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Analysis of the ease of use, perceived usefulness, and
risk 1n navigating a hotel website

Abstract— Risk perception, perceived usefulness, and ease of use are determining factors in the acceptance of e-commerce in the context of a
hotel website. In order to evaluate these dimensions and users' visual attention patterns, a structured quantitative questionnaire was applied,
complemented by a descriptive eye-tracking analysis. The findings reveal that perceived usefulness is the main determinant of e-commerce
acceptance, while perceived risk and ease of use did not show a statistically significant relationship. Visual design, meanwhile, plays a
supporting role in communicating the functional value of the platform.
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Resumen—La percepcion de riesgo, la utilidad percibida y la
facilidad de wuso constituyen factores determinantes en la
aceptacion del comercio electronico en el contexto del sitio web de
un establecimiento hotelero. Con el proposito de evaluar estas
dimensiones y los patrones de atencion visual de los usuarios, se
aplico un cuestionario estructurado de corte cuantitativo,
complementado con un anadlisis descriptivo de seguimiento ocular
(eye tracking). Los hallazgos obtenidos revelan que la utilidad
percibida constituye el principal determinante de la aceptacion del
comercio electronico, en tanto que el riesgo percibido y la facilidad
de uso no evidenciaron una relacion estadisticamente significativa.
El disefio visual, por su parte, desempeiia un rol de apoyo en la
comunicacion del valor funcional de la plataforma.

I. INTRODUCCION

El comercio electronico desempefia un papel clave en la
transformacion de los modelos de negocio, el fortalecimiento
de la competitividad empresarial y el crecimiento econémico
[1]. En el sector turistico, su adopcion se ha consolidado como
un elemento estratégico para la industria latinoamericana, al
permitir la continuidad operativa y la competitividad en
mercados globales [2]. En Costa Rica, el turismo constituye
uno de los principales motores de la economia nacional, con
impactos relevantes en el desarrollo territorial y productivo del
pais [3].

En este contexto, el comercio electronico ha
experimentado un crecimiento acelerado, alcanzando en 2024
un valor de 6.400 millones de dodlares. Asimismo, cerca del
80% de la poblacion adulta costarricense realiza compras en
linea, con un gasto promedio anual de 1.000 délares por
usuario y una proyeccion de crecimiento entre un 9% y un
13% anual hasta 2029 [4].

No obstante, la adopcion del comercio electronico
enfrenta desafios asociados a la percepcion de riesgo y la
confianza del consumidor. Estos riesgos se relacionan con los

métodos de pago, la provision de informacion personal y la
imposibilidad de verificar fisicamente los productos o
servicios antes de su adquisicion, lo que genera desconfianza
tanto hacia los proveedores como hacia internet como canal de
compra [5].

Desde el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, la facilidad
de uso percibida se define como el grado en que una persona
considera que la interacciéon con un sistema no requiere un
esfuerzo cognitivo significativo [6], mientras que la utilidad
percibida se refiere al nivel en que el uso de una tecnologia
aporta beneficios concretos [7]. Diversos estudios han
evidenciado que ambos factores influyen directamente en la
actitud del usuario hacia el comercio electronico [8][9].

Desde la perspectiva del consumidor turistico, el comercio
electronico ofrece ventajas como el acceso a una amplia oferta
de servicios, la comparacion de precios y la comodidad en el
proceso de compra. Sin embargo, persisten limitaciones
vinculadas a la desconfianza en los métodos de pago, la
dificultad para evaluar proveedores, el desconocimiento de
plataformas digitales y la percepcion de insuficientes garantias
legales, factores que incrementan la incertidumbre y afectan la
decision de compra [10][11].

En este escenario, la experiencia digital del usuario no
depende unicamente de factores funcionales y perceptuales,
sino también de los procesos cognitivos que intervienen en la
toma de decisiones durante la interaccion con los sitios web.
La toma de decisiones racional, evaluada mediante
cuestionarios, se basa en un analisis logico orientado a
maximizar los beneficios percibidos [12]. Por su parte, la toma
de decisiones irracional, analizada mediante técnicas de eye
tracking, se asocia a procesos automaticos influenciados por
emociones ¢ impulsos que pueden incidir de manera
significativa en la eleccion del usuario [13].
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En este marco, la investigacion tiene como objetivo
analizar como los patrones de atencion visual, la percepcion
de riesgo, la utilidad percibida y la facilidad de uso influyen
en la aceptacion del comercio electronico en un hotel,
mediante un enfoque cuantitativo que integra el analisis
racional, evaluado a través de cuestionarios, y el analisis
irracional, examinado mediante eye tracking, con el fin de
comprender de manera integral los factores que inciden en la
experiencia digital y en la decision de uso del sitio web por
parte de los usuarios.

II. REVISION DE LA LITERATURA

El comercio electronico se define como el conjunto de
transacciones realizadas a través de plataformas digitales que
facilitan el intercambio de bienes y servicios en entornos
virtuales [14]. Su adopcion esta vinculada a la disposicion de
los consumidores para integrar tecnologias digitales en sus
procesos de compra, especialmente en sectores como el
turismo, donde la experiencia digital resulta determinante
[15][16].

En este contexto, la aceptacion del comercio electronico
depende en gran medida de la confianza del usuario y de su
percepcion de riesgo. El riesgo percibido se asocia a
preocupaciones relacionadas con pérdidas financieras,
incumplimientos en la entrega de servicios o el uso indebido
de la informacion personal [17]. Ademads, el riesgo percibido
incluye aspectos vinculados a la privacidad, la seguridad de
los datos y la confidencialidad de la informacion, elementos
clave para generar confianza en las transacciones en linea
[18]. En el sector turistico, estas preocupaciones se
intensifican debido a las expectativas generadas sobre la
calidad de los servicios adquiridos [19].

Para explicar la adopcion de tecnologias digitales, la
literatura ha recurrido al Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
(TAM), el cual plantea que la intencion de uso de una
tecnologia estd determinada principalmente por la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibida [6]. En el contexto del
comercio electronico turistico, ambas variables han
demostrado influir de manera significativa en la confianza del
usuario y en su disposicion a utilizar plataformas digitales
[20]. Asimismo, el TAM permite incorporar factores externos,
como la percepcion de riesgo, que influyen indirectamente en
la aceptacion tecnoldgica [21].

La utilidad percibida se refiere al grado en que una
persona considera que el uso de una plataforma digital le
aportard beneficios concretos o mejorara su desempefio
durante el proceso de compra [6]. En el comercio electronico,
esta variable actia como una motivacion extrinseca vinculada
a la expectativa de obtener ventajas funcionales [22]. Diversos
estudios han evidenciado que una mayor percepcion de
utilidad incrementa la predisposicion de los usuarios a adoptar

plataformas digitales y fortalece su sensacion de seguridad
[23][24]. Con base en estos antecedentes, se plantea la
siguiente hipotesis:

H1: La utilidad percibida del comercio electronico tiene
una relacion positiva con la aceptacion del comercio
electronico por parte de los clientes actuales y potenciales.

La facilidad de uso percibida se define como el grado en
que una persona considera que interactuar con un sistema no
requiere un esfuerzo significativo [6]. Interfaces intuitivas,
navegacion sencilla y la ausencia de barreras técnicas
favorecen una experiencia de uso positiva [25].
Investigaciones previas han demostrado que una mayor
facilidad de uso percibida se asocia con una mayor aceptacion
del comercio electronico y refuerza la utilidad percibida
[26][27]. A partir de ello, se formula la siguiente hipotesis:

H2: La facilidad de uso percibida tiene una relacion
positiva con la aceptacion del comercio electronico por parte
de los clientes actuales y potenciales.

La literatura también ha analizado el papel del riesgo
percibido asociado a no obtener los beneficios esperados. Este
tipo de riesgo refleja la incertidumbre del consumidor respecto
a los resultados de su decision de compra [28]. En el contexto
turistico, este riesgo se relaciona con el incumplimiento de
expectativas sobre la calidad de los servicios contratados. No
obstante, algunos estudios han encontrado que su influencia
sobre la aceptacion del comercio electronico es negativa pero
débil [29][26]. Con base en ello, se plantea la siguiente
hipotesis:

H3: El riesgo percibido de no obtener los beneficios
esperados tiene una relacién negativa con la aceptacion del
comercio electronico.

Por otro lado, el riesgo percibido asociado al uso indebido
de la informacion personal se vincula con la utilizaciéon no
autorizada de datos, filtraciones y vulneraciones de seguridad,
factores que generan desconfianza en los entornos digitales
[30][31][32]. Si bien diversos estudios sefialan que este riesgo
puede limitar la adopcion del comercio electronico, otros han
identificado una relacién negativa débil o no significativa [33]
[26][34]. Considerando este contraste, se plantea la siguiente
hipotesis:

H4: El riesgo percibido de uso indebido de la informacion
personal tiene una relacion negativa con la aceptacion del
comercio electronico.

Finalmente, para complementar el analisis de la
aceptacion del comercio electronico, resulta relevante
considerar la atencion visual y los enfoques del
neuromarketing. La atencion visual influye en la preferencia
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durante la compra en linea, la satisfaccion del consumidor y la
probabilidad de compra [35][36]. En este sentido, el
neuromarketing y el eye tracking permiten analizar los
procesos cognitivos y emocionales que influyen en la toma de
decisiones, aportando una comprension mas profunda del
comportamiento del usuario al integrar respuestas conscientes
e inconscientes [37][38][39][40].

III. METODOLOGIA

El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con
un disefio no experimental de corte transversal, lo cual
permitio recopilar datos en un periodo especifico sin intervenir
ni manipular las variables analizadas [41][42]. Este enfoque
facilitd el andlisis sistematico de las relaciones entre las
variables estudiadas y favorecié la objetividad del proceso
investigativo [43]. Por dado el tamafio de la muestra (n=43) y
el uso de un muestreo no probabilistico, este estudio adopta un
enfoque de caracter exploratorio y descriptivo. Sus hallazgos
buscan identificar tendencias preliminares en la poblacion
estudiada, sin pretender la generalizacion estadistica de los
resultados a nivel poblacional.

La muestra estuvo conformada por 43 clientes actuales y
potenciales de un hotel costarricense, todos nacionales y con
edades entre los 24 y 65 afios. Los participantes fueron
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia [44]. Inicialmente, se estableci6 un nivel de
confianza del 90% y un margen de error del 10%; sin
embargo, debido a limitaciones presentadas durante la
recoleccion de datos, el margen de error aumentd6 a un
12,54%.

_ 1.645%x0.5(1 — 0.5)
- 0,12542

n=43

Durante el periodo de recoleccion, la cantidad de
huéspedes extranjeros registrados en el hotel fue insuficiente
para conformar un grupo representativo, por lo que se decidio
enfocarse en participantes costarricenses. Ademdas la
recoleccion se vio condicionada por el periodo de uso de la
licencia del software utilizado.

Para la recoleccion de datos, se aplico un cuestionario
validado y adaptado de [26], basado en el Modelo de
Aceptacion Tecnologica. Este instrumento tuvo como objetivo
analizar la aceptacion del comercio electronico a partir de tres
dimensiones: utilidad percibida, facilidad de uso percibida y
riesgo percibido. La utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida han sido ampliamente empleadas en estudios sobre
adopcion del comercio electronico y plataformas digitales, en
los cuales se ha evidenciado su influencia en la intencién de
uso y en la aceptacion tecnologica [20][26][27].

El riesgo percibido se evalud considerando dos aspectos:
el posible uso indebido de la informacion personal y la
posibilidad de no obtener los beneficios esperados. Este factor
ha sido identificado en investigaciones previas como un
elemento relevante para la confianza y la adopcion del
comercio electronico, especialmente en el contexto turistico
[26][30][35]. Todas las variables del cuestionario se midieron
mediante una escala Likert de cinco puntos [45].

El andlisis de datos se realizo por mediante Excel y JASP.
Se aplicaron correlaciones de Pearson y regresion lineal
multiple con el fin de evaluar simultaneamente el impacto de
las variables independientes sobre la aceptacion del comercio
electrénico [46]

Para el andlisis descriptivo del comportamiento visual se
empleod RealEye, una plataforma de seguimiento ocular basada
en camara web. Debido a la naturaleza remota de esta
herramienta, el protocolo no contd con un control estricto de
variables ambientales (iluminacion, calidad de hardware o
entorno fisico del participante). Por consiguiente, los datos
biométricos recolectados, tales como el tiempo de fijacion y el
tiempo hasta el clic, se interpretan exclusivamente como un
complemento cualitativo y descriptivo a los datos del
autoinforme.

El procedimiento de eye tracking fue aplicado a la
totalidad de la muestra y se desarrolld bajo dos modalidades.
Una parte de los participantes realizé el estudio de manera
presencial en las instalaciones del hotel, donde se les explico
el proposito del experimento y se les facilité un codigo QR
para acceder al instrumento desde sus dispositivos moviles. El
resto recibio un enlace digital acompafiado de una explicacion
equivalente sobre el objetivo y la dinamica del estudio.

En ambas modalidades, el experimento debia ejecutarse
exclusivamente desde dispositivos mdviles o tabletas, ya que
la herramienta fue configurada para impedir su realizacion en
computadoras u otros dispositivos. Antes de iniciar la prueba,
el software solicitaba una calibracion visual y, durante el
experimento, la tinica manera de continuar era manteniéndose
dentro del marco establecido por la plataforma.
Posteriormente, el software generd métricas de calidad para
cada resultado, del cual se excluyeron los registros que no
cumplian con el estandar minimo requerido para el analisis.

Las métricas de atencion visual obtenidas mediante la
herramienta, permiten describir el comportamiento del usuario
frente a las arcas de interés definidas en la interfaz,
proporcionando informacion sobre la forma en que los
participantes procesaron visualmente los elementos evaluados.
En la Tabla 1 se presentan las principales métricas utilizadas
[47](48].
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TABLAT
METRICAS DE ATENCION VISUAL

Concepto Definicion
Zona especifica de la interfaz donde se mide la
AOI o .
atencion visual del usuario.
Cocficiente Mide el tipo de procesamiento visual: K> 0 =
K focal, K < 0 = ambiental y K = 0 = patrén poco
comun o indefinido.
TTFF Tiempo que tarda el usuario en mirar por primera
vez un AOL
TTFC Tiempo que tarda el usuario en hacer el primer
clic dentro de un AOL
o Cantidad de veces que el usuario fija la mirada en
Fijaciones

un AOI

IV.RESULTADOS
A. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El estudio conto6 con la participacion de 43 individuos, de
los cuales 63% correspondié a mujeres y 37% a hombres. La
mayoria de los participantes se ubico en el rango de 25 a 40
afos (63%), seguido por el grupo de 41 a 50 afios (26%). En
términos de nivel educativo, 40% reportd contar con
educacion superior completa. Respecto a la procedencia
geografica, todos los participantes residen en la Gran Area
Metropolitana del pais. Finalmente, un 43% de los
participantes han sido huéspedes, mientras que un 53% sefialo
no haberlo sido.

Para asegurar la confiabilidad de las escalas utilizadas, se
evalu6 su consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach.
Los wvalores obtenidos mostraron niveles adecuados de
fiabilidad: Alfa Total = 0.854, Riesgo de uso indebido de la
informacion = 0.802, Falla en la obtencidén de beneficios =
0.803, Facilidad Percibida = 0.916, Utilidad Percibida = 0.890,
y Aceptacion del comercio electronico = 0.917.

Una vez establecida la confiabilidad del instrumento, se
procedid a examinar las relaciones entre las variables.
La Tabla 1 presenta la matriz de correlaciones de Pearson. Los
resultados evidencian que la aceptacion del comercio
electronico mantiene  unarelacion  positiva  fuerte y
estadisticamente significativa con la utilidad percibida, lo que
sugiere que los usuarios muestran una mayor disposicion a
aceptar la plataforma digital cuando perciben que esta les
aporta beneficios claros y valor funcional.

De manera similar, se observa una relacion positiva de
magnitud moderada y estadisticamente significativa entre la
facilidad de uso percibida y la aceptacion del comercio
electronico, lo que indica que una experiencia de navegacion

mas sencilla y comprensible contribuye a una actitud
favorable hacia la plataforma. No obstante, al considerar de
manera conjunta todas las variables en el modelo de regresion
lineal multiple, esta relacion no mantiene significancia
estadistica, lo que sugiere que su efecto es superado por otras
variables del modelo.

En contraste, las variables asociadas al riesgo percibido,
especificamente el riesgo de uso indebido de la informacion y
lafalla en la obtencion de los beneficios esperados, no
presentan relaciones estadisticamente significativas con la
aceptacion del comercio electronico, lo que indica que estos
factores no influyen de forma directa en el nivel de aceptacion
dentro del contexto analizado.

Sin embargo, se identifica una relacion positiva fuerte y
estadisticamente significativa entre ambos tipos de riesgo, lo
que evidencia que estas percepciones tienden a manifestarse
de manera conjunta, ain cuando no afectan directamente la
aceptacion del comercio electronico.

TABLA I
MATRIZ DE CORRELACION
Variable @)) 2 3 4 5
(1) Riesgo de
uso indebido de 1.000
la informacion
(2) Fallaen la
obtencion de los  0.793
1.
beneficios * 000
esperados
3) Facﬂlldjad de —0.18 0.205 1.000
uso percibida 0
(4) Utilidad 02 0305¢ 0660¢  1.000
percibida 1
(5) Aceptacion
—0. 1.
del comercio 0106 —0.105 0.555* 0.798* O(())
electronico

#xk n<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Con el objetivo de identificar el efecto conjunto de las
variables independientes sobre la aceptacion del comercio
electronico, se estimé un modelo de regresion lineal multiple,
cuyos resultados se presentan en la Tabla II, considerando
como variable dependiente la aceptacion del comercio
electronico. Este andlisis permitio evaluar simultaneamente la
influencia de la utilidad percibida, la facilidad de uso
percibida y los riesgos asociados, controlando el efecto
individual de cada variable dentro del modelo.

Tal como se observa en la Tabla I1, el modelo presento
un buen nivel de ajuste (R*> = 0.684), lo que indica que
aproximadamente el 68 % de la variabilidad en la aceptacion
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del comercio electronico es explicada por las variables
incluidas. Este resultado evidencia una capacidad explicativa
solida del modelo para comprender los factores que inciden en
la aceptacion de la plataforma digital en el contexto analizado.

El andlisis de los coeficientes estimados, muestra que
la utilidad percibida es el unico predictor estadisticamente
significativo de la aceptacion del comercio electronico, con un
efecto positivo y de magnitud considerable. Este hallazgo
indica que, cuando los usuarios perciben que la plataforma les
aporta beneficios claros, practicos y funcionales, su
disposicion a aceptarla aumenta de manera significativa,
posicionando la utilidad percibida como el principal factor
explicativo del proceso de adopcion.

En cuanto a la facilidad de uso percibida y las variables
asociadas al riesgo percibido, el modelo indica que ninguna de
estas presenta efectos estadisticamente significativos. No
obstante, este resultado no implica la ausencia de percepcion
de riesgo, sino que sugiere que dichos factores no adquieren
suficiente relevancia para influir en la aceptacion del comercio
electronico cuando los usuarios perciben un alto nivel de
utilidad en la plataforma.

~ TABLAII
REGRESION LINEAL MULTIPLE

) TABLA III )
SINTESIS DE LOS PATRONES DE ATENCION VISUAL POR

TAREA

Tarea Objetivo indicado de Métrica
la interaccién analizada
Tarea 1. Familiarizaciéon con ~ Coeficiente K
Exploracion servicios y contenido
inicial del sitio
Tarea 2. Localizar WhatsApp  TTFC
Busqueda de como contacto
contacto
Tarea 3. Proceso Simulacion de una Fijaciones y
de reservacion reservacion duracion
promedio

Variables B p

Riesgo de uso indebido de la informacion ~ —0.095  0.473

Falla en la obtencion de los beneficios 0122 0374

esperados

Facilidad de uso percibida 0.158  0.116
. o <

Utilidad percibida 0.655 0.001

B. Analisis descriptivo de la atencion visual

De manera complementaria a los resultados del
cuestionario, se realizo un analisis descriptivo del seguimiento
ocular con el objetivo de examinar los patrones de atencion
visual durante la interaccion de los usuarios con el sitio web.
Este analisis permitio identificar como se distribuye dicha
atencion sobre los distintos elementos de la interfaz,
enriqueciendo la comprension de la experiencia digital desde
una perspectiva no consciente.

En términos generales, la atencion visual de los
participantes se concentré principalmente en imagenes y
bloques de contenido descriptivo ubicados en la parte superior
de la pagina, registrando mayor actividad que otros
componentes de la interfaz. Esto sugiere que los usuarios
priorizan la exploracion visual e informativa antes de
interactuar con elementos funcionales. La Tabla III presenta
una sintesis de los patrones de atencion visual observados
durante la ejecucion de las distintas tareas.

Para determinar la utilidad percibida desde wuna
perspectiva no consciente, se analizé la tarea 1, donde los
usuarios tuvieron su primer encuentro con la pagina y
registraron una atencion focalizada (K=17) concentrada
principalmente en 4areas informativas y elementos de accion
como botones de reserva.

Para determinar la facilidad de uso percibida desde una
perspectiva no consciente, se analiz6 las tareas 2 y 3. Si bien
este constructo no resultd estadisticamente significativo en el
modelo, los participantes reportaron mayoritariamente en el
cuestionario que la plataforma agiliza el proceso y mejora la
eficacia en la adquisicion de servicios. No obstante, las
métricas AOI evidenciaron patrones especificos de
interaccion, registrando un tiempo promedio de 25.83
segundos antes de hacer clic en el area de contacto, lo cual
pudo estar influenciado por la ubicacion del WhatsApp al final
de la interfaz. Como andlisis adicional, la Figura 1 muestra
que varios participantes interpretaron las redes sociales y el
chatbot como medios de comunicacion validos, a pesar de la
indicacion solicitada.

Fig. 1 Mapa de calor y distribucion de clics
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De manera la tarea 3, enfocada en el proceso de reserva de
habitacion, se estructur6 en tres fases: hacer clic en el boton
inicial de reserva, seleccionar la fecha de alojamiento y
seleccionar la habitacion. En las dos primeras fases la
interaccion resulto fluida, con atencion focalizada en las areas
de interés y tiempos de ejecucion menores a 30 segundos. En
la tercera fase, los participantes mantuvieron una atencion
focalizada principalmente en las imagenes de las habitaciones;
sin embargo, el boton de seleccion para finalizar la tarea
registrd una atencion dispersa y un tiempo promedio de 14
segundos para ser localizado.

Finalmente, para determinar el riesgo de falla en la
obtencion de los beneficios esperados desde una perspectiva
no consciente, se analizo la tarea 3. Si bien este constructo no
mostrd relevancia estadistica en el modelo, los participantes
no expresaron en el cuestionario una preocupacion marcada
por posibles diferencias entre los servicios ofrecidos en el sitio
web y los servicios reales. No obstante, las métricas de
atencion visual evidenciaron una evaluacion detenida de las
imagenes de las habitaciones, reflejada en 320 fijaciones, 39
clics y una duracion promedio de 1:11 minutos.

V. DISCUSIONES

Los resultados del analisis de regresion multiple
confirmaron Unicamente la hipdtesis H1, lo que refuerza el
TAM al confirmar la relevancia de la utilidad percibida como
principal predictor de aceptacion, y sugiere que en contextos
turisticos los beneficios tangibles percibidos superan las
preocupaciones sobre usabilidad o riesgos, mientras que las
hipotesis H2, H3 y H4 no fueron respaldadas.

La aceptacion de la hipdtesis H1 es consistente con
investigaciones previas que posicionan la utilidad percibida
como el factor central en la adopcion de tecnologia [23][24],
lo que en el contexto hotelero cobra especial relevancia dado
que los usuarios valoran principalmente que la plataforma
facilite y agilice el proceso de reserva. Este resultado se
encuentra respaldo desde una perspectiva no consciente en los
patrones de atencion visual registrados en la tarea 1, donde los
usuarios orientaron su atencion de manera natural hacia areas
informativas y elementos de accién, comportamiento
coherente con la percepcion positiva reportada en el
cuestionario y que refuerza la solidez de este constructo como
predictor de aceptacion.

En cuanto a la hipotesis H2, manifiesta que la facilidad de
uso percibida no resulta estadisticamente significativa
contradice hallazgos previos [26][27], lo que podria explicarse
por el nivel de familiaridad tecnologica de los participantes o
por las caracteristicas propias de la plataforma analizada. A
nivel consciente esto sugiere ausencia de barreras
significativas de usabilidad; sin embargo, el analisis no
consciente matiza esta interpretacion, ya que la posicion de los

elementos dentro de la interfaz influyd en la facilidad de
interaccion. Si bien las primeras fases de la tarea 3 resultaron
fluidas, en la fase final los usuarios priorizaron la evaluacion
visual de las habitaciones sobre la interaccion con el boton de
seleccion, de manera similar ocurrid en la tarea 2, la ubicacion
del WhatsApp al final de la interfaz prolongd su tiempo de
localizacion, evidenciando que la disposicion de los elementos
condiciona la facilidad de uso a un nivel no consciente
[50][51][52].

Respecto a la hipétesis H3, que el riesgo de no obtener
beneficios  esperados no resultara  estadisticamente
significativo es consistente con [26] aunque contrasta con
[49]. Desde la perspectiva de los usuarios no manifestaron
preocupacion por posibles diferencias entre los servicios
ofrecidos y los reales; no obstante, la evaluacion visual activa
de las imagenes de habitaciones observada en la tarea 3
sugiere una validacion implicita de los beneficios esperados
previa a la reserva, lo que indica que este proceso de
verificacion ocurre de manera natural sin que necesariamente
implique desconfianza hacia el servicio [51].

Finalmente, la hipotesis H4 concluye que el riesgo de uso
indebido de informacion personal no presenta significancia
estadistica, contrario a [33], podria explicarse por el hecho de
que la plataforma no solicitd datos sensibles durante la
interaccion. No obstante, desde la perspectiva no consciente el
analisis resultd limitado dado que las tareas no expusieron a
los usuarios a elementos que comprometieran informacion
sensible, por lo que no fue posible contrastar ambas

dimensiones para este constructo.

VI. CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio demuestran que la utilidad
percibida es el unico factor con efecto estadisticamente
significativo en la aceptacion del comercio electronico en el
caso de estudio. Esto sugiere que los usuarios estdn mas
inclinados a adoptar plataformas digitales cuando perciben que
estas les proporcionan beneficios claros y funcionales, tales
como un acceso eficiente a la informacion relevante y una
experiencia de reserva simplificada.

La facilidad de uso percibida y los riesgos percibidos no
evidenciaron una influencia estadistica directa en la aceptacion
del comercio electronico. Este resultado debe interpretarse de
manera contextual, ya que no implica que tales variables
carezcan de importancia en todos los entornos digitales, sino
que dentro del contexto estudiado no actuaron como
determinantes principales. Esta asociacion refleja una
colinealidad conceptual y empirica inherente al TAM, donde
una interfaz intuitiva tiende a potenciar la percepcion de
utilidad. En consecuencia, la ausencia de significancia de la
facilidad de uso en el modelo multivariado no debe
interpretarse como irrelevancia absoluta, sino como un efecto
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que podria estar subsumido por la utilidad practica que los
usuarios experimentan.

El analisis de atencion visual permitio complementar estos
hallazgos al evidenciar que la posicion de los elementos dentro
de la interfaz condiciona la facilidad con que los usuarios los
identifican y utilizan. Si bien elementos ubicados en zonas
superiores y visibles, como el boton inicial de reserva,
recibieron atencion focalizada, aquellos situados en posiciones
menos accesibles generaron patrones de busqueda mas
prolongados. Por tanto, aunque la plataforma sea percibida
como util, dicha percepcion no garantiza una interaccion
fluida con todos los elementos funcionales clave.

La relevancia de estos hallazgos se acentua en el contexto
hotelero costarricense, donde la actividad turistica constituye
uno de los principales pilares de la economia nacional y los
sitios web hoteleros operan como canal principal para la
comercializacion y gestion de reservaciones, especialmente
para mercados internacionales. Dentro de este entorno, el
analisis de la experiencia digital permite identificar
oportunidades de mejora en la interaccion del usuario con la
plataforma, contribuyendo a optimizar la efectividad del canal
digital en establecimientos hoteleros.

A partir de los patrones de atencion visual observados, se
proponen las siguientes recomendaciones para optimizar la
conversion en el sitio web hotelero. En primer lugar, dado que
los elementos ubicados en posiciones inferiores de la interfaz
recibieron menor exploracion visual y prolongaron los tiempos
de localizacion, se recomienda que componentes criticos como
los canales de atencion directa y el motor de reservas
permanezcan visibles durante el desplazamiento descendente,
apoyados por principios de contraste y jerarquia visual que
orienten la mirada del usuario hacia las acciones clave. En
segundo lugar, el disefio debe priorizar la visibilidad de los
beneficios funcionales, como tarifas, disponibilidad y
servicios incluidos, en las zonas de mayor fijacion visual
identificadas en la parte superior de la interfaz.

En el plano tedrico, estos resultados refuerzan la validez
del TAM en contextos turisticos al subrayar el rol central de la
utilidad percibida en la adopcion de plataformas digitales
hoteleras. Asimismo, este estudio destaca el valor de combinar
analisis racionales con mediciones de atenciéon visual,
proporcionando una comprension mas completa de la
experiencia del usuario al integrar procesos conscientes y no
conscientes en el analisis.

VIIL. LIMITACIONES

Una limitacion metodologica central radica en las
caracteristicas de la muestra. El uso de un muestreo no
probabilistico por conveniencia, compuesto por un numero

turistas nacionales de una misma region, lo que excluye al
turista internacional y omite variables socioculturales e
idiomaticas cruciales para comprender integralmente la
experiencia digital en el sector hotelero.

Otro aspecto no contemplado en la investigacion es la
correlacion entre los patrones de fijacion visual y los
constructos evaluados en el cuestionario, como la utilidad
percibida o la facilidad de uso. Esto se debe a que las
plataformas de eye tracking remoto son altamente sensibles a
las condiciones ambientales, y la ausencia de un control
riguroso compromete la fiabilidad técnica de las mediciones.

Finalmente, los resultados deben interpretarse con cautela,
ya que corresponden a un caso de estudio especifico y a una
muestra delimitada, por lo que las conclusiones no deben
extenderse mas alld del alcance empirico de los datos
recolectados.

VIIIL LINEAS DE INVESTIGACION FUTURA

Futuras investigaciones podrian ampliar la muestra
incluyendo turistas nacionales e internacionales, e incorporar
variables como la experiencia previa del usuario, la confianza
hacia la plataforma y la familiaridad tecnoldgica. Asimismo,
se sugiere establecer condiciones de mayor control ambiental
que permitan correlacionar los patrones de atencion visual con
los constructos del modelo, asi como extender el analisis a la
comparacion  con  plataformas intermediarias como
Booking.com.
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