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ABSTRACT

Internet has become a global medium, so the Web site design should express the
content for all cultures. Although a website can be hosted in Spain, users worldwide can surf
on it. Culture could have a great influence on the effectiveness of marketing efforts in this
new medium. The usability is related with the Web design but do different cultures perceived
the same level of it? The Web site structure could moderate attitudes towards it and intentions
to use it. Two different cultures, Spain and United Kingdom, are compared in this research,
finding differences in Hofstede’s dimensions between Internet users and no-users in both
countries. Control and risk perceived act in a different ways that another investigators found.
And there isn’t significant differences in perceived usability, so it could be said that there is

merging a virtual culture values that have to be studied.
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FACTORES CULTURALES EN EL DISENO DE SITIOS WEB

1. INTRODUCION

Con maés de 1.900 millones de usuarios en la actualidad (Internet World Stats, 2010),
Internet se ha convertido en un canal alternativo para la busqueda de informacion, para la
compra de productos e incluso para la distribucién de los mismos. Consumidores con
diferentes tipos de necesidades, perfiles sociodemograficos e intereses pueden interactuar con
empresas de todo el mundo. Internet se ha convertido en el mayor contribuyente de la
globalizacion de los mercados y de la sofisticacion e incremento del poder del consumidor
(Constantinides et al., 2010). Los usuarios pueden cambiar facilmente de una empresa a otra
con un solo clic, sin las dificultades y consecuencias sociales tipicas de los mercados
tradicionales (Frost et al., 2010).

El alcance de Internet abre nuevas oportunidades a muchas empresas, dado su caracter
global. Pero para que éstas puedan sacarle todo su potencial a nivel internacional es
imprescindible que el disefio de sus sitios Web expresen su contenido para un amplio abanico
de realidades culturales. Aunque un sitio Web esté alojado en un pais determinado, usuarios
de otros muchos paises y diferentes culturas pueden navegar en él, por lo que esta variable
puede llegar a tener una gran influencia en el modo en el que los internautas procesan dicha
pagina Web y responden a la misma.

En el mercado digital, las empresas se enfrentan a nuevos retos en sus intentos por
captar, atraer y mantener a los consumidores online. Okazaki y Alonso (2002), Okazaki y
Mueller (2007) y Okazaki (2004; 2005) estudiaron las caracteristicas optimas de los sitios
Web internacionales, proponiendo varias opciones en cuanto a la estrategia de estandarizacion
o0 localizacion en el disefio de los mismos: (1) realizar las campafias de comunicacion a través
de mensajes totalmente estandarizados o (2) traducir dichos mensajes pero sin adaptar las
cabeceras ni las ilustraciones. La estrategia de localizacién o adaptacion defiende que las
diferencias entre los consumidores pueden haber ido en aumento y que, por tanto, los
mensajes deben adaptarse a la cultura del individuo, lo que estaria relacionado con los
conceptos congruencia cultural y grafica propuestos por Luna et al. (2002). En este sentido,

Luna y Peracchio (1999; 2001) y Luna et al. (2005) estudiaron los aspectos cognitivos y
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transculturales de la navegacion por los sitios Web. Basadndose en las manifestaciones
culturales de Hofstede (1999) (valores, héroes, rituales y simbolos) analizaron su disefio al
objeto de que fuesen lo méas congruentes posible con la cultura de los usuarios. Estos autores
demostraron que un sitio Web con congruencia cultural facilita la navegacion en un segundo
idioma.

Hay diversos estudios que ponen de manifiesto que Internet y la cultura convergen en
una escala global, afectando no so6lo a los patrones de consumo sino también a las sefias
culturales de los usuarios, lo que algunos autores denominan como “cultura digital” (Johnston
y Johal, 1999) o “mente enjambre” (Hofstede et al., 2010).

En relacion con las investigaciones del comportamiento del consumidor online en
contextos cross-cultural, han sido muchas las investigaciones que han realizado la
comparacion entre culturas basandose en las dimensiones propuestas por Hofstede (1999)
(Chai y Pavlou, 2002; Okazaki y Alonso, 2002; Zahir et al., 2002); Okazaki, 2004, 2007; Lim
et al., 2004; Singh, 2006; Alcantara y Hernandez, 2010; Sabiote, 2010; Constatinides et al.,
2010; Frost et al., 2010; Chen y Chiou, 2010; San Martin et al., 2011), descubriendo en
algunos casos diferencias en el comportamiento de los sujetos.

A la idea de una “cultura digital” (Johnston y Johal, 1999) junto a un disefio
culturalmente congruente, se une a la idea de un disefio Unico y global de los sitios Web bajo
la herramienta de la usabilidad. Se podria hablar también de una cultura de Internet en torno a
ese elemento, sobre la base de lo que ya generalmente ha sido aceptado. Nielsen (2004a), en
su enumeracién de los errores cometidos a la hora de disefiar sitios Webs, lo llama disefio y
estructura consistente. Lo comun se ha convertido en ley, apoyandose en la reduccién del
esfuerzo (Nielsen, 1999; 213).

De la unién de estos dos terminos, cultura y usabilidad, ha salido el concepto de
culturabilidad o usabilidad cultural (Barber y Badre, 1998), tomando la dimension cultural de
la usabilidad, que es un término usado para destacar la importancia de la relacion entre la
cultura y la usabilidad en el disefio Web.

El objetivo de este trabajo es examinar la influencia de la cultura y el disefio de un
sitio Web sobre el riesgo, la usabilidad percibida y la lealtad al sitio Web. Tratar de conocer si
existen diferencias significativas entre las culturas a la hora de valorar estos elementos seria
una herramienta interesante a la hora planificar las campafias de comunicacién on-line

dependiendo de la cultura del pablico objetivo.



2. MARCO TEORICO

2.1. Las dimensiones culturales segun Hofstede

Para Hofstede (1999) la cultura es una programacion mental, “Cada persona lleva
dentro de si modelos de pensamiento, sentimientos y actuacién potencial que ha aprendido a
lo largo de su vida™ (Hofstede, 1999: 32-33). El origen de esta programacién mental esta en
los entornos sociales en los que cada individuo crece y acumula experiencias vividas. Ese
software o programacion mental es lo que este autor denomina “cultura”.

Hofstede (1999) clasifico las culturas en base a las siguientes dimensiones:

a) Distancia de poder. La distancia jerarquica o distancia de poder puede definirse
como el grado en que los miembros con menos poder de las instituciones y organizaciones de
un pais esperan y aceptan que el éste esté distribuido de manera desigual (Hofstede, 1999; 66-
67). Describe el grado en el que miembros menos poderosos de una sociedad esperan la
existencia de diferencias en los niveles de poder.

b) Control de la incertidumbre. Refleja el grado al que una sociedad acepta la
incertidumbre y los riesgos. En términos sencillos, las culturas con mas puntuacion en esta
dimensién evitan tomar riesgos. Las culturas con un elevado grado de ansiedad crean unas
normas que organizan todas las actividades y valoran la existencia de expertos que asesoren
para reducir el miedo o la inseguridad.

¢) Individualismo vs. Colectivismo. El individualismo es caracteristico de sociedades
en las que los lazos entre las personas son laxos, es decir, cada uno debe ocuparse de si mismo
y de su familia mas proxima. El colectivismo, por el contrario, es caracteristico de sociedades
en las que las personas se integran desde su nacimiento en grupos fuertes y cohesionados que
contintan protegiéendolas toda la vida a cambio de una lealtad inquebrantable.

d) Masculinidad vs. Feminidad. Se refiere al valor asignado a los tradicionales roles de
género. En una cultura masculina, la mayoria de la gente cree que s6lo los hombres se deben
procurar por las carreras lucrativas y que las mujeres no deben trabajar muy duro ni estudiar si
no quieren. Por el contrario, en una cultura femenina, los valores dominantes son los
historicamente atribuidos a la mujer como cuidado, ternura, carifio o proteccion. Por otro
lado, las culturas masculinas dentro del mundo politico reflejan el crecimiento econémico,
frente a las femeninas que buscan mas el desarrollo social y el respeto al medio ambiente.

e) Orientacién a largo plazo vs. Orientacién a corto plazo. Las culturas que se
orientan a largo plazo se caracterizan por valores tales como perseverancia, ordenacion de las

relaciones por posicion social y respeto hacia ese orden, austeridad y verglienza; mientras que
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en el polo opuesto se encuentra la orientacion a corto plazo representativa de valores como
seriedad y estabilidad personal, dignidad, respeto a la tradicion y reciprocidad de saludos,
favores y regalos. Se puede decir que las culturas occidentales suelen orientarse a corto plazo
frente a las culturas orientales que lo hacen mas a largo plazo.

2.2. Del concepto de usabilidad al concepto de culturabilidad

La disciplina de la usabilidad, dentro del campo del desarrollo del los sitios web,
estudia el disefio de los mismos para que los usuarios puedan interactuar de la manera mas
facil, comoda e intuitiva posible. Este disefio debe estar centrado en el usuario, por y para él
(Hassan, 2002). En la tabla 1 se ofrecen varias definiciones de usabilidad que han aportado
distintos autores e instituciones.

Tabla 1. — Definiciones de usabilidad
Definicion Autor

1 La usabilidad de un sistema es la capacidad de ser utilizado por los seres humanos Shackel (1991)
facilmente y con eficacia.

2 Disciplina que estudia la forma de disefar un sitio web para que los usuarios puedan Hassan (2002)
interactuar con ellos de la forma mas facil, cdmoda e intuitiva posible.

3 La usabilidad se refiere a la capacidad de un software o sistema interactivo de ser Moner-Canoy
comprendido, entendido, usado facilmente y atractivo para un usuario, en condiciones  Sabaté-Alsina,

especificas de uso. También es al efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un (2007)
producto permite alcanzar sus objetivos especificos

4 Lausabilidad es un atributo relacionado con la facilidad de uso. Méas especificamente, se Nielsen y
refiere a la rapidez con que se puede aprender a utilizar algo, la eficiencia al utilizarlo, Loranger
cuan memorable es, cudl es su grado de propension al error, y cuanto le gusta al usuario. (2007)

Si una caracteristica no se puede utilizar o no se utiliza, es como si no existiera.

5 La extensién para la que un producto puede ser usado por usuarios especificos, para 1SO/DIS 9241-
logar metas especificas con efectividad, eficacia y satisfaccion en un contexto de uso 11
especifico.

6 Conjunto de atributos de software que se sostienen en el esfuerzo necesitado para el uso  ISO/IEC 9126
y en la valoracién individual del tal uso por un conjunto de usuarios declarados o
implicados.

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis y aplicacion de la usabilidad debe especificarse cuantitativamente, ya que ésta
se considera cada vez mas como parte del proceso de desarrollo de un producto. Tomando
como referencia los estudios realizados por Keinonen (1998) y Cobo (2009), en la tabla 2 se

presentan distintas perspectivas del concepto y los elementos que tratan.

Tabla 2. — Perspectivas de la usabilidad y elementos a tratar.
Perspectiva Elementos

Shackel (1991) Utilidad, aceptacidn practica, agrado y coste.

Nielsen (1993) Aprendizaje, eficiencia, memorizacion (retencion), prevencion de errores y agrado.

ISO 9241-11 Eficiencia, eficiencia y satisfaccion.

ISO/IEC 9126 Comprensibilidad, aprendizaje, operatividad, atractivo y conformidad a estandares y
pautas.

Cobo (2009) Eficacia, eficiencia y satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia




Por otro lado, centrdndose en la dimension cultural de la usabilidad surge el término
usabilidad cultural o culturabilidad (Barber y Badre, 1998), que es un concepto usado para

destacar la importancia de la relacion entre la cultura y la usabilidad en el disefio Web.

La culturabilidad esta siendo estudiada por mucho autores desde una perspectiva cross-
cultural (Sun, 2002; Sun, 2003; Ford y Kotzé, 2006; Reinecke y Bernstein, 2007; Lodge,
2007), debido al incremento competitivo en los mercados internacionales. El impacto de la
cultura en el disefio de aplicaciones como los sitios webs y la telefonia movil puede ser
considerado como uno de los aspectos mas ignorados por la tecnologia durante el ciclo de
desarrollo de productos (Sun, 2003), ya que las empresas tratan de ahorrar costes mediante el

desarrollo de un producto genérico para servir a todos los usuarios.

Cada cultura puede tener sus propios valores, comportamientos que pueden definirse por
ciertos elementos como los idiomas, los colores o los iconos. La influencia de la infancia, la
educacion y la sociedad también puede afectar a la forma en que se interactla con otros
grupos. Cada cultura en particular comparte actitudes similares, pensamientos y respuestas
similares ante ciertas situaciones. Pueden definirse por fronteras o regiones de un pais donde
se hablan varios idiomas (Hofstede, 2001; Hofstede, 1999). Con la reciente aparicion de
empresas que comercializan productos globalmente, el creciente interés por la cultura de los
fabricantes y los desarrolladores se evidencia por el hecho de que la cultura y su impacto en la
usabilidad es un factor importante en el proceso de desarrollo de productos, que influye

directamente en los usuarios internacionales que utilizan estas aplicaciones.

Dependiendo del entorno cultural de un usuario, esto puede centrarse en aspectos
relacionados con la usabilidad y la satisfaccién de aplicaciones globales. Como resultado de
ello, es importante que los usuarios entiendan los elementos del interfaz tales como formatos
de fecha y tiempo, estructuras de navegacion, colores, simbolos, iconos, etc., y esto se debe

tratar antes de que las aplicaciones se comercialicen internacionalmente.

2.3. Internet y comportamiento del consumidor.

Internet ha cambiado las formas de comunicacién que poseen las empresas Yy
organizaciones, pasando de un proceso unidireccional a otro bidireccional centrado en la
interactividad. Duncan y Moriarty (1998) defienden que la comunicacion en dos direcciones,
en lugar de la simple persuasiéon unidireccional, es la base de las relaciones entre

consumidores y empresas. El desarrollo tecnoldgico en las infraestructuras electrénicas ha



provocado un aumento en la diversidad de contextos en los que se desarrollan las relaciones
de intercambio.

Las caracteristicas de Internet han llevado a las empresas a desarrollar un marketing
denominado marketing one-to-one aprovechandose de las ventajas del entorno digital
(Peppers y Rogers, 1993; 1997; 2001). De la misma forma, se ha podido deducir que esta
nueva orientacion se basa en la construccion de relaciones a largo plazo y en la consecucion
de la captacion y retencion del cliente; la fidelizacion en la Red. El primer paso para
conseguir que un cliente sea fiel es la captacion desde el punto de vista de la empresa, o la
aceptacion de Internet desde el punto de vista del consumidor. EI concepto de aceptacion estd
mas relacionado con el Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (TAM) propuesto por Davis
(1989) (véase figura 1). Este modelo se usa para predecir el uso y aceptacion de las TIC
basandose en dos caracteristicas principales:

1. La Utilidad Percibida (Percieved Usefulness - PU), definida como el grado en que un
individuo considera que el uso de un sistema particular mejorara su desempefio en una
actividad.
2. La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Ease of Use - PEOU), definida como la
medida en que el posible usuario de una tecnologia espera que su utilizacion no implique
esfuerzo.

Segun Davis (1989), el proposito del TAM es explicar las causas de aceptacion de las
tecnologias por los usuarios, proponiendo que las percepciones de un individuo en la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibida de un sistema de informacion sean concluyentes para
determinar su intencién de usar un sistema. Segun este modelo, existen variables externas que
influyen directamente en PU y PEOU, e indirectamente a través de ellas en la actitud hacia el
uso de la tecnologia y el uso final de la misma. La PEOU tiene un efecto sobre PU, ademas

del efecto significativo de estas variables en la actitud del usuario a usar el sistema.



Figura 1. — Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Utilidad
percibida

. Actitud ;
Variables bacaal Intencidon Uso dela

externas o de uso tecnologia

Facilidad
de uso
percibida

Fuente: Davis et al. (1989)

3. ESTUDIO EMPIRICO
3.1. Objetivos del estudio e hipétesis de trabajo

El objetivo general de este trabajo consiste en medir y evaluar los efectos de la cultura
en el procesamiento de la informacion online del consumidor.

Partiendo de la revision de la literatura y las dimensiones culturales de Hofstede
(1999), es de esperar que el comportamiento de compra en Internet de consumidores con
nacionalidades distintas de lugar a resultados diferentes. De Mooij y Hofstede (2002) y De
Mooij (2003) rechazan la idea de que las nuevas tecnologias llevan hacia una convergencia de
los patrones culturales, por lo que se le deberia prestar especial atencion en el disefio de los
sitios Web.

Soares et al. (2007) realizaron una revision de la literatura sobre las influencias de las
dimensiones de Hofstede en el marketing y el comportamiento del consumidor internacional,

cuyos result6ados se muestran en la tabla 3.

Por su parte, Yong (2004), en su investigacion sobre el TAM vy los efectos de la
cultural nacional en la aceptacion de las TIC, descubrié que las dimensiones de cultura
nacional individualismo/colectivismo, tanto en el uso del ordenador como en la facilidad de
uso, tenian un efecto significativo, asi como la distancia jerarquica en la intenciéon de uso.
Por otro lado, Lee et al. (2009) en su estudio comparativo entre Corea y Estados Unidos
ponen de manifiesto que aspectos funcionales como la facilidad de uso percibida estan
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moderados por la cultura nacional, atribuyéndose tal moderacion a la dimension
masculinidad/feminidad. También, Taylor y Hall (1982) apoyan que el comportamiento

instrumental esta mas asociado con escalas de elevado valor en masculinidad que feminidad.

Tabla 3. Impacto de las dimensiones de Hofstede en el marketing y comportamiento del consumidor
internacional.

.. . Evasién a la Distancia . . Orientacion a
Individualismo . . Masculinidad
incertidumbre de poder largo plazo

Innovacién X X X X X
Desarroll

esarrollo de X X X
Servicios
Aparienci

pariencia de X X X
los anuncios
Intercambio de
. ., X X
informacion
Roles
relacionados X
con el sexo

Fuente: Soares et al. (2007)

Teniendo en cuenta todos los hallazgos previos se propone la siguiente hipoétesis:

H;: La facilidad de uso percibida sera mayor en las culturas nacionales masculinas

(Reino Unido) que en las femeninas (Espafa).

Con respecto a la dimension de individualismo/colectivismo, en términos de adopcion
de tecnologia los usuarios con indices bajos en individualismo estaran mas orientados al uso
personalizado, incluso a sistemas como el email, mientras que los que tienen un indice
elevado en individualismo estaran méas orientados hacia sistemas con utilidad percibida que
no necesiten el trato con otra persona (Straud et al., 1997; McCoy et al., 2005). En este

sentido se propone la siguiente hipotesis:

H.: La utilidad percibida sera mayor en las culturas nacionales individualistas (Reino

Unido) que en las colectivistas (Espafia).

Por su parte, Sabiote (2010) en su trabajo donde compara la cultura de Espafia y la del
Reino Unido demostr6 varias relaciones en el comportamiento del consumidor online de

productos turisticos, donde la cultura actuaba como moderador (véase tabla 4).



Tabla 4. La cultura como moderador de la compra online de productos turisticos

Facilidad de uso percibida = Satisfaccion Disponibilidad del sitio Web - Satisfaccion
Eficacia > Satisfaccion Informacion relevante - Satisfaccion
Privacidad del sitio Web - Satisfaccion Satisfaccion - Valor percibido global
Satisfaccion - Calidad percibida* Calidad Percibida - Valor Percibido Global
Precio monetario - Riesgo Percibido Valor Percibido - Lealtad

Riesgo percibido - Calidad Percibida

NOTA: Todas las relaciones son positivas salvo la relacién Riesgo percibido = Calidad Percibida.
* - Esta relacién obtiene un apoyo empirico parcialmente.

Fuente: A partir de Sabiote (2010)

El control de la incertidumbre, como valor cultural, puede tener efecto en el riesgo
percibido a la hora de usar Internet. Los consumidores dudan a la hora de utilizar Internet
debido a su preocupacion por la privacidad y la seguridad financiera (Lee y Joshi, 2007). Por
lo tanto, los consumidores de una sociedad con mayor control de la incertidumbre pueden
tener una relacion negativa superior entre el riesgo y la satisfaccion en comparacién con los
consumidores pertenecientes a una sociedad con indices de control de incertidumbre
inferiores (Lee et al., 2009; Frost et al., 2010; Sabiote, 2010), lo cual permite plantear las

siguientes hipotesis:

Hs: El riesgo percibido en las culturas de elevado control de la incertidumbre

(Esparia) es superior a los de bajo control de la incertidumbre (Reino Unido).

Por otro lado, Constantinides et al. (2010) estudiaron el efecto de la multiculturalidad
entre Espafia y Paises Bajos en la usabilidad percibida y los instrumentos del marketing. En
este ultimo no descubrieron diferencias significativas, si bien en la usabilidad percibida el
efecto fue mayor en la poblacion espafiola. Lo relacionan con la experiencia y compra en
Internet de los encuestados, apoyandose en la idea de que a menos experiencia con el uso de
las tecnologias méas importancia se le da a la usabilidad percibida. También lo relacionan con
la dimension de control de la incertidumbre (Hofstede, 1999), ya que es mayor en la cultura
nacional de Espafia (80) frente a la cultura nacional de los Paises Bajos (53). En otro contexto
cultural, Lee et al. (2009) estudiaron la estética o disefio del sitio Web en su comparacion
entre Corea y Estados Unidos, asi como la relacion entre ésta y la satisfaccion, apoyando que
la cultura nacional modera la relacion entre el disefio del sitio Web de una forma mas fuerte
en las culturas femeninas que en las masculinas. Por tanto, se perciben dos posturas distintas
en torno a esta cuestion (véase tabla 5): (1) la apoyada por Constantinides et al. (2010) donde
el control percibido tendrd mas influencia sobre la usabilidad percibida, (2) la defendida por

Lee et al. (2009) donde la dimensién femenina tendria més fuerza que la masculina.
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Tabla 5. Resumen de las comparaciones analizando.

Comparacion de la Comparacion de Comparacion de Lee et al.
presente investigacion Constatinides et al. (2010 2009

. . ~ REINO ~ PAISES ESTADOS
Dimensiones ESPANA UNIDO ESPANA BAJOS COREA UNIDOS
Distancia de poder 57 35 57 32 60 85
Control de la
incertidumbre 86 35 86 53 85 46
Individualismo 51 89 51 80 18 o1
colectivismo
Masculinidad /
Feminidad 42 66 42 14 39 62

Fuente: Elaboracion propia a partir de Constantinides et al. (2010), Lee et al. (2009) y Hofstede (1999).

Se observa como Corea y Espafia son similares, salvo en el reducido valor de la
primera respecto a individualismo/colectivismo. De la misma forma, Reino Unido y los Paises
Bajos tienen cierta similitud salvo en la dimensién masculinidad / feminidad. Por otro lado,
Estados Unidos y Reino Unido son totalmente similares. En esta investigacion se apoyara mas
la proposicion de Lee et al. (2009), relacionando la apariencia o disefio percibido con la
dimension de masculinidad / feminidad. Por tanto, se proponen las siguientes hipotesis:

H,4: La usabilidad percibida serd mayor en las culturas femeninas (Espafia) frente a

las culturas masculinas (Reino Unidos).

Por ultimo, MacCoy et al. (2005) relacionan el control de la incertidumbre con el
control percibido, demostrando que la relacion entre el control de la incertidumbre y la
intencion de uso es mayor en las culturas con altos valores en control de incertidumbre que en
las de bajo valor, ya que sentiran que al estar el sistema bajo su control tendran una mayor
intencion de usarlo. Desde este trabajo de investigacion se apuesta por el sentido contrario;
ante un mismo disefio de un sitio Web, las culturas con inferior control de la incertidumbre
necesitaran menos elementos para percibir un mayor control, por lo que en condiciones
iguales habran diferencias entre ambas. Por lo tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hs: El control percibido sera significativamente mayor en las culturas con un valor

reducido en control de la incertidumbre (Reino Unido) frente a las culturas con

reducido valor en la misma dimension (Espafia).

3.2. El disefio experimental

Para cumplir los objetivos anteriormente planteados y testear las hipotesis tedricas
formuladas, se planted un disefio experimental. Se trata de una situacion en la que el
investigador manipula una o mas variables independientes para recoger los efectos que se

producen en otra y otras variables dependientes (Luque, 1997: 153).
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3.2.1. Variable independiente: la cultura

Este estudio el factor experimental a controlar sera la cultura, con dos niveles
diferentes: Cultura espafiola vs Cultura britanica. De acuerdo con las dimensiones culturales

de Hofstede, se trata de paises diferentes.

Las sociedades inglesas estan caracterizadas por un bajo nivel de distancia al poder
(35), lo que indica que son sociedades tendentes a la igualdad. Al mismo tiempo presentan un
nivel de masculinidad un poco superior a la media (60), lo que prevé una tendencia a
considerarse un pais masculino. Por otro lado, la sociedad inglesa manifiesta una inclinacion
elevada a considerar que las personas individualmente son més importantes que los grupos, el
éxito se considera consecuencia del trabajo personal, la vida privada se separa de la laboral,
derivado de un elevado grado de individualismo (89). Por ultimo, la sociedad inglesa presenta
unos bajos niveles de aversion al riesgo (35), lo que caracteriza a ésta con un bajo grado de
miedo hacia el futuro, no necesitan reglas ni planear las cosas con mucha antelacion.

Por su parte, la sociedad espafiola se caracteriza por una distancia de poder (57)
relativa que implica que la jerarquizacion esta presente, de modo que aunque la desigualdad
no es un punto distintivo, si se manifiesta levemente, mientras que la dimension de
masculinidad no es un rasgo que marque la sociedad espafiola (42), siendo los valores
predominantes los que tradicionalmente se han asignado a las mujeres. Las culturas femeninas
no enfatizan el rol del género, no son competitivas, valoran la cooperacion y el cuidado de los
débiles. Por otro lado, el grado de individualismo de la sociedad espafiola no es elevado (51),
las personas tienden a pertenecer a algun grupo desde su nacimiento, se nace en el seno de
una cultura que define la identidad de sus integrantes. La vida privada y laboral puede
confundirse. En cuanto a la aversion al riesgo, la sociedad espafiola se caracteriza por un alto
grado de miedo al futuro o control de la incertidumbre (89), lo que implica que se tiende a
crear reglas que organicen todas sus actividades, valorando positivamente la existencia de

expertos que asesoren con el objetivo de minimizar el riesgo.

3.2.2. Desarrollo del experimento

El desarrollo del experimento exigio la construccion profesional de un sitio Web ad-
hoc con informacion sobre un destino turistico ficticio Ilamado “Buyuada”. Para el disefio del
mismo se siguieron las recomendaciones de Nielsen (1999, 2004a; 2004b) al objeto de que
tuviera las caracteristicas de usabilidad exigidas. Asimismo, se hicieron dos réplicas exactas
de la pagina web una en espafiol y otra en inglés. Para la seleccién de los sujetos muestrales

se contratdé un panel de internautas del Reino Unido y otro de internautas de Espafia. Tras
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contactar con ellos via correo electrénico se les proporcioné la direccion Web donde se
alojaba la pagina web correspondiente a cada tratamiento y se les dio las instrucciones
necesarias. Los usuarios debian navegar por el sitio Web (espafioles en espafiol y britanicos
en inglés), teniendo que confeccionar su paquete turistico basado en (1) un vuelo de ida, (2)
un vuelo de vuelta, (3) un hotel y (4) un restaurante. Habia una opcién que era la mejor en
cada uno de los cuatro componentes del paquete turistico. EI nimero de aciertos realizados
por el sujeto experimental seria una medida del esfuerzo cognitivo realizado durante el
procesamiento de la pagina Web.

Respecto al vuelo, los nombres de las compafiias que aparecian también eran ficticios
al objeto de evitar que la notoriedad y actitudes previas de los sujetos pudieran afectar a los
resultados del experimento. Tanto en los vuelos de ida como de vuelta, habia uno que tardaba
menos tiempo y con un precio menor. En lo que se refiere a los hoteles, existia uno con mayor
clasificacion de estrellas, mejor precio y mejor valoracion por parte de los usuarios. Con
respecto a los restaurantes, también existia uno con el maximo en tenedores, precios mas
baratos y mejor valoracion de los usuarios.

Una vez acabada la navegacion, los usuarios eran redireccionados a un cuestionario

donde se les preguntaba por las variables dependientes.

3.2.3. Variables dependientes

a. Facilidad de uso percibida

La escala de facilidad de uso percibida procede de Davis (1989) y Venkatesh y Davis
(1996; 2000) en su version reducida por Koufaris et al. (2002). Se trata de una escala tipo
Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): (1) mi
interaccion con el sitio Web es clara 'y comprensible, (2) aprender a usar el sitio Web es facil,
(3) adquirir la habilidad para el uso del sitio Web es facil, (4) en general, encuentro el sitio
Web facil de usar.
b. Utilidad Percibida

Al igual que la anterior, la escala de utilidad percibida procede de Davis (1989) y
Venkatesh y Davis (1996; 2000) en su version reducida por Koufaris et al. (2002). Es tipo

Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): (1)
usar este sitio Web puede ayudarme a desarrollar la compra adecuadamente, (2) usar este
sitio Web me permite realizar la compra mas rapidamente, (3) usar este sitio Web hace mas

sencillo realizar la compra, (4) en general, encuentro el sitio Web (til.
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¢. Riesgo percibido

En este caso se ha optado por una escala tipo Likert con 4 items y 7 puntos (1: totalmente
en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo) adaptada de los trabajos previos de Jarvenpaa et al.
(2000) y Wakefield y Whitten (2006): Mientras navegaba por el sitio Web y debido a sus
caracteristicas, senti que... (1) otras personas podian conocer informacion mia si realizo mis
reservas en este sitio Web, (2) existia un alto riesgo de pérdida si realizo mis reservas en este
sitio Web, (3) existia un riesgo importante a la hora de contratar mis reservas en este sitio
Web, (4) la contratacion de las reservas turisticas en este sitio Web es una eleccion
arriesgada.

d. Control percibido

El control percibido ha sido utilizado en diferentes marcos tedricos, como su
aplicacion a la teoria del estado de flujo (Koufaris, 2002), donde se define como el control
que uno tiene sobre el entorno y sus acciones, siendo uno de los elementos que componen
dicho estado de flujo (Shih, 1998; Rodriguez, 2006).

En este trabajo la escala utilizada ha sido la propuesta por Koufaris (2002),
posteriormente adaptada por Ghani et al. (1991). Se trata de una escala tipo Likert de 4 items
y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): Durante mi busqueda de
informacidn para realizar la reserva del destino turistico... (1) me senti confuso, (2) me senti

tranquilo/a, (3) senti que tenia el control, (4) me senti frustrado.

e. Usabilidad percibida.

La usabilidad percibida se medié desde el punto de vista del usuario aplicando el
cuestionario WAMMI, siguiendo las adaptaciones y recomendaciones de Flavian et al. (2004;
2005). Esta escala presenta 7 items tipo Likert con 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7:
totalmente de acuerdo): Valore el sitio Web por el que ha navegado...(1) en este sitio web
todo es facilmente comprensible, (2) es sencillo utilizar este sitio web incluso la primera vez,
(3) es sencillo encontrar la informacién que necesito en este sitio Web, (4) la estructura de
contenidos en este sitio Web es facilmente comprensible, (5) es facil moverse por este sitio
web, (6) la organizacion de contenidos de este sitio web me permite conocer en qué lugar me
encuentro al navegar por sus paginas, (7) cuando navego a través de este sitio web siento que
controlo lo que puedo hacer.

f. Actitud hacia el sitio Web

En la presente investigacion y debido a la importancia del componente cultural, se ha

utilizado una escala de actitud adaptada de Chen et al. (2002b), ya que estos autores incluyen
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en su investigacion una variable llamada compatibilidad, donde incluyen los valores y
creencias muy directamente relacionados con elementos culturales. En este caso se trata de
una escala tipo Likert de 3 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de
acuerdo): Después de haber navegado por el sitio Web creo que... (1) usar este sitio Web es
coémodo, (2) usar este sitio Web me ahorra tiempo, (3) usar este sitio Web no es seguro.
g. Lealtad

Zeithhalm et al. (1996) proponen que la fidelidad conativa podia dividirse en intencion
de revisita, comunicacion boca-oido o CBO, sensibilidad al precio y la predisposicion a
reclamar. Por su parte, Castafieda (2005) demostrd que las dos primeras son las dimensiones
de la fidelidad conativa entre los compradores actuales de diferentes sitios Web. Por lo tanto,
en el presente trabajo se tomara la variable de lealtad como un constructo de intencion de
revisita, comunicacion boca-oido e intencion de uso. Se utilizé la siguiente escala tipo Likert
de 5 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): Después de
haber conocido el destino turistico a traves del sitio Web, es muy probable que... (1) cuente
aspectos positivos a otras personas sobre este lugar, (2) recomiende este lugar a todo aquel
que me pida consejo, (3) Anime a mis amigos y familiares a visitar este lugar, (4) en
préximas vacaciones visitaré este lugar, (5) si tuviera que realizar una reserva turistica para
Buyuada, lo realizaria a través de este sitio Web. Los tres primeros representarian la

comunicacion boca-oido, el cuarto la intencidn de revisita y el quinto la intencion de uso.

3.2.3. Otras variables

A parte de las variables dependientes anteriormente comentadas, se midieron otras
variables de caracter sociodemografico y de control del proceso. Entre las primeras cabe
destacar el sexo, la edad (afios del individuo) y la experiencia del sujeto con el medio medida
como frecuencia de uso web (<10 horas semana, 10-30 horas semana; > 30 horas semana).
Respecto a las variables de control del proceso se midié el tiempo total en segundos de
navegacion del individuo a través de la pagina Web experimental y el nimero total de aciertos
alcanzados por el sujeto en la tarea experimental asignada (0, 1, 2, 3, 4).

4. RESULTADOS
4.1. Descripcion de la muestra

La muestra final obtenida estuvo compuesta por 155 internautas, de los cuales el 38%
eran de cultura espafiola y el 62% de cultura britanica. En general, se trata de sujetos
altamente experimentados con el medio Internet ya que el 80% de ellos se conectaba mas de

10 horas a la semana. Por sexo, la muestra esta equilibrada entre hombres (49,68%) y mujeres
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(50,32%). Finalmente, la edad minima de los individuos fue de 18 afios y la maxima de 78,

siendo la edad media de la muestra de 38,66 afnos.

4.2. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

Antes de proceder al contraste de las hip6tesis planteadas es necesario analizar la fiabilidad y
validez de las escalas multi-items empleadas. Para ello se llevaron a cabo diversos anélisis
factoriales confirmatorios (AFC) multigrupos dado que el factor experimental a controlar
entre sujetos tenia dos niveles diferentes: cultura espafiola vs cultura britanica. Se realizaron
tres AFC distintos. Uno para las variables utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
actitud hacia el sitio web e intencion de uso. Un segundo para las variables de procesamiento
de la informacion tales como actitud hacia el sitio web, lealtad y satisfaccion. Un tercero para
la usabilidad.

En primer lugar, se analizé la distribucion muestral de los datos comprobandose que éstos no
seguian una distribucion multinormal. Este hecho unido al reducido tamafio muestral
disponible nos llevé a escoger como método de estimacion mas adecuado el de Maxima
Verosimilitud Robusto tal y como recomiendan Satorra y Bentler (1986). Las tablas 6 a 8
muestran los resultados de los AFC realizados mediante el software Lisrel 8.8. En algunas
escalas se eliminaron algunos items por tener una fiabilidad individual muy baja. Como se
puede observar, las escalas finales presentan unas muy buenas propiedades psicométricas, ya
que los coeficientes estandarizados son muy préximos a la unidad y la fiabilidad individual de
los distintos items estd en la gran mayoria de los casos muy por encima del 0,50
recomendado. Asimismo, la fiabilidad compuesta esta en todos los casos muy por encima del
valor recomendado (0,8) al igual que la varianza extraida (0,50). También los indices de

bondad de ajuste presentan valores muy adecuados.

Tabla 6. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas (1)

Cultura Espafiola Cultura Inglesa
SULE L CLIE Coef. Estand. F'abé'z'dad Coef. Estand.  Fiabilidad (R?)
CPERC?2 0,77 0,70 0,92 0,77
CPERC3 0,98 0,96 0,98 0,96
Fiabilidad Compuesta 0,91 0,92
Varianza Extraida 0,84 0,86

Cultura Espafiola Cultura Inglesa

Fiabilidad
(R?)

ITLIEEC [ I Coef. Estand. | Fiabilidad (R?)

Coef. Estand. ‘

UTIPERC1 0,91 0,83 0,91 0,83
UTIPERC2 0,92 0,87 0,94 0,87
UTIPERC3 0,91 0,82 0,90 0,81
UTIPERC4 0,92 0,85 0,93 0,85
Fiabilidad Compuesta 0,95 0,95
Varianza Extraida 0,84 0,84

Facilidad de uso percibida Cultura Espariola Cultura Inlesa




Coef. Estand.

Fiabilidad

Coef. Estand.

Fiabilidad (R?)

GS)
FUSOPERC1 0,95 0,90 0,95 0,90
FUSOPERC2 0,94 0,93 0,98 0,93
FUSOPERC3 0,95 0,92 0,96 0,92
Fiabilidad Compuesta 0,90 0,90
Varianza Extraida 0,75 0,76

Cultura Espariola Cultura Inglesa

Riesgo percibido Coef. Estand. F'abF'z'z'dad Coef. Estand. | Fiabilidad (R?)
RIPERC1 0,72 0,52 0,72 0,52
RIPERC2 0,86 0,81 0,94 0,84
RIPERC3 0,87 0,86 0,97 0,88
RIPERC4 0,92 0,91 0,98 0,92

Fiabilidad Compuesta 0,93 0,94

Varianza Extraida 0,77 0,79

Chi-cuadrado de Satorra 'y Bentler: 112,71; Valor p: 0,96; RMSEA: 0,00

Tabla 7. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas (2)

Cultura Espariola

Cultura Inglesa

Actitud hacia el web Coef. Estand. Sealleae Coef. Estand. FiabFielzidad
ACTWEB1 0,97 0,94 0,97 0,94
ACTWEB2 1,00 0,97 0,98 0,97
ACTWEB3 0,62 0,44 0,77 0,55

Fiabilidad Compuesta 0,92 0,93

Varianza Extraida 0,80 0,81

Cultura Espafiola Cultura Inglesa
Lealtad iabili iabili
eatta Coef. Estand. Flabélzldad Coef. Estand. FlabF;I;dad

LEALTAD1 0,88 0,78 0,88 0,78

LEALTADZ2 0,95 0,85 0,90 0,84

LEALTAD3 0,99 0,92 0,94 0,91

LEALTAD4 0,99 0,92 0,93 0,91

LEALTADS 0,66 0,48 0,75 0,54
Fiabilidad Compuesta 0,96 0,95
Varianza Extraida 0,80 0,79

Chi-cuadrado de Satorra y Bentler: 57,28; Valor p: 0,98; RMSEA: 0,00

Tabla 8. Analisis de las propiedades psicométricas de la escala de usabilidad percibida

Usabilidad percibida Cultura Espariola Cultura Inglesa
Coef. Estand. Fiabilidad Coef. Estand. Fiabilidad
GS) GS)
USABILI1 0,87 0,75 0,87 0,75
USABILI2 0,85 0,74 0,88 0,76
USABILI4 0,94 0,91 0,96 0,91
USABILIS5 0,97 0,93 0,96 0,93
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USABILI6 0,89 0,87 0,96 0,89

USABILI7 0,82 0,77 0,93 0,81
Fiabilidad Compuesta 0,97 0,97
Varianza Extraida 0,83 0,84

Chi-cuadrado de Satorra y Bentler: 16,04; Valor p: 0,91; RMSEA: 0,00

4.3. Contraste de hipdtesis

Una vez comprobada la validez y consistencia interna de las escalas se procedié a
calcular una escala suma para cada una de ellas al objeto de poder utilizarlas como variables
dependientes en los analisis de covarianza (ANCOVA) a realizar para el contraste de las
hipdtesis tedricas. EI ANCOVA es un modelo lineal general que incluye una variable
cuantitativa como medida dependiente, uno o mas factores como medidas independientes y
una o varias variables cuantitativas (covariables o variables concominantes). Este analisis
permite eliminar la heterogeneidad causada en la variable dependiente por la influencia de una
0 maés covariables. La inclusion de las covariables puede aumentar la potencia estadistica del
modelo lineal al reducir la variabilidad.

En nuestro caso, como variables a explicar se emplearan las distintas variables
dependientes sobre las que se han construido las hipotesis, como factor independiente se
incluira la cultura del individuo (espafiola vs britanica) y como covariables que pueden afectar
a los resultados obtenidos se consideraran la edad, el tiempo de navegacion y el numero de
aciertos conseguidos.

La hipdtesis 1 plantea que la facilidad de uso percibida serd mayor en las culturas
nacionales masculinas (Reino Unido) que en las femeninas (Espafia). EI ANOVA de dos
factores realizado muestra que no existen tales diferencias entre la cultura espafiola y la
britanica (p>0,10). La inclusién de las covariables anteriormente mencionadas en el modelo
general lineal no afecta al resultado anterior, por lo que no se puede confirmar la hipétesis H1.
No obstante, los resultados del ANCOVA muestran un efecto significativo del tiempo de
navegacion sobre la facilidad de uso percibida (p<0,05), lo que muestra una relacion lineal
entre ambas variables continuas. Es decir, a mayor tiempo de navegacion durante el

experimento mayor es la facilidad de uso que se percibe de la pagina web experimental.

Tabla 9. Resultados ANOVA. Facilidad de uso percibida

F Valor-p
Intercept 3745,851 0,000000*
Cultura 0,005 0,943367

*p<0,05 **p<0,10*
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Tabla 10. Resultados ANCOVA. Facilidad de uso percibida

F Valor-p
Intercept 860,9740 0,000000*
Tiempo de navegacion 4,4909 0,035723*
Edad 0,0262 0,871534
N° de aciertos 1,3750 0,242811
Cultura 0,0297 0,863449

*p < 0,05 ** p < 0,10*

Por su parte, la hipotesis H2 establece que la utilidad percibida serd mayor en las
culturas nacionales individualistas (Reino Unido) que en las colectivistas (Espafia). De
acuerdo al ANOVA y ANCOVA realizados tampoco puede ser confirmada esta hipotesis
dado que no se aprecian diferencias significativas (p>0,10) en la utilidad percibida entre la
cultura espafiola y la britanica.

Asimismo, tampoco se observa ningun otro efecto principal significativo para ninguna

covariable.
Tabla 11. Resultados ANOVA. Utilidad percibida
F Valor-p
Intercept 2895,964 0,000000*
Cultura 0,015 0,903995
*p<0,05; **p<0,10
Tabla 12. Resultados ANCOVA. Utilidad percibida
F Valor-p
Intercept 698,3521 0,000000*
Tiempo de navegacion 0,2241 0,636653
Edad 0,1118 0,738555
N° de aciertos 0,8370 0,361730
Cultura 0,0033 0,953922

*p<0,05;**p<0,10

Segun H3 el riesgo percibido en las culturas de elevado control de la incertidumbre
(Espaia) debiera ser superior a los de bajo control de la incertidumbre (Reino Unido). En este
caso el ANOVA pone de manifiesto un efecto cuasi-significativo de la cultura sobre el riesgo
percibido (p<0,10), aunque en sentido contrario a lo establecido en la hipétesis. No obstante,
el ANCOVA muestra que ese efecto significativo se debe al efecto de la covariable nimero de
aciertos sobre el riesgo percibido y no al de la cultura. Por tanto, en este caso tampoco se
puede confirmar H3.

Tabla 13. Resultados ANOVA. Riesgo percibido

F Valor-p
Intercept 594,5011 0,000000*
Cultura 2,7241 0,090093

*p <0,05; ** p < 0,10
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Tabla 14. Resultados ANCOVA. Riesgo percibido

F Valor-p
Intercept 233,0017 0,000000*
Tiempo de navegacion 1,9789 0,161576
Edad 0,9186 0,339385
N° de aciertos 7,9291 0,005519*
Cultura 0,4338 0,511161

*p < 0,05, ** p <0,10

H4 postulaba que la usabilidad percibida seria mayor en las culturas femeninas
(Espafia) que en las culturas masculinas (Reino Unido). Los resultados del ANOVA vy
ANCOVA no arrojan ningln tipo de efecto significativo de ahi que no se pueda confirmar, al

igual que en los casos anteriores, dicha hipotesis.

Tabla 15. Resultados ANOVA. Usabilidad percibida

F Valor-p
Intercept 5082,564 0,000000*
Cultura 0,300 0,584882
*p<0,05; **p<0,10
Tabla 16. Resultados ANCOVA. Usabilidad percibida
F Valor-p
Intercept 1143,843 0,000000*
Tiempo de navegacion 2,010 0,158315
Edad 0,328 0,567435
N° de aciertos 0,007 0,931836
Cultura 0,477 0,490818

*p <0,05; ** p < 0,10

Segun H5, el control percibido debiera ser significativamente mayor en las culturas
con un valor reducido en control de la incertidumbre (Reino Unido) que en aquellas otras con
elevado valor en la misma dimension (Espafia). En este caso los resultados del ANOVA,
posteriormente confirmados por el ANCOVA, muestran un efecto principal significativo de la
cultura sobre dicha variable tecnolégica (p<0,10), en el sentido a lo establecido en la hip6tesis
H5, los individuos de cultura britanica puntian més alto el control percibido que los de

cultura espafola.

Tabla 17. Resultados ANOVA. Control percibido

F Valor-p
Intercept 2361,873 0,000000*
Cultura 4,711 0,031521*
*p<0,05;**p<0,10
Tabla 18. Resultados ANCOVA. Control percibido
F Valor-p
Intercept | 604,6916 | 0,000000*
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Tiempo de navegacion 0,0152 0,901889

Edad 0,0133 0,908434

N° de aciertos 1,5016 0,222339
Cultura 3,0449 0,083040**

*p <0,05; ** p < 0,10

Ademas de las hipdtesis anteriores, se analizaron los restantes elementos del TAM,

como son la actitud hacia el sitio Web y la lealtad. Esta ultima se hizo de dos formas distintas,

la primera como un constructo conformado por los cinco items iniciales y la segunda

considerando Unicamente la intencion se uso (quinto item) como medida de la lealtad

comportamental.

La tabla 19 muestra como la cultura no tiene un efecto significativo sobre la actitud

hacia el sitio Web.

Tabla 19. Resultados ANOVA. Actitud Web

F Valor-p
Intercept 3256,086 0,000000*
Cultura 1,662 0,199334
*p<0,05;**p<0,10
Tabla 20. Resultados ANCOVA. Actitud Web
F Valor-p
Intercept 771,0050 0,000000*
Tiempo de navegacion 0,5892 0,443922
Edad 0,0049 0,944252
N° de aciertos 0,9021 0,343758
Cultura 1,0821 0,299903

*p<0,05; **p<0,10

En el caso de la lealtad, el ANOVA pone de manifiesto un efecto significativo de la

cultura (p<0,05). No obstante, el ANCOVA muestra que ese efecto significativo se debe al

efecto de la covariable nimero de aciertos sobre la lealtad y no al de la cultura, como ocurrié

con el riesgo percibido. Se podria ver el nimero de acierto en ambos casos, riesgo percibido y

lealtad, como la implicacion del usuario a la actividad.

Tabla 21. Resultados ANOVA. Lealtad (CON 5 ITEMS)

F Valor-p
Intercept 1592,873 0,000000*
Cultura 5,018 0,026526*
*p<0,05; **p<0,10
Tabla 22. Resultados ANCOVA. Lealtad (CON 5 ITEMS)
F Valor-p
Intercept 495,0028 0,000000*
Tiempo de navegacion 0,0268 0,870110
Edad 0,1388 0,710012
N° de aciertos 9,4516 0,002507*
Cultura 1,7506 0,187811




*p<0,05; **p<0,10

Tampoco considerando la medida de la lealtad Unicamente a traves de la intencién de

uso aparecen diferencias significativas entre las dos culturas consideradas.

Tabla 23. Resultados ANOVA. Lealtad (CON 1 ITEM)

F Valor-p
Intercept 1263,308 0,000000*
Cultura 0,979 0,324130
*p<0,05; **p<0,10
Tabla 24. Resultados ANCOVA. Lealtad (CON 1 ITEM)
F Valor-p
Intercept 306,4665 0,000000*
Tiempo de navegacion 0,1781 0,673652
Edad 0,2552 0,614180
N° de aciertos 0,8479 0,358632
Cultura 0,4733 0,492541

*p <0,05; ** p < 0,10

En resumen, ninguna de las variables que conforman el modelo TAM presentan
diferencias en términos culturales. Sélo se cumplen dos de las cinco hip6tesis propuestas,
ademas de no ser significativo el efecto de la cultura sobre variables como la lealtad o actitud
hacia el sitio Web. A continuacion, se discuten estos resultados.

La hipotesis de partida de nuestra investigacion fue la existencia de diferencias
culturales entre los habitantes del Reino Unido y de Espafia, sobre la base de los hallazgos de
Hofstede en su VSM94, confirmados posteriormente para ambos paises por Sabiote (2010)
(véase tabla 25).

Tabla 25. Datos de las dimensiones culturales de Espafia y Reino unido del estudio de Sabiote (2010).

Dimension Espafia Reino Unido
Distancia jerarquica 60 31.3
Individualismo / colectivismo 47 87
Masculinidad / feminidad 44 68
Control de la incertidumbre 63 38.4

Fuente: Sabiote (2010)

Ha de tenerse en cuenta que en la presente investigacion la muestra estuvo compuesta
por usuarios de Internet pertenecientes a culturas diferentes como la espafiola y la del Reino
Unido. Al obtener sus dimensiones culturales se descubrié que este segmento de mercado
tenia mas similitudes que la muestra genérica (véase tabla 26).

Puede observarse que las dimensiones para las dos culturas son significativamente
diferentes salvo en el Individualismo / colectivismo y en la masculinidad / feminidad, que son

las dimensiones sobre las que hicimos H; y H,, Aunque los valores de masculinidad/feminidad
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parecen significativamente diferentes, da un valor de p muy elevado. Un analisis grafico de su

dispersion muestra que las medias no son significativas con respecto a la poblacion.

Tabla 26. Puntuaciones de las dimensiones culturales de Espafia y Reino para usuarios de Internet

Dimension Espafia Reino Unido p
Distancia jerarquica 31.27 13.65 0,013*
Individualismo / colectivismo 42.16 42.63 0,822
Masculinidad / feminidad 22.2 9.9 0,388
Control de la incertidumbre 86.69 62.34 0,029*
Orientacion a Largo Plazo 15.25 -18.33 0,000*
Fuente: Elaboracion Propia
* P<0,05

Siguiendo a Johnston y Johal (1999) y Hofstede et al. (2010) quienes plantean la idea
de una cultura digital comdn de los usuarios de Internet, se podria decir que en estas dos
dimensiones se produce una convergencia. Asimismo, habria que tener en cuenta que las
hipétesis que han fallado estan relacionadas directamente con la tecnologia, como es el TAM
y la usabilidad percibida. Esto tiene sentido ya que las recomendaciones genéricas de Nielsen
(2004a) no difieren entre culturas. Se podria decir que las caracteristicas de un sitio Web a la
hora de ser disefiado siguen los mismos patrones para la aceptacion de una innovacién y para
considerar un sitio Web con caracteristicas de la usabilidad. Todas las variables relacionadas
con ello, como son facilidad de uso percibida, utilidad percibida, actitud hacia el sitio Web e
intencion de uso (el quinto item de la variable lealtad), no se ven afectadas por la cultura, al

igual que la usabilidad percibida.

Figura 2. Analisis de la dispersion de la dimension Masculinidad / feminidad.
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Por otro lado, el analisis de la hipdtesis relacionada con el riesgo percibido ofrece que
las diferencias son significativas, si bien el ANCOVA muestra que el motivo esta en el
numero de aciertos que los usuarios han registrado en su proceso de compra. Se podria decir
que la implicacion en la tarea o concentracion del individuo representada por el niumero de
aciertos condiciona la percepcion de riesgo percibido, por lo que la diferencia significativa
inicialmente encontrada no influiria, apoyando esto la idea de que las dimensiones culturales
no influyen en la toma de decisiones en Internet.

Por ultimo, la hipotesis relacionada con el control percibido se cumple y muestra que
la influencia de la cultura es significativa, demostrando que una de las dimensiones culturales
como es el control de la incertidumbre modera el resultado. Por ello, las culturas con un
menor indice en control de incertidumbre necesitan recibir menos mensajes que le ofrezcan

seguridad para percibir que controlan la compra que las culturas con un valor superior.

5. CONCLUSIONES

De la presente investigacion se puede observar que hay una convergencia de
dimensiones culturales en el segmento de los usuarios de Internet. Se ve como las
dimensiones de individualismo / colectivismo y masculinidad / feminidad tienden a igualarse,
mostrando una poblacion con valores eminentemente individualistas y femeninos. Ademas,
los otros valores también tienden a aproximarse. En la distancia jerarquica, Reino Unido sigue
descendiendo sus valores y Espafia pasa de un indice de 60 a un 31.27. La tendencia de esta
dimensién es hacia la reduccion de distancias de poder. El control de la incertidumbre de
ambos paises aumenta. Esto podria deberse a la situacion actual de crisis mundial que haria
qgue hubiera un subida genérica de esta dimension. Reino Unido pasa de tener 38.4 a un
62.34. Espafia, por su lado, alcanza un valor de 86.69, partiendo de un indice de control de
incertidumbre igual a 63. En lo que no cambia la sociedad occidental es en su caracteristica de
orientarse a corto plazo, a obtener beneficios rapidos y en corto periodos de tiempo, sin la
busqueda de una perseverancia.

Las aportaciones de Johnston y Johal (1999) y Hofstede et al. (2010) nos orientan
hacia una vision general de la cultura en Internet, si bien para poder confirmarlo seria
necesario comparar mas segmentos culturales de usuarios de Internet ya que, si se tendiera
hacia esa igualdad, habria que plantear estrategias culturales diferentes para el mercado
tradicional y el mercado digital. Tomando como base los resultados de Sabiote (2010), el

mismo afio en que se obtuvieron los datos de la presente investigacion, parece claro que
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existen diferencias en las dimensiones culturales nacionales obtenidas de la poblacién usuaria
de Internet con respecto a las puntuaciones obtenidas por poblaciones méas heterogéneas.

También seria interesante analizar el efecto moderador del numero de aciertos con
respecto a otras variables dependientes, midiendo la implicacion a través de él, incluso
incluyéndolo a la hora de medir el control del usuario, creando un constructo basado en una
percepcion subjetiva (control percibido) y una variable objetiva de su control (nimero de
aciertos).

Los resultados obtenidos nos llevan a tres situaciones posibles: (1) Podria ser que las
dimensiones como individualismo/colectivismo y masculinidad/feminidad afecten a la
aceptacién de la innovaciéon y no han salido significativo porque en la muestra de usuarios
espafoles y britanicos esas dimensiones son iguales; (2) Se podria plantear que la cultura,
independientemente de la similitud o diferencia de los valores culturales, no influyan en este
tipo de toma de decisiones, ya que sélo afecta al control percibido; (3) Se podria estar ante
una unificacién de dimensiones culturales por parte de los usuarios de Internet, sobre todo en
los valores referentes al individualismo/colectivismo y a la masculinidad/feminidad.

En futuras investigaciones se analizaran otras culturas desde ambas perspectivas, para
ver si se mantiene la diferencia significativa entre las dimensiones culturales nacionales con
respecto a las mismas dimensiones pero del sector de usuarios de Internet. De la misma
forma, se analizaran otras variables dependientes que podrian verse afectada por el factor
cultura.
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