exist, besides an indirect influence of CQ through the antecedents of intention to use, a

direct relationship between CQ and the intention to use:

H2. CQ has a direct and positive influence on intention to use (Figure 11).
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Figure 11. Model 2

Direct influence of CQ on the intention to use and its indirect influence through its
antecedents. (Performance expectancy and effort expectancy).
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3.3 Model 3. The moderating effect of cultural intelligence in
the relationship between effort expectancy and
performance expectancy and the intention of using the
internet

The previous models suggest both an indirect and a direct influence of CQ on the
intention to use a technology (internet). Taking into account the influences of
themoderating variables such as age, gender, experience and willingness to use in both
the UTAUTandUTAUT2 models (Venkateshetal., 2003, 2012), it is reasonable to raise
the moderating effect of CQ on the relationship between performance expectancy and
effort expectancy and the intention to use the internet. Hence, they could serve as a
response to the following question: Can CQ act as a moderating variable between

performance andeffort expectancy on intention to use? (Figure 12).
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CQ acts as a moderating variable in the relationship between effort expectancy and

performance expectancy on intention to use.

EFFORT
EXPECTANCY

INTENTION

PERFORMANCE
EXPECTANCY

4. Methodology

4.1 Sample design and data collection

TO USE

Data collection was carried out during the months of April and June 2016 by means of a
guestionnaire developed with the Google forms tool. It was filled out by university
students by email and through the social network Facebook. The sample population

consisted of 201 individuals. Their sociodemographic figures are summarized in Table

Table 36. Sociodemographic characteristics of the sample

DE GRANADA

Characteristics Category Percentage

Male 53.74
Gender Female 46.26
18 to 29 38.07
Age 30 to 44 43.57
45 to 60 18.36

No studies 0.99

Primary school studies 3.48
Level of education | Secondary school studies 11.93
University studies 74.69

Other 8.91
Employed 57.33
Unemployed 13.30
Employment Stud.ent 20.66
Domestic work 3.21

Retired 3.21

Other 2.29
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4.2 Measurement scales

All the scales were measured by means of a seven-point Likert scale (1: totally disagree—
7: totally agree). A filter question related to the use of the internet was introduced at the
outset of the questionnaire and a series of questions referring to the participant’s socio-
demographic profile were placed at its end. The scale to measure CQ is that developed
by Ang et al. (2007) comprising 20 items and contrasted by authors such as Moon (2010)
and Ward et al. (2009). The current study (see Appendix) adapted this scale by applying
18 of the 20 initial items with the four intelligence factors of CQ. The scale serving to
measure effort expectancy and performance expectancy and the intention to use a
technology (see Appendix), in turn, is based on the UTAUT and UTAUT2 models
(Venkateshetal., 2012).

5. Results

The study evaluated the three models by means of the AMOS version 23.0software. CQ
was deemed as a second order variable in the first two models and as a moderating
variable in the third. The final model distinguished between individuals with a high level

of CQ from those with low level. The median served to divide the sample.

5.1 Analysis of the validity of the measurement scales

The evaluation of the validity of the measurement model began by calculating the
standard coefficients of the three models that reveal values greater than 0.7.
Nonetheless, those with values equivalent to a p-value of 0.001 are considered more
significant. The reliability of the different constructs was measured by Cronbach’s alpha
test which yielded values greater than 0.70 (Hair et al.,1999). In terms of internal
consistency, the values of composite reliability were greater than 0.70 and those of

average variance extracted greater than 0.50 (Tabla 37).
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Tabla 37. Composite reliability and average variance extracted of the models

. Composite Composite
Factors Cronbach’ C_om_p_osite AVE (f'g?a%?ﬁtl;e AVE reliability_ M3 A(;/ril':f’ reliability M3 A(;/rixas
s alpha | reliability M1 | M1 M2 M2 GI’OL::thIgh high CQ Grogglow low CQ
Meta-
cognitive c | 088 088 |o066| 088 |0.66 - - -
Sl e 0.87 087 |oss8| o087 |057 - - ; -
CcQ
Mo“‘é%'o”a' 0.89 089 |o64| o089 o064 ; - -
Beha(l”('?‘)“ra' 0.89 089 |o068| 089 |o0.68 - - - -
Performance
expectancy | 088 089 |072| o089 |o072] o078 0.54 0,95 0.87
Effort 0.94 094 |o78| o094 |078| o086 0.62 0.96 0.87
expectancy
Intention
o Use 0.85 088 |o071| o088 |o071| 073 0.51 0.92 0.81

5.2 Measurement model fit

The main types of goodness of fit measures listed in Table 38 served to evaluate the
adequacy of the matrix reproduced in each of the models. Based on the characteristics
of the sampling distribution, the values of the normed chi-square test were selected as
the first indicator as they reveal that the parameters of the three models are within the
levels recommended by the literature to reflect a good fit. The GFI indicator is less
responsive to deviations of normality than that of the chi-square (Luque, 2012) as the
three models show a coefficient index of 0.8, a value approaching the level of 0.9
recommended by the literature (Hair et al., 2018). The RMSEA value, in turn, indicates
a good fit for M1 of 0.07 and of 0.07 for M2. Yet the value of 0.09 for M3, on the other
hand, is not below the recommended maximum value of 0.08. ECVI and NCP are among
the most useful absolute fit indexes for comparing models with the best being that with
the lowest value (Luque, 2012; Hair et al., 1999). The first two models, M1 and M2, reveal
similar approaches of comparison with the first (M1) with lower ECVI (4.07) and NCP
(344.03) index values. The values of another fit index (RMR) listed in Table VI indicate
that the M3 at 0.21 is the poorest fit model. Considering all the indicators, M1 is the model
with the best overall fit. M3, on the contrary, is the worst fit model as it does not comply
with the minimum values recommended by the RMR and RMSA indicators and obtains
the worst normed chi-square test value (2.79). As for the indicators of the incremental fit
indices (Table 38), the CFl and the IFI of the three models offer acceptable or high values
of fit around 0.9, as well as being near those recommended for the RFI indicator (0.9).
M1 and M2 show identical values for these indicators, while those of M3 are poorly fitting.

Finally, the parsimony fit indices of PNFI, AIC and CAIC, similar to those of absolute fit
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(ECVI and NCP) noted above, are useful for comparing alternative models (Hair et
al.,1999). M1 and M2 are similar because of their structure as M1 shows the lowest AIC
(815) and CAIC (1094.74) values, thus has the best parsimony fit (Luque, 2012). The
other parsimony f it indices of M3, PGFI (0.55) and PNFI (0.69), offer values that are far
from the recommended value of 1 (Luque, 2012). These indicators therefore connote
that M1 is the most parsimonious and best fit of the three, in addition to being the most
adequate to represent the relationship between CQ and technological acceptance. Table

38 lists an overview of the fit indices of the three models.

Table 38. Fit indices

Measurements of fit Indicators M1 M2 M3
Chi-square 685.03 684.56 200.03
(d. f.; p —value) (341;.00) (340;.00) (72;.00)

Normed chi - square 2.00 2.01 2.79

Absolute fit RMR 0.09 0.09 0.21

indices RMSEA 0.07 0.07 0.09
NCP 344.03 344.56 127.03

GFl 0.80 0.80 0.80

ECVI 4.07 4.08 1.40

AGFI 0.75 0.75 0.75

CFI 0.92 0.92 0.90

Incremental fit NFI 0.86 0.86 0.85

indices IFI 0.92 0.92 0.90

RFI 0.84 0.84 0.82

PNFI 0.77 0.77 0.69

Parsimony fit PGFI 0.67 0.66 0.55

indices AlC 815 817 275

CAIC 1094.74 1100.58 -
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5.3 Analysis of the models

The results indicate that M1 is the best model to represent the influence of CQ on the
intent to use the internet. Table 39 lists the standardized coefficients and the level of
significance of the three models. The coefficients denote that the relationship between
CQ and the effort expectancy of M1 (0.64 and p = 0.00) and M2 (0.64 and p = 0.00) is
significant, whereas the opposite is the case of the variable between CQ and
performance expectancy as to M1 (p = 0.30) and M2 (p = 0.36). The relationship between
effort expectancy and performance expectancy is significant and positive for the three
models. The relationship between effort expectancy and the intention to use, on the
contrary, is not significant in any of the three models. The relationship between
performance expectancy and the intention to use the internet is significant in M1, M2 and
M3 in both groups of individuals, with high and low CQ. M2, revealing a direct relationship
between CQ and the intention to use, indicates that this second model is not significant
(0.04 and p=0.56). The objective of the current research is to examine the relationship
between CQ and technological acceptance in the form of intention to use the internet.
M1, based on the indicators, is proven to be the best fit model reflecting this relationship.
Table 40, in turn, indicates the indirect and significant influence of CQ on intention to use
(with a coefficient of 0.56 and p = 0.00). Hence Hla obtains empirical support and CQ
positively influences intention to use through effort expectancy and performance
expectancy. Moreover, the relationship posed in Hlb between effort expectancy and
performance expectancy is direct and positive as the coefficient (0.75) obtained empirical
support. H2, nonetheless, proposing a direct and significant relationship between CQ
and the intention to use (M2), as evidenced by the data of Table 39, does not obtain
empirical support as it presents a non-significant coefficient (0.04). Therefore, CQ does
not directly influence intention to use. M3, where CQ is considered a moderating variable
of the relationships between the antecedents of the intention to use and this construct,
indicates that the moderating effect is significant but contrary to what was proposed. The
relation is weaker in individuals considered to possess high CQ than in those with low
CQ due, as revealed by the indicators of Table 38, to the fact that the levels of overall fit

and parsimony are not acceptable.
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Table 39. Relationships subject to analysis in the models

Relati hi M1 M2 M3 M3
elationships :
P high cQ | low CQ
Effort 0.64; 0.64;
C —>
Q expectancy p=0.00 p=0.00
cQ Performance 0.10; 0.09; ) )
—> expectancy b= 0.30 b= 0.36
Effort Performance 0.75; 0.76; 0.69; 0.86;
expectancy —> expectancy b= 0.00 b= 0.00 b= 0.00 o= 0.00
Effort Intention to 0.14, 0.12: 0.00; 0.11;
expectancy —> use p=0.30 p=0.36 p= 0.96 p= 0.44
Performance Intention 0.79; 0.79; 0.77; 0.82;
t —>
expectancy to use p=000 | p=000 | p=000 | p=0.02
i 0.04;
co Intention to _ i i
—> use p=0.56
Table 40. Indirect effects of M1
Relationships Indirect effect
CQ —> Effort expectancy -

cQ

Performance expectancy

0.48

p= 0.00 (0.31;0.67)

cQ

Intention to use

**0.56

p=0.00 (0.33;0.71)

Performance expectancy

—>
—>
Effort expectancy —»
Effort expectancy —»
—>

Intention to use

0.59

p= 0.00 (0.39;0.90)

Effort expectancy

Intention to use
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6. Conclusion

CQ is considered a very important subject of research in the field of intercultural contact
(Sharma and Hussain, 2017). Moreover, several authors confirm how it directly affects
businesses and their employees when adapting to different cultural environments (Early
and Ang, 2003; Templer et al.,2006; Triandis, 2006). The adjustment that organisations
and employees must assume when in new cultural environments is essential for success
in international projects. Failing to adapt can lead to the collapse of a business project
or employee dissatisfaction and stress resulting from lack of adapting to foreign cultural
conditions. As CQ represents the ability of individuals to adapt to situations of cultural
diversity, high CQ leads to success (Early and Ang, 2003). From a theoretical point of
view, this study proposes a relationship between CQ and acceptance of a technology, a
notion heretofore absent in previous studies given that most CQresearch so far has
focused on analysing its influence in cross-cultural spheres (Ang and VanDyne,2015;
Early and Ang,2003). This study, by contrast, examines CQ influence on intention to use
the internet and proposes three models to analyse its effects. The results point to a direct
and significant CQ influence on effort expectancy. This is evidenced by factors such as
learning and knowledge inherent to CQ that are linked to the perceived difficulty of use
of a technology. However, CQ does not directly influence performance expectancy while
it does, in turn, indirectly influence effort expectancy. This is because of the fact that the
effort to use a technology is reflected in the individual expected outcome and perceived
utility (Venkatesh and Davis, 2000). On the other hand, performance expectancy directly
and significantly influences the intention to use the internet, in line with the results of
previous studies on technological acceptance (Im et al., 2011; Venkatesh and Davis,
2000; Venkatesh et al., 2016). Yet effort expectancy does not have a significant influence
on intention to use as indicated by Carter et al. (2011) and Venkatesh et al. (2003). These
authors argue that the relationship is only significant in the early stages of technology
adoption. This would not be the case of the internet which is already widely used
throughout society. CQ, by contrast, moderates the relationship between the
expectations of effort and performance with intention to use, while the effect is contrary
to that expected because of the unsatisfactory level of fit of the third model and the
samplesize. Success in business in the twenty-first century therefore depends on the
way individuals and organisations acquire and put into practice cross-cultural sensitivity
and their ability tointeract efficiently with people of different cultures (Harris, 2004). As
stated by Goh (2012), CQ is indispensable in the current world and necessary for the

development of any globalised nation. CQ helps individuals develop in increasingly
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cosmopolitan environments with practical implications linked to technology as
information technologies such as the internet have become essential to international
business success. Hence, companies must take into account both the ability of their
clients and the ability of their employees to adjust to different cultural environments. They
must also dedicate a great amount of effort in raising the CQ level among employees to
achieve commercial success and be competitive globally because of the growth in
international business practices and the increase of employee background diversity.
Cultural diversity between service providers and consumers adds complexity in a
multicultural environment. Understanding and adjusting to these differences therefore
facilitates economic and commercial exchange. Derived from the above, this research
examines the influence of the concept of CQ onthe intention to use a technology. There
are certain limitations that should being highlighted. Given the importance of the concept
of CQ, future research, for example, should apply the model to specific cases. Moreover,
the size of the sample of the current study is not very large, a deficiency that future
research should correct. Future studies should also take into account other variables
such as experience, personality and gender that could have an influence on the link

between CQ and the acceptance of technology.
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8. Appendix 1. Final Items

CQ Measurement scale.

CQ Factor Items

MC1: | am aware of cultural differences when | interact with people from other
cultures.

MC2: | adapt my cultural knowledge when | interact with people from
unfamiliar cultures.

MC3: | am aware of cultural knowledge and | apply it in multicultural situations.
MC4: | can assess my cultural knowledge when | interact with people from
different cultures.

Meta-cognitive

cQ

COGL1: | know the legal and economic systems of other cultures.

COG2: | know the rules (vocabulary, grammar etc ...) of other languages.
COGa3: | know the values and religious beliefs of other cultures.

COG4: | know the arts and folklore of other cultures.

COGS5: | know the rules of expression and non-verbal behaviour of other
cultures.

Cognitive CQ

MOTZ1: | enjoy interacting with people from different cultures.
MOT2: | am confident that | can socialise with locals in a culture that is
Motivational [unfamiliar to me.

CQ MOTS3: | am sure | can deal with the stresses of adapting to a new culture.
MOT4: | enjoy living in cultures that are unfamiliar to me.
MOTS5: | am sure | can adapt to the living conditions of a different culture.
BEHL1: | use pauses and silences differently when adapting to cross-cultural
situations.
BEH2: | vary my rate of speaking when a cross-cultural situation requires it.
BEHS3: | change my nonverbal behaviour when a cross-cultural situation
requires it.
BEHA4: | alter my facial expressions when a cross-cultural interaction requires
it.

Behavioural

cQ

Scale of measurement of acceptance of technology.

Constructs Items

PEL1: | find the Internet useful in my daily life.

PE2: Use of the Internet helps me accomplish things more
quickly.

PE3: Use of the Internet increases my productivity.

Performance expectancy

EE1: Learning how to use the Internet is easy for me.

EE2: My interaction with the Internet is clear and understandable.
EE3: | find the Internet easy to use.

EE4: It is easy for me to be proficient in the use of the Internet.

Effort expectancy

IU1: lintend to continue using the Internet in the future.
Intention to use IU2: | always try to use the Internet in my daily life.
IU3: I intend to continue using the Internet frequently.
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CULTURAL INTELLIGENCE AS AN ANTECEDENT OF SATISFACTION WITH THE
TRAVEL APP AND WITH THE TOURISM EXPERIENCE

Abstract

Smartphones and apps exert a decisive influence on the tourism industry. However,
cultural differences can be a barrier to technology-transfer and they influence all aspects
of individuals’ behavior. In this regard, cultural intelligence (CQ) enables individuals to
deal more effectively with these differences, and those with a high CQ are more
adaptable and able to cope in cultural environments other than their own. The aim of the
present study is to propose and validate a model in which CQ is an antecedent of
satisfaction with the travel app and with the tourism experience. Based on a sample of
243 Spanish tourists who used a travel app on their trip, the study finds that a tourist’s
CQ influences their satisfaction both with the app and with the tourism experience. It
further demonstrates the influence of satisfaction with the travel app on satisfaction with
the tourism experience. This research holds a series of implications of significant interest

both for scholars and professionals in the tourism industry.

Keywords: CQ, cultural intelligence, travel app and app satisfaction.

1. Introduction

The development of information and communication technologies (ICTs) has
transformed the tourism industry, and tourism experiences, worldwide (Tussyadiah,
2016). The use of Smartphones, and apps in particular, now impacts on daily life and
also has a significant influence on the tourism industry due to the profound effect of these
technologies on individual behavior (Gupta, Dogra and George, 2018; Wang, Xiang and
Fesenmaier, 2014). According to Hannam, Butler and Paris (2014), the use of
Smartphones and apps in the context of travel has given rise to radical changes in how
tourism is understood and experienced, but also presents a challenge, as they influence
tourist satisfaction and have transformed almost all aspects of tourist behavior (Neuhofer
et al., 2014; Wang, 2019; Wang and Fesenmaier, 2013). According to Wang, Park and
Fesenmaier (2012), Smartphones and apps can help tourists before, during, and after
their trip. Lamsfus, Wang, Alzua-Sorzabal and Xiang (2015) contend that Smartphones
enable consumers to constantly adjust their tourism activities, moment-by-moment, and
help tourists coordinate those activities. Therefore, apps now form an integral part of the
customer experience, with tourists using them: as online travel agencies (eDreams,

Ryanair, Kayak, Hopper, Triplt, Tripwolf, ViajerosPiratas, Trip, or minube); to search and
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book transport (Uber, Iberia, Lufthansa, Wallet Passes); to book accommaodation
(Booking, Airbnb, Hostelworld, Worldpackers); to book leisure, activities, and restaurants
(Tripadvisor, Civitatis); as destination guides (Lonely Planet, National Geographic); and
for other purposes such as translation (Duolingo, Google Translate) or maps and
geolocation (Google Maps, Foursquare, Here). Authors including Wang, Xiang and
fesenmaier (2016) argue that, as a result of the widespread use of tourist apps, travel
has become more extensive and tourism activities are now more flexible and also
simpler. Moreover, travel apps have reduced the stress involved in planning and
consuming tourism and have increased feelings of safety and confidence among
travelers. All of these developments have contributed to enhancing the value of travel as
they enable consumers to plan, change, and share activities with others during the trip.
Increasingly, travelers are looking for authentic situations that connect them with the
place they are visiting and help them immerse themselves in the local culture. They also
look for opportunities to interact with local people and to distance themselves from the
typical clichés that characterize overly touristic places, restaurants, or situations (Kim,
Lee and Preis, 2020; Tussyadiah and Pesonen, 2016). Therefore, the tourist of today
seeks more experiences, surprises and memorable moments, and Smartphones and
apps help to achieve just that. User satisfaction with apps is increasing as a
consequence. However, despite the change brought about in the tourism industry due to
the extensive use of travel apps, and despite their high degree of relevance for this
industry, few academic studies have been conducted to better understand this
relationship (Gupta et al., 2018; Law, Chan and Wang, 2018).

Given that apps are a technology, their adoption and use are affected by the culture of
origin of users (Hoehle, Zhang and Venkatesh, 2015; Jung, Lee, Chung and Dieck, 2018;
Lee, Chung and Jung, 2015; Tam and Oliveira, 2019). For example, cultural differences
can constitute a barrier to technology-transfer (Lee, Trimi and Kim 2013) and to the
process of acceptance of information technology (IT) (Erumban and De Jong, 2006;
Khan and Cox, 2017). As a society’s culture influences all aspects of the behavior of the
individuals that comprise it (De Mooij and Hofstede, 2011), people who grow up in
different countries with different cultural norms develop different ways of behaving and
thinking (Hofstede, Hofstede and Minkov,2010). Understanding why some individuals
adapt more effectively to culturally-different contexts has become a primary objective
with important implications for international relations, the international economy,
education, selection of personnel and the prevention of social conflict (Leung, Ang and
Tan, 2014; Ott and Michailova, 2018). Against this backdrop, cultural intelligence (CQ)
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has been identified as a skill that enables individuals to effectively manage the
differences between cultures, meaning that those who possess a high CQ are more
adaptable and more able to cope well in cultural environments other than their own (Ang
and Van Dyne, 2015). However, despite the acknowledged importance of CQ (Sharma
and Hussain, 2017), there are no studies, to date, that have linked it to technology, with
the exception of the study by Coves-Martinez, Sabiote-Ortiz and Rey-Pino (2018) that
links CQ to Internet use. As a person’s CQ acts as a source of motivation and proactivity
to interact effectively with other cultures (Ang and Van Dyne, 2015) and acquire greater
knowledge and understanding of the environment and context of the place they are
visiting, culturally-intelligent individuals will actively seek more intercultural experiences
(Ng, Van Dyne and Ang, 2012). They will therefore be better placed to take full advantage
of the resources and experiences that a particular destination can provide and will also
be more satisfied with it. Studies dealing with CQ have mainly focused on analyzing
individuals’ fit with other cultures, while there are very few works examining the influence
of CQ on consumers’ perceptions of services, and even fewer in the tourism industry
context (Frias-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martin-Santana and Beerli-Palacio, 2018a, b).
Furthermore, the effect of CQ on satisfaction with the tourism experience has not been

demonstrated by the extant literature.

User satisfaction with technology is known to be an important predictor of the intention
to use IT (Choi, Wang y sparks, 2019; Liu, Li, Edu y Negricea, 2020; Franque, Oliveira,
Tam y Santini, 2020). User satisfaction with technology is also an important determinant
of consumer behavior variables including loyalty (Zhao, Chen and Wang, 2016) and
overall customer satisfaction (Aaltonen, Markowski and Kirchner, 2012; Wang, So and
Sparks, 2017). While scholars have demonstrated the important role of consumer
satisfaction, there are no quantitative studies analyzing whether satisfaction with an app
can influence user satisfaction with the tourism experience or the destination visited.
Some authors, such as Law et al. (2018), call for tourism research dealing with mobile
technologies from the consumer perspective, on key issues such as satisfaction.
Furthermore, in light of the importance of international tourism for the globalized world in
which we live, research into concepts such as CQ is essential as it contributes to citizens’
ability to adapt to different cultural settings (Ang and Van Dyne, 2015; Thomas and
Inkson, 2017).

The aim of the present study, therefore, is to propose and validate a model that positions

CQ as an antecedent of satisfaction with the app and satisfaction with the tourism
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experience. The study seeks to: 1) determine the influence of CQ on user satisfaction
with a travel app; 2) analyze how CQ influences satisfaction with the tourism experience;
and 3) establish how satisfaction with the travel app influences satisfaction with the
tourism experience after using the app. The present research contributes to the study of
the CQ deepening the application of this concept in the tourism industry from the
perspective of the tourist. The influence of CQ on satisfaction with the travel app and
with the tourism experience denotes the importance of considering CQ in the
management of tourist destinations. Becoming a determining factor to be taken into

account by tourism service providers.

2. Literature review

2.1 Cultural Intelligence

In the early 2000s, Earley and Ang (2003) highlighted the importance of the concept of
cultural intelligence (measured as Cultural Quotient or CQ). These authors defined CQ
as the ability to adapt to culturally-different environments and contexts and to be able to
function effectively in various cultural settings (Ang and Van Dyne, 2015; Earley and Ang,
2003; Thomas and Inkson, 2017; Van Dyne et al., 2012). CQ is a multidimensional
construct comprising four factors: metacognitive, cognitive, motivational and
behavioral. Each of these factors relates to a specific capacity that helps individuals to
handle intercultural situations. The first of the four factors, metacognitive CQ, refers to
the level of cultural awareness an individual possesses during a cross-cultural interaction
(Earley and Ang, 2003). Individuals with a high metacognitive factor consciously question
their own cultural assumptions that are reflected during interactions and adjust their own
knowledge to that of other cultures. This facilitates the development of new heuristic and
social interaction norms in unfamiliar cultural environments by promoting the processing
of information at a deeper level (Earley and Ang, 2003). The second factor, cognitive
CQ, refers to an individual's knowledge of cultural norms, values, belief, practices,
customs and taboos in different cultural settings, which they have acquired from
educational and personal experiences (Ang and Van Dyne, 2015; Ang et al., 2007).
Individuals with a high cognitive factor are more readily able to interact with people from
a culturally-different society by understanding fundamental aspects of it (Earley, 2002).
Third, motivational CQ is the ability to channel attention and energy to learn and
function effectively in situations characterized by cultural differences (Ang and Van Dyne,

2015). The motivational factor is fundamental as it is a source of proactivity that

ﬂ = UNIVERSIDAD
¢ DEGRANADA

191



Efecto del uso de las apps moviles de viaje y la cultura en el comportamiento del turista

increases the effort an individual invests in operating in new cultural environments, which
can generate stress (Ang and Van Dyne, 2015; Earley and Ang, 2003). People with high
motivational CQ are attracted to intercultural situations because they value the benefits
of such interactions and are confident, they can cope with the challenges inherent in
cultural differences (Van Dyne et al., 2012). Finally, behavioral CQ is the behavioral
culmination of the other factors, as it reflects one’s ability to exhibit appropriate behaviors
towards people from diverse cultures (Ang and Van Dyne, 2015; MacNab and Worthley,
2012). Consequently, individuals with a high behavioral factor are flexible and can adjust
their behaviors to the specific characteristics of each cultural interaction (Bucker, Furrer,
Poutsma, and Buyens, 2014). However, although each of these factors measures a
different aspect of CQ, an individual who is truly culturally intelligent will possess all four
facets of CQ rather than excelling in one particular facet (Ang and Van Dyne, 2015;
Earley and Peterson, 2004). In other words, for someone to present a high level of
behavioral CQ, they must also have a high cognitive or motivational factor because, to
act effectively in culturally-diverse situations, they must understand the culture and its
characteristics as norms or expressions linked to cognitive intelligence and must also be
motivated to achieve a goal in the form of an appropriate response to a foreign cultural
environment (Kanfer and Heggestand, 1997). For example, if an individual possesses
cognitive CQ, they must also have a high metacognitive factor, since the latter is
responsible for the processes that control cognition (Ang and Van Dyne, 2015). The four
factors of CQ, then, are interrelated with each other. The work of Kanfer and Heggestad
(1997: 39) corroborates this, arguing that motivational skills “provide agentic control of

affect, cognition, and behavior that facilitate goal accomplishment.”

Therefore, the importance of CQ is reflected in the fact that it is a skill that enables
individuals to adjust to situations and environments beyond their culture of origin as a
result of their personal experience and learning (Sahin, Glrbliz and Koksal, 2014).
Studies published to date demonstrate that CQ predicts a variety of important responses
in cross-cultural contexts, such as cultural adaptation, expatriate performance, global
leadership, intercultural negotiation, and multicultural team processes (Van Dyne et al.,
2012). Regarding its capacity to predict cultural adaptation, this positive relationship has
been demonstrated in various fields. In the tourism context, it has been shown to
influence perceived value (Frias-Jamilena et al., 2018a), hotel customer satisfaction
(Lam, Cheung and Lugosi, 2020), customer-based destination brand equity (Frias-
Jamilena et al., 2018b), service quality (Alshaibani and Bakir, 2017) and the strategy-

formulation process in the hotel industry (Ljubica and Dulcic, 2012). It has also been
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observed that the CQ has a significant influence on tourism industry employees in
aspects such as education and training (Bobanovic and Grzinic, 2019; Kamal and Jacob,
2019; Lee, Crawford, Weber and Dennison, 2018) or job performance (Teimouri,
Hoojaghan, Jenab and Khoury, 2015; Suthatorn and Charoensukmongkol, 2018).
Turning to the technological context, to the best of our knowledge there is only one
published study that analyzes the effect of CQ in relation to technology (Coves-Martinez
et al., 2018), and there is also literature that demonstrates that individuals with a high
CQ possess characteristics such as flexibility, autonomy, and amenity to risk (Ang and
Van Dyne, 2015). These characteristics have been found to be linked to greater
technological acceptance (Coves-Martinez et al., 2018). Table 41 summarizes the
authors of studies dealing with CQ to date and their sphere of application. The following
gaps in the literature can be observed: 1) the relationship between CQ and technology
is under-studied and 2) most of the extant studies on tourism approach the issue of CQ
solely from the perspective of the service provider, not from that of the tourist. Therefore,
there is a need for further analysis of the effects of CQ on consumer behavior in the

contexts of tourism and technology.
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Table 41. Applications of CQ

Applications/
Outcomes

Authors/Studies

Cross-cultural
adjustment and
adaptation

Ang et al. (2007); Chen, Wu & Bian (2014); Chua, Morris & Mor (2012);
Elenkov & Manev, (2009); Groves, Feyerherm & Gu (2015); Huff, Song &
Gresch (2014); Imai & Gelfand (2010); Kim & Van Dyne, (2012); Lee,
Veasna & Sukoko (2014); Lin, Chen & Song (2012); Malek & Budhwar
(2013); Nunes, Felix & Prates (2017); Peng, Van Dyne & Oh (2015);
Ramalu, Rose, Kumar & Uli (2010); Templer, Tay & Chandrasekar (2006);
Wang (2016); Ward & Fischer (2008); Ward, Wilson & Fischer (2011);
Zhang (2013).

Human
Resources and
work
adjustment

Bucker, Furrer, Poutsma & Buyens (2014); Chen (2015); Chen, Kirkman,
Kim, Farh & Tangirala (2010); Cox (2019); Deng & Gibson, (2009); Earley
Peterson (2004); Erez et al. (2013); Firth, Chen, Kirkman & Kim (2014);
Flaherty, (2015); Groves & Feyerherm (2011); Henderson, Stackman &
Lindekilde (2018); Korzilius, Biicker & Beerlage (2017); Kurpis & Hunter
(2017); Lee & Sukoco (2010); Lee, Veasna & Wu (2013); Lee, Masuda, Fu
& Reiche (2018); Lorenz, Ramsey & Richey (2018); Malek & Budhwar,
(2013); Mao & Shen (2015); Moon, Choi & Jung (2012); Rockstuhl & Ng
(2008); Rahimaghaee & Mozdbar (2017); Ramalu, Rose,Uli and Kumar
(2012); Rockstuhl, Seiler, Ang, Van Dyne & Annen (2011); Shaffer & Miller
(2008); Vlajci¢, Caputo, Marzi & Babic (2019).

Learning and
education

Earley and Peterson (2004); Eisenberg at al. (2013); Erez et al. (2013);
Goh, 2012; Kang, Kim & Park (2019); Li, Mobley & Kelly (2013); Lin & Shen
(2020); MacNab (2012); Lenartowicz, Johnson & Konopaske (2014);
MacNab, Brislin & Worthley (2012); Mor, Morris & Joh (2013); Mosakowski,
Calic & Earley (2013); Ng, Van Dyne & Ang (2009a, b); Pless, Maak & Stahl
(2011); Ramsey & Lorenz (2016); Rosenblatt, Worthley & McNab (2013);
Suthatorn & Charoensukmongkol (2018).

Tourism

Alshaibani & Bakir (2017); Arora & Rohmetra (2010); Bobanovic & Grzinic
(2019); Frias-Jamilena et al. (2018a); Frias-Jamilena et al. (2018b); Kamal
Abdien & Jacob, (2019); Lam et al. (2020); Lee et al. (2018); Ljubica &
Dulcic (2012); Sheehan, Vargas-Sanchez, Presenza & Abbate, 2016;
Teimouri et al. (2015).

Technology

acceptance

Coves-Martinez et al. (2018)

Source: the authors
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2.2 The Effect of CQ on satisfaction with a travel app

From a marketing perspective, consumer satisfaction is a fundamental concept (Hsiao,
Chang and Tang, 2016; Nascimiento, Oliveira and Tam, 2018) that can be considered a
general evaluation of a product or service based on the overall purchase and
consumption experience of the brand in question over time (Flint, Blocker and Boutin,
2011; Hui, Wan and Ho 2007; Qi, Zhou, Chen and Qu, 2012; Meyer and Schwager,
2007; Wang and Shieh, 2006). Marketing scholars have developed different theories
approaching satisfaction as a determinant of individual behavior, including expectation
confirmation theory (Oliver, 1980), satisfaction theory (Locke, 1969) or the theory of
cognitive dissonance (Festinger, 1962), among others. In the tourism industry,
“satisfaction is considered the cognitive—affective state of a tourist derived from their
experience in the destination” (Del Bosque and San Martin, 2008: 3); or it can be defined
as the general satisfaction that captures a tourist’'s evaluation of their entire travel
experience (Lou, Tian and Koh, 2017). In the technology context, we can consider user
satisfaction to be “the summary psychological state resulting when the emotion
surrounding disconfirmed expectations is coupled with the consumer’s prior feelings
about the consumption experience” (Oliver, 1981: 29). This is related to the cognitive
assessment of the discrepancy between expectations and performance, which can result
in a positive or negative feeling or indifference toward the technology in question
(Bhattacherjee, 2001a). More recently, in the literature dealing with apps, authors
including Chang (2015: 3), define customer satisfaction as “the total consumption
perception of consumers when using mobile apps”, this being influenced by components

such as utility, hedonism or social factors.

Research into user satisfaction has become a dominant concern in the literature dealing
with information systems (IS) and marketing (Hsiao et al., 2016). Satisfaction is identified
as a key factor in fostering customer loyalty and being able to build and retain a long-
term consumer base (Hsiao et al., 2016; Nascimiento et al., 2018). Authors such as
Delone and Mclean (2003) contend that user satisfaction is a critical factor to be taken
into account when researching technology use. Therefore, the success of IT (including
apps) is measured and evaluated via user satisfaction (Montesdioca and Magada, 2015).
That said, the customer’s perception of what constitutes good service quality and
satisfaction is inextricably linked to culture (Zeithaml, Bitner and Gremler, 2017). When
the customer’s expectations are not met, this discrepancy can trigger emotions such as

disappointment, fear, and loneliness, which can lead to cultural conflicts (Weiermair,
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2000). In the same vein, Stauss and Mang (1999) argue that one of the main problems
associated with cultural differences is that expectations of customers and suppliers may
not be fulfilled, because the performance or behavior of the supplier and the customer
differs from what was expected. In the tourism context, CQ mitigates this problem both
for suppliers and tourists as it helps the two parties adapt to, and resolve, the challenging
issues that can arise between different cultures. Thus, a tourist with a high CQ will be
able to understand and act effectively in a foreign environment and will be in a better
position to manage their expectations. Therefore, they could be more satisfied with their
experiences. There is no literature, to date, that relates CQ to technology satisfaction or,
specifically, satisfaction with apps. However, the ability to determine the CQ of tourists
could help increase their level of satisfaction with the use of a travel app.

The literature shows that CQ enhances the use of travel apps during the tourist
experience and enables the traveler to exploit the app to its fullest potential. This is due
to the fact that some of the particular traits associated with CQ, such as behavioral
flexibility, motivation, performance, and adaptation to unfamiliar cultural environments
(Ang and Van Dyne, 2015; Earley and Ang, 2003; Van Dyne et al., 2012) influence and
enhance the characteristics of a travel app—such as productivity, efficiency,
communication, and social interaction (Dickinson et al., 2014; Wang and Fesenmaier
2013; Wang et al., 2012) (Table 42). These characteristics associated with CQ would
also influence and enhance the utility of travel apps, for example in obtaining information
about a destination or searching for new experiences (Kennedy-Eden and Gretzel, 2012;
Wang and Fesenmaier, 2013; Wang et al., 2014; Wang et al., 2016) (Table 43). This
suggests that tourists’ CQ may maximize the opportunities offered by travel apps and

therefore increase satisfaction with them.
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Table 42. Relationship between the characteristics of the travel app and CQ

Characteristics of the travel
app (Dickinson et al., 2014;
Wang and Fesenmaier, 2013;
Wang et al., 2012)

Relationship to CQ

Productivity and efficiency

With apps, a tourist can enjoy connectivity at any time and
in any place (ubiquity), which facilitates the completion of
tasks, enriches the tourist experience and increases
productivity on a trip. Tourist CQ maximizes and enhances
these app benefits, since, as Van Dyne et al. (2012)
conclude, the achievement of goals, self-confidence, the
search for rewards and incentives, and functioning
effectively in a cultural environment are characteristics of a
high CQ.

Communication and social
interaction

Travel apps increase the scope for communication and
interaction with other tourists and the people local to the
destination visited. This will be further enhanced by CQ, as
this brings with it an inherent interest in experiencing
different cultures and interacting with culturally-different
others (Van Dyne et al., 2012). Furthermore, the ability to
display a flexible range of behaviors is essential for creating
positive impressions and the development of intercultural
relationships (Ang and Van Dyne 2015; Ang et al., 2007).

Source: The authors

Table 43. Relationship between the uses of the travel app and CQ

Uses of the travel app
(Kennedy-Eden & Gretzel,
2012; Wang et al., 2013;
Wang et al., 2014; Wang et
al., 2016)

Relationship to CQ

Information about a
destination

CQ is linked to the knowledge of universal elements that
make up other cultures, such as history, norms or values
(Ang et al., 2007). Therefore, a tool such as an app that
provides accurate, personalized and high-quality information
about a destination will be very useful to individuals with high
CQ, who will exploit its potential to the fullest during their trip.

Search for new experiences
and innovation

Tourists look for authentic situations that connect them with
the place they are visiting and help them to immerse
themselves and interact with local individuals and culture,
taking them away from the clichés of overly-touristic places
or situations (Grayson & Martinec, 2004; Kim et al., 2020;
Pine & Gilmore, 2011; Tussyadiah & Pesonen, 2016). Apps
help with the latter, and individuals with CQ will get the most
out of this technology as they are more motivated and seek
more authentic cross-cultural experiences (Ng et al., 2012).

Source: The authors
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CQ has also been found to improve the management skills and people skills of
individuals on a global scale and it has clear repercussions in terms of motivation,
leadership, productivity, authority, and satisfaction, among other aspects (Vlaj€i¢ et al.,
2019; Schlagel and Sarstedt, 2016). It is for this reason that managers, employees and
providers of tourism services endeavor to adapt to, and empathize with, tourists from
other cultures who have different values, attitudes, beliefs or perceptions, seeking to
overcome barriers and cultural differences that may affect satisfaction with the service.
This points to the vital importance of CQ, for example in the hotel industry (Arora and
Rohmetra, 2010; Heo, Jogaratnam and Buchanan, 2004; Lam et al., 2020; Ljubica and
Dulcic, 2012; Teimouri et al., 2015). Based on this premise, it seems reasonable to
expect that tourist satisfaction with the app used during the tourism experience is

influenced by their CQ. The following research hypothesis is therefore proposed:

H1: CQ has a positive and significant influence on satisfaction with the travel app

2.3 The effect of CQ on satisfaction with the tourism
experience

Tourist satisfaction is an important success factor in tourism or destination marketing
(Della Corte, Sciarelli and Cascella, 2015; Chi and Qu, 2008; Prayag and Ryan, 2012).
Satisfaction, too, is affected by culture (Huang and Crotts, 2019; Wang So and Sparks,
2017), hence behaviors related to the tourism experience are strongly influenced by the
culture of origin of tourists (Manrai and Manrai, 2011). It can be inferred, then, that culture
is a determining factor in tourist preference and choice (Huang and Crotts, 2019). At the
same time, these cultural differences between customers also influence tourism service
providers, since they can give rise to discrepancies in key aspects such as quality, due
to consumers’ perceptions differing according to their culture of origin (Bharwani and
Jauhari, 2013; Zeithaml et al., 2017). In the tourism field, authors such as Arora and
Rohmetra (2012) have concluded that employee CQ significantly influences the
satisfaction of hotel guests because, as noted earlier, CQ is a capacity that enables
individuals to adjust to, and interact appropriately with, individuals from other cultures,
thereby avoiding problems of perception of the quality of customer service derived from
cultural differences. Other scholars, including Lam et al. (2020), also conclude that the
CQ of a hotel’s suppliers and employees significantly influences tourist satisfaction with
hotel services. Taking this into account, CQ appears to facilitate the development of
individuals’ understanding of cultural context and their planning and interpretation of

situations in diverse cultural settings (Ang et al., 2007). The effect of tourist CQ on key
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variables of consumer behavior, such as perceived value (Frias-Jamilena et al., 2018a)
or customer-based destination brand equity (Frias-Jamilena et al., 2018b) has also been
demonstrated. CQ enables individuals to accommodate cultural differences and adopt
appropriate behaviors in culturally-diverse settings (Chen et al., 2014). Van Dyne, Ang
and Livermore (2010) find that the metacognitive aspect of CQ provides a link between
an understanding of the cultural aspects of different countries and its application to
intercultural interactions. In the tourism industry, this is a crucial point since it allows
tourists to step back from their own cultural context and empathize with the environment
they are visiting. Therefore, it is to be expected that, the greater the tourist's ability to
understand cultural differences, the better their adjustment to the environment, and that
this will have a positive impact on their satisfaction with the tourism experience.
Furthermore, the cognitive aspect of CQ encompasses the individual’s knowledge of the
values, universal elements, norms and beliefs of a culture (Earley and Ang, 2003). Thus,
CQ will help increase tourists’ satisfaction with their travel experience, as it will enable
them to better understand the environment and context of the destination they are
visiting. In turn, CQ is a source of motivation and proactivity to interact effectively with
other cultures (Ang and Van Dyne, 2015). According to Ng, Van Dyne y Ang (2012),
culturally-intelligent individuals will seek more intercultural experiences. It is also logical
to expect, therefore, that a tourist with a relatively high level of CQ will present a higher
level of ability to empathize with other cultures and be in a better position to take full
advantage of the resources and experiences that a given destination has to offer. As
Wang et al. (2012) contend, the more experiences, surprises and memorable moments
a tourist has, the greater their satisfaction will be. CQ helps to promote such experiences
as it enables the tourist to act appropriately and interact more effectively in the unfamiliar
surroundings of the place they are visiting. Given these findings, high tourist CQ presents
as understanding, knowledge, motivation and proactivity, as well as a greater of ability
to empathize with other cultures—all of which enable the tourist to derive the maximum
benefit from their trip and, in all likelihood, greater satisfaction with the tourism
experience. However, there are no previous studies examining the influence of CQ on
satisfaction with the tourism experience. In the present research, the following

hypothesis is therefore proposed:

H2: CQ has a positive and significant influence on satisfaction with the tourism

experience.
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2.4 The effect of satisfaction with the app on satisfaction
with the tourism experience

Consumer satisfaction has been widely studied and validated empirically in different
technological contexts, acting as an important predictor of IT use (Hsiao et al., 2016; Xu,
Peak and Prybutok, 2015) and is the ultimate objective of any technology provider
(Bhattacherjee, 2001a, b; Mouakket and Bettayeb, 2015; Thong, Hong and Tam, 2006;
Zhao and Lu 2012; Lin, Fan and Chau, 2014). More satisfied users tend to have a
stronger intention to use a technology (Thong et al., 2006). Satisfaction is also a
determinant of loyalty to social networks (Zhao et al., 2016) or to mobile messaging
services (Zhou and Lu, 2011). Its influence has been studied in areas such as e-learning
(Roca, Chiu and Martinez, 2006; Terzis, Moridis and Economides, 2013; Cheng, 2014),
Internet use (Limayem, Hirt and Cheung, 2007; Lin, Wu and Tsai, 2005; Hong, Thong
and Tam, 2006; Kang, Hong and Lee 2009), electronic commerce (Bhattacherjee,
2001b; Hung, Chen and Huang, 2014; Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena, Castafieda-Garcia,
2012), use of mobile data (Thong et al., 2006; Deng, Turner, Gehling and Prince, 2010),
social networks (Jin, Lee and Cheung, 2010; Chang and Zhu, 2012), use of
smartwatches (Nascimiento et al., 2018), use of IS (Hong, Thong and Chasalow, 2011),
mobile banking (Foroughi, Iranmanesh and Hyun, 2019) and apps (Hsiao et al., 2016;
Lee, Tsao and Chang, 2015; Lu, Liu and Wei, 2017; Tam, Santos and Oliveira, 2020;
Wang, 2019; Xu et al., 2015), among others. It has also been observed that satisfaction
with a technology has a positive influence on overall customer satisfaction. For example,
Aaltonen et al. (2012) found that satisfaction with banking technology influences overall
customer satisfaction with the bank. In the tourism industry context, Castafieda-Garcia,
Frias-Jamilena and Perez-Rodriguez (2007) studied the relationship between
satisfaction with the search for holiday-related information offered by all tourism entities
on the Internet and destination satisfaction. Wang et al. (2017) found a positive
relationship between satisfaction with airline service technology and the traveler’s
satisfaction with the general experience of the flight. However, despite the literature on
the effect of satisfaction with a technology, there are very few studies that focus on
satisfaction with an app, and even fewer dealing with apps that help tourists with their
traveling experience. Authors such as Lou et al. (2017) demonstrate the influence of the
use of QR codes to make payments on trip satisfaction. Kim, Kang, Song and Lee (2020)
corroborated the influence of values such as the aesthetics and service excellence of a
hotel app on customer satisfaction. Wang et al. (2012) and Mang, Piper and Brown

(2016) assert that the use of Smartphones and apps increases tourist satisfaction, while
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Tan and Lu (2019) also demonstrate that the use of a travel app increases trip
satisfaction. This is because apps help tourists to be more creative and spontaneous
during the trip, which is reflected in an improvement in their satisfaction. Therefore, if a
user is pleased with what the app offers, it has a positive effect on their satisfaction. It
follows, then, that, since the apps are adapted and customized to individual preferences,
the user can better prepare for the trip, sightsee in the places most of interest to them,
and experience restaurants or activities that they would otherwise not have heard about.
Equally important is the social aspect of sharing the experience via the app with other
users and also being able to observe their comments. This feature is perhaps more
important than ever before, given that today’s tourists want to live unique and authentic
experiences and are no longer interested in acquiring an off-the-shelf tourism product or
service (Della Corte et al., 2015). It is therefore to be expected that, if tourists are satisfied
with the app, this may positively influence their satisfaction with the tourism experience,
as the app provides tools and information with which to enjoy and get the most out of a
trip. This influence can occur before, during, and after the trip (Wang et al., 2017).
Despite the importance of this relationship, there are no previous studies analyzing the
possible influence of satisfaction with a travel app on satisfaction with the tourism

experience. The following research hypothesis is therefore proposed:

H3: Satisfaction with the travel app has a positive and significant influence on

satisfaction with the tourism experience.

Figure 13 sets out the research model.
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Figure 13. Research model

TOURISM
EXPERIENCE
SATISFACTION

MOTIVATIONAL
BEHAVIORAL

3. Methodology

3.1 Sample design and data-collection

The sample comprised Spanish tourists who used a travel app during their trip.
Participants were selected via an Internet user panel managed by Dynata. This firm is
the world’s largest first-party data company, with a global reach of more than 62
million consumers and business professionals, with billions of verified data points.
The panel has more than 300,000 users in Spain. By controlling its characteristics,
Dynata created a consistent online sample as measured and compared against external

benchmarks.

The final sample for the present study comprised 243 valid responses to our
guestionnaire. The fieldwork was conducted in November 2019, the questionnaire being
self-administered and organized by the Dynata online panel. The sociodemographic

characteristics of the simple are shown in Table 44.
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Table 44. Sociodemographic characteristics of the sample

Characteristics Category Percentage
Male 51.85
Gender

Female 48.15
18 to 24 8.64
25to 34 22.63
Age 35to0 44 38.27
45 to 54 20.16
55 to 64 7.82
65 to 74 2.48
. Pre-university studies 37.86

Level of education : : :
University studies 62.14
Employed, 84.78
Employment status Unemployed 3.29
Other 11.93
Less than €999 5.76
€1,000—€1,499 16.87
Monthly income €1,500—€2,499 33.74
€2,500—€3,499 26.75
€3,500 or more 16.88
Alone 5.76
Typically travels ... With their partner 67.49
With others 26.75

3.2 Measurement scales

Based on the literature review, we identified the scales to measure the variables included
in the research (Appendix 1). Satisfaction with the travel app consisted of four items
adapted from the scale developed by Xu et al. (2015), based on previous research on
technological satisfaction (Bhattacherjee, 2001a, b) and consumer satisfaction (Oliver,
1980; Spreng, MacKenzie and Olshavsky, 1996). Satisfaction with the tourism
experience was also measured on a 4-item scale that we adapted from Kim, Woo and
Uysal (2015) and originally derived from previous studies of tourist satisfaction with the
destination and with the tourism experience (Lee, Lee and Ham, 2014; Neal, Uysal and
Sirgy, 2007; Yoon and Uysal, 2005).

CQ was measured using the scale by Ang et al. (2007) adapted by Frias-Jamilena et al.
(2018a) for the tourism industry. This scale consists of 12 items that capture the four
components of CQ. Each item on the scale describes an individual’s ability to be
culturally intelligent in each of the four factors (metacognitive, cognitive, motivational,

and behavioral). A high score on the scale indicates a high CQ. CQ has been validated
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for different samples at different times and for different countries (Blicker, Furrer and Lin,
2015; Keung and Rockinson-Szapkiw, 2013; Rockstuhl and Van Dyne, 2018) All
measurements were made on 7-point Likert scales, where 1 indicated “entirely disagree”

and 7 “entirely agree”.

4. Results

4.1 Analysis of the validity of the measurement scales

Prior to testing the hypotheses, we validated the scales on satisfaction with the app,
satisfaction with the tourism experience, and CQ using confirmatory factor analysis
(CFA). We used the maximum likelihood estimation method (MLM) as the sample did
not follow a normal distribution (Bollen, 1989). CQ is defined as a latent construct that
comprises four dimensions or factors: metacognitive, cognitive, motivational, and
behavioral. Following the approach recommended by Anderson and Gerbing (1988), as
can be seen in Table 45, the model showed an acceptable level of individual reliability,
given that the relationship between each item and its respective dimension was
statistically significant and the standardized loads were greater than 0.5. Regarding
internal consistency, the composite reliability (CR) values of the CQ dimensions were
greater than 0.70, those of the variance extracted (AVE) greater than 0.50, and the
Cronbach’s alpha greater than 0.6 (Hair, Black, Babin and Anderson, 2018). These

results indicate that the measurement model is reliable.

We also confirmed that CQ is a multidimensional second-order construct comprising the
four dimensions identified in the literature. Of these, the motivational and cognitive
dimensions have the greatest impact on the configuration of CQ, followed by cognitive
and behavioral dimensions, according to their standardized coefficients | (0.914, 0.869,
0.676, and 0.616, respectively). Regarding the scales for satisfaction with the travel app
[CR = 0.94, AVE = 0.80, a = 0.94] and satisfaction with the tourism experience [CR =
0.94, AVE = 0.80, a = 0.94], as can be seen in Table 45, the values of the reliability
indicators are within those recommended by the literature (Hair et al., 2018). It was

therefore confirmed that the model has a good measurement fit.

We also tested the discriminant validity of the CQ scale. This is obtained if the
correlations between its dimensions are less than the square root of the average

variance extracted (AVE) of each one. In Table 45, the results of the analyses show that
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it is confirmed that the CQ scale also has discriminant validity.

Table 45. Confirmatory factor analysis

Causal relationships S(tg:fﬁ;?;gd z p Croarllsﬁgh S| cr | AVvE
METACOGNITIVE 6 CQ 0.87
COGNITIVE & CcQ 0.68 9.12 | 0.00 0.855 0.857 | 0.606
MOTIVATIONAL & CcQ 0.91 10.56 | 0.00
BEHAVIORAL € CcQ 0.62 7.19 | 0.00
MET1 & METACOGNITIVE 0.90
MET2 & METACOGNITIVE 0.87 15.84 | 0.00 0.876 0.880 | 0.787
COG1 & COGNITIVE 0.87
COG2 & COGNITIVE 0.87 15.88 | 0.00 0.879 0.878 | 0.707
COG3 & COGNITIVE 0.78 12.92 | 0.00
MOT1 <« MOTIVATIONAL 0.80
MOT2 & MOTIVATIONAL 0.86 14.86 | 0.00 0.915 0.916 | 0.687
MOT3 & MOTIVATIONAL 0.86 14.77 | 0.00
MOT4 & MOTIVATIONAL 0.85 13.42 | 0.00
MOT5 & MOTIVATIONAL 0.76 11.90 | 0.00
BE1 €« BEHAVIORAL 0.86
BE2 & BEHAVIORAL 0.91 11.68 | 0.00 0.877 0.877 | 0.781
APPSATISF1 €  APP SATISFACTION 0.89
APPSATISF2 €  APP SATISFACTION 0.92 18.17 | 0.00 0.938 0.941 | 0.800
APPSATISF3 €  APP SATISFACTION 0.91 17.54 | 0.00
APPSATISF4 €  APP SATISFACTION 0.87 17.28 | 0.00
TousaTisF1 & TOURISMEXPERIENCE 0.88
TousaTisFz & TOURISMEXPERIENCE 0.90 24.37 | 0.00 0941 | 0942|0803
TousaTisFs & TOURISMEXPERIENCE 0.93 20.15 | 0.00
TOUSATISF4  €- TOUSRE%':"SEXEE%ENCE 0.88 19.60 | 0.00
Table 46. Evaluation of discriminant validity of CQ
Dimensions Metacognitive Cognitive Motivational Behavioral
cQ cQ cQ cQ
Metacognitive CQ 0.89
Cognitive CQ 0.527 0.84
Motivational CQ 0.778 0.672 0.83
Behavioral CQ 0.443 0.616 0.640 0.88
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4.2 Testing the hypotheses

To test the research hypotheses, the psychometric properties of the proposed model
were estimated and evaluated. For this, a structural equation model (SEM) was used
(Figure 13), together with the maximum likelihood estimation method and bootstrapping
(Yuan and Hayashi, 2003). According to the recommendations of Hair et al. (2018), we
deemed the SEM methodology to be the most appropriate, as the research model
includes latent variables that are not directly observable. SEM is a widely-used and
tested multivariate analysis technique for this type of test and that brings together
methodological techniques that have been refined over time and applied in various
scientific fields (Hair et al., 2018). The software used for our data analysis was RStudio
1.3.959. The results of the research model indicated that the fit indices were acceptable
[x2(163) = 329.03, p = 0.000; CFI = 0.94; NFI = 0.903; TLI = 0.93; RMSEA = 0.065], as
the value of the CFI index is between 0.90 and 0.95, the NFI and the TLI present values
greater than 0.9, and the RMSEA is not greater than 0.08 (Hair et al., 2018; Mathieu and
Taylor, 2006). The results of the analyses (Table 47) show that: (1) CQ is an antecedent
of satisfaction with a travel app, with a direct, positive and significant effect (8 = 0.69, p
= 0.00), hence, H1 receives empirical support; (2) CQ exerts a direct, positive and
significant effect on satisfaction with the tourism experience (3 = 0.47, p = 0.00), hence,
H2 also receives empirical support; and (3) satisfaction with the travel app has a direct,
positive and significant effect on satisfaction with the tourism experience (3 = 0.40, p =

0.00), with H3 therefore also obtaining empirical support (Table 47).

Table 47. Relationships

Regressions Estimate | Std. Err |z-value [ P(>|z|) | Std.all

CQ App Satisfaction 0.69 0.09 8.05 0.00 0.61
Tourism

CQ Experience 0.47 0.10 4.55 0.00 0.43
Satisfaction
A Tourism

APP Experience 0.40 0.11 354 | 0.00 | 0.41
Satisfaction X .
Satisfaction
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5. Discussion of the results, conclusions and
implications

According to Digital 2020: Global digital yearbook by Hootsuite, the number of
Smartphone users in 2020 rose to more than half of the world population. An average
adult spends more than four hours a day using their Smartphone, along with related apps
for social networking and communications. This represents a cultural shift in the use of
technology (Hacker Noon, 2017). Furthermore, the use of Smartphones has dramatically
changed behaviors and business processes in the field of tourism, transforming the
meaning of travel (Wang et al., 2012). The importance of conducting research such as
the present study is thus underlined, as it studies the relationship between tourists and

app technology.

Considering both the importance of ICT and CQ, the present study makes several
contributions to the literature. First, it contributes to improving and expanding the study
of CQ in the tourism and technological fields as follows: a) we establish an important link
between culture and CQ. Culture affects tourist behavior (Manrai and Manrai, 2011) but,
unlike most studies, which take a combined or overall perspective (Hofstede et al., 2010),
this research advances in the cross-cultural perspective by examining learning and
experience at the individual level (Earley and Ang, 2003; Sahin et al., 2014); b) the work
adds to the evolution of the CQ literature as it analyses the tourist perspective. Most of
the extant studies on CQ in tourism are approached from the point of view of service
providers, there being only limited works dealing with the point of view of the tourist
(Frias-Jamilena et al., 2018a, b). Second, this study proposes a relationship between
CQ and satisfaction with technology. To date, this relationship has been absent from
previous studies, with most of the CQ research analyzing the influence of this concept in
the cross-cultural field (Ang and Van Dyne, 2015; Early and Ang, 2003). The results of
the present study show that CQ exerts a positive and significant influence on satisfaction
with the app used. These findings indicate that the tourist’s higher level of CQ enhances
their use of a travel app and the benefits they derive from it when visiting a destination,
thanks to their characteristics of behavioral flexibility, motivation, performance, and
adaptability in foreign cultural environments. These CQ characteristics help increase the
utility of the app in terms of the tourist's productivity and efficiency, communication,
obtaining information about a destination and searching for new experiences. Users
mainly use an app for its productivity and efficiency, to communicate and interact socially

or to obtain information about a destination and search for activities and new experiences
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(Dickinson et al., 2014; Mang et al., 2016). As a result of these enhanced benefits, CQ
helps tourists to derive greater satisfaction from the app. Third, the present study
demonstrates the influence of tourist CQ on satisfaction with the tourism experience.
This influence is due to the fact that CQ is a source of motivation and action for the tourist
in diverse cultural settings—an ability that helps them experiment and interact more in
the destination, leading to greater satisfaction with it. These results are in line with those
obtained for service providers, since most of the previous studies have examined how
the CQ of employees in the tourism industry influences customer satisfaction with the
tourism service (Lam et al., 2020; Arora and Rohmetra, 2012; Sheehan, Vargas-
Sanchez, Presenza and Abbate, 2016; Teimouri et al., 2015). This points to the need for

more studies to verify how the customer’s CQ influences their behavior.

Finally, this research contributes to the literature by demonstrating the importance of
travel apps in improving the experience of tourists in the destination. The extant literature
highlights that tourist satisfaction is one of the determinants of success in tourism
marketing activities (Chi and Qu, 2008) and that the use of mobile technology is an
important factor that also contributes to tourist satisfaction (Wang et al., 2012; Mang et
al., 2016; Tan and Lu, 2019). Some authors such as Wang et al. (2017) find that
satisfaction with technology positively influences the overall satisfaction of an airline
traveler. Our literature review, however, has shown that there is no research linking
satisfaction with a technology (such as apps) to satisfaction with the tourism experience.
The present study demonstrates that, the greater the satisfaction with the travel app, the
greater the satisfaction with the tourism experience. This is because, if a tourist is
satisfied with a travel app, this is likely to be because it has opened up different
possibilities to them, such as finding more activities and generally improving their
experience in the destination, bearing in mind that the services proposed to the user will
be personalized. Therefore, if a tourist is satisfied with the app, they will also be satisfied
with the tourism experience, because the app will have enabled them to get the most out
of the trip. This is particularly important, given that use of the app can help today’s tourist
avoid “standardized” travel experiences and instead discover the more authentic aspects

of the destination that create unique experiences (Della Corte et al., 2015).

The results of this study have important implications for the tourism industry. Currently,
in a globalized world without barriers, thanks to ICTs (Friedman, 2006), business
success will depend on the extent to which suppliers and customers are able to interact

and function effectively in different cultural environments (Ang and Van Dyne, 2015).
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This is especially important in a context such as tourism, where a significant proportion
of consumers come from different cultures. Cultural differences can be a barrier to
satisfaction that affects tourist perceptions of destination quality, but CQ helps individuals
in this process of cultural adaptation. Therefore, CQ should be taken into consideration
when studying the tourism industry, also from the perspective of tourists. The influence
of CQ on satisfaction with the tourism experience has been identified in the present
research as a key relationship, pointing to the importance of considering CQ in the
management of tourist destinations. Tourists’ CQ is particularly important, since it
positively influences their assessment of—and satisfaction with—the tourism
experience. This renders CQ a determining factor in destination revisit intention, loyalty,
and recommendation. Service providers must understand that CQ motivates tourists to
seek new experiences and to empathize with different cultures in the destination they
are visiting. Therefore, to increase satisfaction with tourism services, providers should
offer experiences and activities that bring the customs, lifestyles and history of the
destination closer—unique and exciting experiences that are far from run-of-the-mill.
Meanwhile, when dealing with the tourism industry, providers and designers of
technologies such as apps must take into account the cultural differences of the users.
As reflected in this research, CQ helps enhance the utility and capabilities of an app,
which will lead tourists to feel more satisfied with the travel apps they use in their
experience. Hence, technology providers must consider elements such as CQ when
designing travel apps. Also, other previous studies such as Wang et al. (2012) or Tan
and Lu (2019) find that the use of apps influences tourist satisfaction. Therefore,
providers must accordingly design quality apps that are useful when traveling because,
as reflected in the results of this research, they will have a positive impact on the
evaluation of the destination. If a tourist is happy with a travel app, their satisfaction with
the tourism experience will increase, and this also positively affects their evaluation of

tourism firms.

Finally, the present study has certain limitations that may serve as a starting point for
future lines of research. For example, our study only considers the CQ and satisfaction
of Spanish tourists. Future research could use samples of tourists of other nationalities
who have used travel apps on their trips. It would also be valuable to include other
variables in the model that might also influence satisfaction with the app, such as
personalization. Tourists want to receive information that is adapted to their needs and
tastes regarding the activities at the destination. Therefore, a travel app that can provide

users with accurate, personalized information and suggest experiences based
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specifically on their preferences regarding their trip will generate satisfaction with that
app. Another variable that could be included is privacy risk, as authors such as Gupta et
al. (2018) have confirmed the negative influence of privacy risk on intention to use travel
apps. Therefore, if a tourist perceives their personal data to be at risk due to travel-app
use, this could adversely affect satisfaction with this technology and with the tourist
experience. A further variable to consider in future research is hedonic motivations, as
these have been found to affect satisfaction with the app, as suggested by Xu et al.
(2015). Moderator variables such as country of origin or cultural distance could also be
considered in the model. This is due to the fact that culture, as reflected in the cultural
dimensions, influences both the behavior of tourists in a given society (Huang and Crotts,
2019) and also technology acceptance (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar, and Lytras,
2018). Therefore, it is anticipated that the cultural dimensions will affect satisfaction with

the tourism experience or with the travel app.
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7. Appendix A: Final items

CQ ltems
| am aware that | use my knowledge of other cultures when interacting

MET1 X
with local people.
MET2 | can test how much | know about other cultures when interacting with
local people.
COG1 I know the legal and economic systems of other cultures.
COG 2 I know the rules (e.g., vocabulary, grammar etc.) of other languages.
COG 3 I know the cultural values and religious beliefs of other cultures.
MOT 1 | enjoy interacting with people from other cultures.
| am confident | can socialize within the other cultures, which are
MOT 2 o
unfamiliar to me.
| am sure | can deal with any stress associated with adjusting to other
MOT 3 g
cultures, which are new to me.
MOT 4 I enjoy spending time in other cultures, which are unfamiliar to me.
MOT 5 | am sure | can adapt to the living conditions of different cultures.
I change my verbal behavior (e.g., accent, tone, etc.) when necessary,
BE 1 : . s
when interacting within the other cultures.
BE 2 | change my non-verbal behavior when necessary, when interacting

within the other cultures.
Satisfaction with the travel app

APPSATISF1 | feel very satisfied with the overall experience of using travel Apps.
APPSATISF2 | am very pleased with the overall experience of using travel Apps.
APPSATISF3 | am very contended with the overall experience of using travel Apps.
APPSATISF4 | feel very delighted with the overall experience of using travel Apps.

Satisfaction with the tourism experience
My overall evaluation on the most recent tourism experience is

TOUSATISF1 e
positive.
TOUSATISE2 My overall evaluation on the most recent tourism experience is
favorable.
TOUSATISF3 | am satisfied with the most recent tourism experience.
TOUSATISF4 | am pleased with the most recent tourism experience.
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Capitulo IX: Conclusiones

1. Discusion de los resultados y conclusiones
principales

Segun Ditrendia (2022), el nimero de usuarios de Smartphones en 2022 se elevo al
80% de la poblacion mundial. Esto ha significado un cambio cultural en el uso de la
tecnologia (Hacker Noon, 2017), afectando a la vida diaria de los individuos (Wang et
al., 2016). Derivado de lo anterior, el uso de los Smartphones y apps también esta
ampliamente instituido en el sector turistico e influye de manera significativa en los
comportamientos de los individuos antes, durante y después de la experiencia turistica
(Hsiao et al., 2016; Wang et al., 2016). Los viajeros cada vez mas buscan sumergirse
en la cultura local y tener experiencias turisticas mas memorables y realistas (Della corte
et al., 2015; Kim, Lee y Preis, 2020; Tussyadiah y Pesonen, 2016a). Las apps ayudan a
los turistas a generar y realizar estas experiencias. Por lo tanto, es importante desarrollar
investigaciones en el sector turistico que ahonden en el estudio del comportamiento de
los turistas con tecnologias como las apps. Por otro lado, hay que considerar que en un
mundo globalizado como el actual, los perfiles de los turistas son cada vez mas diversos
y las relaciones mas interculturales. No todas las sociedades y culturas se relacionan
de igual manera con una tecnologia y también los comportamientos como turistas son
diferentes. Por lo que el factor cultural es determinante en la aceptacion y uso continuo
de una app turistica. Por ello, es importante seguir avanzando en las variables que
afectan al comportamiento en el uso continuado de una app turistica y conocer como la

cultura de los turistas puede influir en su relacion con la tecnologia.

Ademads, relacionado con la cultura se encuentra el concepto de CQ, considerado un
area de investigacion muy importante para todas las personas que experimentan un
contacto intercultural (Sharma y Hussain, 2017). Diversos autores confirman como
afecta directamente a las empresas y a sus trabajadores en la adaptacion a entornos
culturalmente distintos (Earley y Ang, 2003; Templer et al., 2006; Triandis, 2006). El
ajuste que las organizaciones y empleados deben hacer en un nuevo entorno cultural
es fundamental para el éxito en proyectos internacionales. El no conseguirlo puede
llevar al fracaso de un proyecto empresarial o a la insatisfaccion y estrés de los
trabajadores, provocado por no poder adaptarse a unas condiciones culturales ajenas a
las suyas. Considerando tanto la importancia de las TIC, la cultura y la CQ, son varias

las contribuciones de esta investigacion a la literatura.
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En primer lugar, esta investigacion contribuye a extender el estudio del uso continuado
de la tecnologia para ello, con base en la literatura, se propone la extension del modelo
UTAUT2 que incluye una serie de variables novedosas en el estudio del uso
continuado de una app como antecedentes de la satisfaccion con una app turistica y la
intencion de su uso continuado, como son calidad de la informacion, interaccién social.
e-WOM, ventaja relativa, estética de la app, personalizacién app y el riesgo de
privacidad. Ademas, se avanza en el estudio del efecto de la cultura en el
comportamiento del consumidor, en esta investigacion se utiliza la cultura como variable
moderadora en forma de las dimensiones culturales de individualismo y aversion al
riesgo en las relaciones planteadas en el modelo. Cabria destacar que: a) las
expectativas de esfuerzo tienen una influencia en la satisfaccion con la app para los
turistas procedentes de culturas individualistas y con baja aversion al riesgo, como los
britAnicos. Sin embargo, no sera asi para los turistas procedentes de culturas
colectivistas y aversos al riesgo como los espafioles. Si la tecnologia es de utilidad en
un viaje, estaran satisfechos con ella independientemente de lo dificil que sea utilizarla;
b) la influencia de la calidad de la informacién en las expectativas de esfuerzo es mayor
significativamente para los turistas espafioles procedentes de una cultura mas
colectivista y con alta aversion al riesgo. Si los turistas tienen informacion de calidad
facilitard el uso de la app turistica, que ayudara a reducir riesgos y estrés durante el
viaje, y esto es importante para este tipo de culturas (Manrai y Manrai, 2011). Sin
embargo, para los britanicos esto no serd tan importante, puesto que los turistas
procedentes de culturas individualistas y con baja aversion al riesgo buscan situaciones
novedosas y no les importa tanto asumir los riesgos que puede tener la experiencia
turistica (Money y Crotts, 2003); ¢) el hedonismo solo tiene influencia significativa en la
satisfaccién con una app turistica para los turistas procedentes de culturas colectivistas
y aversas al riesgo como los esparioles. En linea con lo planteado por otros autores
como Lee et al. (2015) o Merhi et al. (2019), estos turistas, disfrutan mas el uso de la
app a diferencia de los turistas de culturas individualistas y no aversos al riesgo como
los britanicos, que estan mas familiarizados con este tipo de tecnologia, y por tanto el
uso no llega a ser divertido sino una rutina lo que acaba afectando a la satisfaccion con
la app; d) la interaccidn o colaboracién influye mas en la satisfaccién con la app turistica
para los turistas espafioles en comparacion con los britanicos. Estos resultados se
derivan de que a las sociedades con altos niveles de individualismo les afecta menos
las opiniones de los demas (Huang y Crotts, 2019; Srite y Karahanna, 2006). Por lo

tanto, generardn menos e-WOM sobre la app turistica. Ademas, las sociedades aversas
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al riesgo que engloban a los turistas espafioles generaran mas e-WOM si se
interacciona mas entre usuarios. Debido a que asi también veran reducido el riesgo y
estrés, al obtener mas informacién directa sobre el destino de otros turistas; e) la
personalizacién solo influird en la satisfaccion con la app para el caso de los turistas
individualistas y con baja aversion al riesgo como son los britanicos. Esto se debe a que
estos turistas quieren actividades ajustadas a sus preferencias con servicios
personalizados (Dai y Palvi, 2009), y solicitan actividades innovadoras que les acerquen
a la cultura local, lo que entrafia un riesgo y estrés. Todo lo opuesto a las demandas
gue los turistas de culturas menos individualistas y aversas al riesgo como los espafioles
quieren para su viaje, ya que quieren evitar la incertidumbre y tener actividades mas en
grupo (Manrai y Manrai, 2011); f) en el caso del riesgo de privacidad al contrario de lo
esperado, no hay influencia en la satisfaccion con la app, resultado que esta en
consonancia con otros trabajos previos sobre apps (Hsiao et al.,, 2019; Oghuma,
Libague-Saenz, Wong y Chang, 2016). Esto puede deberse a que los turistas prefieren
asumir el riesgo porque, en contrapartida, el beneficio de utilizar la app turistica es
mucho mayor que la perdida de privacidad a la que se exponen.

En segundo lugar, el compromiso de los turistas hacia el destino puede ayudar a
la competitividad de los mismos (So et al., 2020) y esta investigacién ha comprobado
cdmo la tecnologia puede contribuir a alcanzarlo. A partir de lo anterior, se estudian
varias relaciones: 1) el efecto de la satisfaccion con una app turistica sobre el nivel de
compromiso con la app, asi como el efecto moderador de las dimensiones culturales
individualismo/colectivismo y aversion al riesgo. De la revision de la literatura se extrae
gue no hay estudios empiricos previos que hayan tratado esta relacion para una app
turistica y tampoco desde una perspectiva Cross-cultural. Poniendo de manifiesto que,
la relacion es mas fuerte para los turistas colectivistas y aversos al riesgo, como los
espafoles, que, para los individualistas y poco aversos al riesgo, como los britanicos.
Esto se debe, a que las apps turisticas ayudan a sobrellevar y reducir el riesgo que
entrafia la actividad turistica y permite conectar con otros individuos. Ademas, los
usuarios de culturas individualistas y poco aversas al riesgo suelen ser mas innovadores
y estan mas familiarizados con la tecnologia, por tanto, tendran las expectativas mas
altas con respecto a la app turistica (Merhi et al., 2019; Westjohn et al., 2009). A su
vez, los clientes de sociedades individualistas como los britdnicos exigen méas para
hacer su vida comoda (Dahl, 2004; Raajpoot, 2004). Por lo tanto, es mas dificil que
estén mas satisfechos y se incremente el compromiso con la app turistica. 2) La
influencia de la satisfaccién con la app turistica sobre el compromiso con el destino

turistico.
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La cultura también modera esta relacion, siendo mayor la influencia de la satisfaccion
de la app en el compromiso con el destino para los turistas individualistas y poco
aversos al riesgo, como los britanicos. En estas culturas se pone énfasis a la
innovacién, y en mejorar las experiencias personales (Hofstede et al., 2010; Kim et al.,
2011). La app ayuda a estos turistas a generar experiencias mas excitantes, teniendo
en cuenta que el compromiso implica un sentimiento apasionado y entusiasta con el
destino (Rasoolimanesh et al., 2019). En el caso de las culturas colectivistas y aversas
al riesgo como los turistas espafioles la relacién serd menos fuerte puesto que se
identifican con menores tasas de aceptacion tecnoldgica (Yaveroglu y Donthu, 2002;
Yeniyurt y Townsted, 2003). Ademas, no les gusta innovar como turistas, y prefieren
situaciones planeadas y establecidas que supongan también evitar la incertidumbre y
ser menos receptivos a contrastes sociales (Gupta et al.,, 2018). 3) El efecto del
compromiso con el destino turistico sobre el compromiso de la app, comprobandose
un efecto mas fuerte para los turistas de culturas individualistas y con bajos niveles de
aversion al riesgo como los britAnicos en comparacién con culturas colectivistas y con
aversion al riesgo como los espafioles. Esto se debe a que los individuos de culturas
individualistas y con bajos niveles de aversion al riesgo buscan la originalidad, la
independencia y la innovacion en sus viajes, y es un hecho que el compromiso esté
relacionado con la busqueda de experiencias reales (Kolar y Zabkar, 2010). Para los
britAnicos, uno de los factores mas importantes para considerar un viaje memorable es
la interaccion con la cultura local (Ayazlar y Ayazlar, 2017). Por ello, estaran mas
comprometidos con un destino que hayan percibido como auténtico, y esto influira en
el compromiso e implicacion con una app que les ha ayudado a generar emociones
gue unen a estos turistas con el destino. Para los turistas esparioles, la influencia del
compromiso con el destino sera menor en el compromiso de la app, porque a los
turistas colectivistas y aversos al riesgo les interesa menos experimentar en el destino
y buscan situaciones controladas y similares a las de su propia cultura (Huang y
Crotts, 2019; Manrai y Manrai, 2011). Con lo cual, si el compromiso esta unido con la
inmersion e integracion con el destino, estos turistas buscan lo contrario y por ello, el
compromiso sera menor.

En tercer lugar, la CQ es la habilidad que tienen los individuos para adaptarse a
situaciones de diversidad cultural, de modo que una alta CQ conduce al éxito en estos
entornos (Earley y Ang, 2003). Desde un punto de vista tedrico, se avanza en la
literatura de CQ. En este estudio se propone una relacion entre la CQ y la
aceptaciéon de una tecnologia, una nocién hasta ahora ausente en estudios previos

dado que la mayoria de las investigaciones sobre CQ hasta la fecha se han centrado en
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analizar su influencia en esferas interculturales (Ang y Van Dyne, 2015; Early y Ang,
2003). Este estudio, por el contrario, examina la influencia de la CQ en la intencién de

usar internet.

Esta relacion se basa en unas caracteristicas de la CQ que estan relacionadas con una
alta aceptacion de las innovaciones. Los individuos que poseen una alta CQ tienden a
ser mas flexibles y adaptarse con mayor facilidad a los cambios y a los retos o desafios.
Esto Gltimo a su vez son caracteristicas relacionadas con una alta aceptacion de las
innovaciones y la tecnologia, como presentan los individuos procedentes de culturas
individualistas, de baja distancia al poder o no aversas al riesgo. Los resultados de esta
investigacion indican que la CQ tiene un efecto indirecto en la intencion de usar Internet
a través de las expectativas de esfuerzo y resultado, Esto se debe a factores como el
aprendizaje y el conocimiento inherentes a la CQ que estan relacionados con la

percepcion de la dificultad de uso de una tecnologia.

En cuarto lugar, esta investigacion contribuye a mejorar y ampliar el estudio de la
CQ en el &mbito turistico y tecnoldgico. Los resultados de esta investigacién ponen
de manifiesto, 1) que existe una influencia de la CQ sobre la satisfaccion con la app
utilizada. Estos resultados establecen que el grado de CQ potencia el uso y el
aprovechamiento de una app turistica al visitar un destino, basandose en sus
caracteristicas de flexibilidad de comportamientos, la motivacion, la actuacién y la
adaptacion en entornos culturales ajenos. Estas caracteristicas de la CQ ayudan a
incrementar las utilidades de una app como la productividad y eficiencia, la
comunicacion, la obtencion de informacion de un destino y la busqueda de nuevas
experiencias. Esto es basico, ya que, a través de la mejor utilizaciéon y aprovechamiento
de las capacidades de una app, el turista estard mas satisfecho con la tecnologia, ya
gue le permitira mejorar a su vez su desempefio en la experiencia turistica. 2) Esta
investigacion pone de manifiesto la influencia de la CQ de los turistas sobre la
satisfaccién con la experiencia turistica. Esto se debe a que la CQ es una fuente de
motivacién y accion en entornos culturales diversos, por tanto, esta habilidad ayudara a
experimentar e interaccionar mas en el destino, lo que conlleva un incremento en la
satisfaccién con el mismo. Ademas, hasta la fecha no hay investigaciones que hayan
relacionado la satisfaccion de una tecnologia como las apps y la satisfaccion con la
experiencia turistica. 3) Se comprueba que, a mayor satisfaccion con la app turistica,
mayor sera la satisfaccion con la experiencia turistica. Esto viene determinado porque

si un turista esta satisfecho con una app seré porque le habr aportado la posibilidad de
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encontrar mas actividades y, en general, le habra ayudado a mejorar su experiencia en
el destino al posibilitar la app una personalizacion de los servicios para el usuario.
También hay que tener en cuenta, que la satisfaccion del turista es uno de los factores
determinantes del éxito en las acciones de marketing turistico. Por lo tanto, si ademas
un turista esta satisfecho con la app, también lo estara con la experiencia turistica,
porque el turista habra conseguido sacar el mayor partido al viaje gracias a la app. Mas
si cabe, cuando en la actualidad los turistas desean vivir experiencias Unicas y reales y
ya no estan interesados en adquirir un producto o servicio estandarizado (Della Corte et
al., 2015).

2. Implicaciones profesionales

Desde un punto de vista practico y de la gestion turistica, los resultados de esta
investigacion tienen importantes implicaciones tanto para las empresas que operan en

el sector turistico como para los proveedores y disefiadores de tecnologia turistica.

La utilizacion de Smartphones y apps han transformado la experiencia turistica,
haciendo que cada vez mas destinos turisticos adopten tecnologias inteligentes con el
fin de enriquecerla. Por consiguiente, los proveedores de servicios turisticos deben ser
conscientes de que el uso de estas herramientas determinard su competitividad,
especialmente dado que el uso de apps es algo comun en la vida diaria del turista (Wang
et al., 2016). Autores como Wang et al. (2012) o Tan y Lu (2019) han determinado que
el uso de apps influye en la satisfaccidén de los turistas. Por lo tanto, los proveedores
turisticos deben disefiar apps de alta calidad que sean utiles para los viajeros, ya que,
como se refleja en los resultados de esta investigacion, esto repercutird positivamente
en la evaluaciéon del destino. Si un turista estd satisfecho con una app turistica,
aumentara su satisfaccion con la experiencia turistica en general, lo que a su vez afecta
a la valoraciéon de las empresas turisticas. Esto es esencial, porque las apps turisticas
influyen a la hora de que un turista tenga una experiencia Unica y memorable, y a su vez
se vean unidos y ligados emocionalmente con el destino, lo que repercutird en que, por
ejemplo, vuelvan a visitar el destino, den valoraciones positivas y atraigan a otros
turistas. Por lo tanto, los proveedores de servicios turisticos deben ofrecer herramientas
COMO apps en sus servicios y conocer las caracteristicas y factores que determinan su
uso continuado. Por ejemplo, los disefiadores de apps deben tener en cuenta otros
aspectos para el desarrollo de las apps turisticas como la calidad del software, la

informacion actualizada de destinos, la personalizacion y otros elementos que
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desarrollen la experiencia turistica y que repercutan positivamente en la satisfaccion del
usuario para lograr el compromiso. De esta manera, los disefiadores de tecnologia
podran desarrollar herramientas mas eficaces que potencien los servicios turisticos de
los proveedores y aumenten la satisfaccion del turista con la tecnologia, el proveedor y
el destino. Ademas, los proveedores y disefiadores de apps deben considerar que la
aceptacion de una app turistica es diferente a su uso continuado. Es importante observar
gué factores y caracteristicas de estas herramientas hacen que los turistas las sigan
utilizando y no las abandonen rapidamente, lo que conlleva un perjuicio econémico. Por
otra parte, las diferencias culturales pueden ser una barrera para la aceptacion y el uso
continuado de una app. Actualmente, en un mundo globalizado y sin barreras
determinado por las tecnologias de la informacion (Friedman, 2007), el éxito de las
organizaciones empresariales dependera de cémo los proveedores y clientes sean
capaces de interactuar y desenvolverse eficazmente en diferentes entornos culturales
(Harris, 2004). Esto ultimo es especialmente importante en un @mbito como el turistico,
donde una base importante de consumidores son individuos de diferentes culturas. Por
lo tanto, los proveedores de servicios turisticos y disefiadores tecnoldgicos deben tener
en cuenta las caracteristicas que definen a los usuarios y turistas de una cultura
determinada para disefar apps turisticas que sean verdaderamente Utiles y maximicen
el aprovechamiento. Por ejemplo, para los turistas procedentes de culturas
individualistas y con baja aversion al riesgo, podrian incluirse funciones y caracteristicas
gue ayuden a explorar y generar experiencias Unicas en el destino. Por el contrario, para
las culturas colectivistas y aversas al riesgo se podrian implementar herramientas que

reduzcan el estrés del viaje y fomenten la cohesion de grupo y el aspecto social.

Ademads, dado que las diferencias culturales pueden suponer una barrera que afecta a
la satisfaccion o la percepcién de la calidad del turista con el destino, y la CQ ayuda a
los individuos en este proceso de adaptacion intercultural. Por ello, es necesario incluir

la CQ en estudios del sector turistico, también desde la perspectiva de los turistas.

Tal como afirma Goh (2012), la CQ es un requisito indispensable que deben tener los
individuos para desenvolverse en entornos cada vez mas cosmopolitas, con lo cual se
encuentran implicaciones practicas en su relacién con la tecnologia. Hay que considerar
gue Internet, sobre todo con el desarrollo de los Smartphones y las apps se han
convertido en una herramienta primordial para el éxito empresarial a nivel internacional
(Buhalis, Connor y Leung, 2023). Por ello, las empresas deben tener en cuenta tanto la

habilidad de sus clientes, como la capacidad de sus empleados para ajustarse a
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entornos culturalmente distintos. También deben destinar grandes esfuerzos para
incrementar la CQ de dichos trabajadores para lograr el éxito empresarial y ser
competitivas a nivel global, debido al aumento de las practicas comerciales
internacionales y a la diversidad de origenes de los trabajadores. Las diferencias
culturales entre los proveedores del servicio y los consumidores afiaden complejidad en
un entorno multicultural, por lo tanto, conocer y ajustarse a estas diferencias facilita los
intercambios econdémicos y comerciales. Por otro lado, la CQ de los turistas también
desempefia un papel positivo en la evaluacion y satisfaccion de su experiencia turistica,
convirtiéndose asi en un factor crucial en la intencion de volver al destino, la lealtad y la
recomendacién. Tal como se refleja en esta investigacion, la CQ ayuda a mejorar las
utilidades y capacidades de una app, lo que conllevara a una mayor satisfaccion de los
turistas con las apps turisticas utilizadas en su experiencia. La tecnologia puede hacer
gue las personas sean mas inteligentes si esta bien disefiada (Salomon, Perkins y
Globerson, 1991). Los proveedores de servicios deben ser conscientes de que la CQ
motiva a los turistas a buscar nuevas experiencias y a empatizar con otras culturas en
el destino visitado. En consecuencia, para aumentar la satisfaccion con los servicios
turisticos, se deben ofrecer experiencias y actividades que acerguen a los turistas a las
costumbres, estilos de vida e historia del destino, en definitiva, experiencias Unicas y
emocionantes gque se alejen de lo comun. Por lo tanto, los proveedores de tecnologia
deben considerar otros elementos, como la CQ, al disefiar apps turisticas. La CQ ayuda
a mejorar estas herramientas, lo que influira posteriormente en la evaluacién y

satisfaccién de las apps y a la vez, determinara su uso continuado.
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3. Limitaciones del trabajo y futuras lineas de
investigacion

Es importante mencionar qué como cualquier trabajo de investigacion, el presente
estudio presenta ciertas limitaciones. A partir de los resultados de los cuatro articulos,
estas limitaciones sirven como punto de partida para futuras lineas de investigacion. En
primer lugar, para observar el uso continuado de las apps turisticas cabria destacar la
inclusiéon en el modelo extendido UTAUT2 de otras variables como la dependencia al
Smartphone o de otras variables moderadoras como la experiencia que, ademas de la
cultura, podrian tener efecto en la intencion de uso continuado de una app. En segundo
lugar, cabria destacar que futuras investigaciones pueden ampliar el modelo a otros
ambitos de la tecnologia ademas de internet y las apps turisticas y observar la influencia
de la CQ en la aceptacién tecnolégica en herramientas como la AR (realidad
aumentada) o la IA (inteligencia artificial), como pueden ser los agentes
conversacionales. Ademas, podrian incluirse otras variables moderadoras como la
experiencia, privacidad, la personalidad y el género que pueden influir en la relacién
entre la CQ y la aceptacion de la tecnologia. Finalmente, seria interesante incluir otras
nacionalidades aparte de espafioles para observar el efecto de la CQ en la satisfaccion
de las apps turisticas o en la tecnologia. Como por ejemplo britAnicos o alemanes que
presentan puntuaciones en las dimensiones culturales con diferencias significativas con

respecto a los espafioles.
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