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ABSTRACT

This work analyzes whether the cultural values of a language influence when processing information
from a website and its effect on the perceived risk online, on the development of positive attitudes
toward a Web site and loyalties on the service offered therein. In order to achieve this objective and
test the proposed hypotheses, a between-subjects experimental design was chosen, using one
independent variable namely with two level: processing language (Spanish vs. English). The final
sample comprised 264 Spanish users. Half the sample browsed in Spanish, and the other half in
English. The findings show the moderating effect of the language and its cultural values on the
perceived risk online and on the attitudes toward a Web site.

PALABRAS CLAVES

Procesamiento de la informacion online, analisis cross-cultural, Modelo de aceptacién de la
Tecnologia, Idioma,

1. INTRODUCCION

En la mayor parte de los contactos interculturales los participantes tienen lenguas maternas diferentes las cuales
son vehiculos de transferencia de valores culturales diferentes. Tavassoli (2002) demostr6 que las diferencias en
el procesamiento del lenguaje son flexibles y que un consumidor bilinglie puede exhibir estilos de procesamiento
de la informacién similares a los consumidores nativos. Por otro lado, Puntoni et al. (2009) afirmaron que el
lenguaje influye en las comunicaciones de marketing percibidas emocionalmente, demostrando que la
informacion escrita en el idioma materno del consumidor se percibe mas emocionalmente que la expresada en un
segundo idioma. Otros trabajos han demostrado como el lenguaje esta asociado con marcos culturales (Luna et
al., 2008; Marian y Kaushanskaya, 2004; Ross et al., 2002; Wong y Hong, 2005) pudiendo influir en el estilo de
procesamiento cognitivo. King (2010), basandose en Wong y Hong (2005), demostrd que usuarios bilinges, de
la misma cultura, al realizar una misma tarea en diferentes idiomas, daban respuestas diferentes. Dichas
respuestas estaban en concordancia con los valores culturales del idioma en el que se procesaba la informacion.
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Este importante hallazgo crea enormes expectativas para los gestores de marketing de las empresas de cara a
poder diferenciar sus estrategias de marketing y comunicar diferentes valores culturales dependiendo del idioma
materno utilizado por parte del pablico objetivo de las mismas.

Debido a la novedad del descubrimiento, en el presente trabajo se ha llevado a cabo un disefio experimental con
internautas espafioles navegando en inglés o en espafiol, tomando como referencia cultural las clasificaciones de
Hofstede (1980; 2001) y como modelo el propuesto por Davis et al. (1889), Modelo de Aceptacién de la
Tecnologia (TAM), ampliamente aceptado en la disciplina de las ICTs y del marketing. Como objetivo se
pretende demostrar que el procesamiento online de usuarios pertenecientes a la misma cultura puede variar
dependiendo del idioma en que lo hagan, como podria ser una menor percepcién de riesgo online de aquellos que
naveguen en inglés debido a que este idioma transmite valores culturales con un control de incertidumbre
inferior al espafiol.

2. REVISION DE LA LITERATURA

La construccion simbdlica del mundo se encuentra ligada a las estructuras linglisticas en su nivel perceptual,
nivel que es el primero dentro del desarrollo de identidad de una cultura (Singh, 2002). Las diferencias
observables en el modo en que cada lengua segmenta la realidad llevaron a algunos autores a establecer la
existencia de conexiones muy sélidas entre lengua y pensamiento (Escandell, 2011). Desde el punto de vista del
comunicador, el lenguaje utilizado por el bilinglie influye en el estilo de procesamiento cognitivo que realiza
(Marian y Kaushanskaya, 2004). Por ejemplo, cuando se habla en un idioma asociado a una cultura
individualista, los bilinglies procesan y redactan la informacion desde una perspectiva mas individualista,
mientras que ocurre todo lo contrario cuando el lenguaje usado por el bilinglie estad préximo a una cultura méas
colectivista. Recientes investigaciones han mostrado que el lenguaje estd asociado con marcos culturales, por lo
gue comunicarse en un idioma determinado puede incrementar la accesibilidad cognitiva a valores asociados con
el mismo (Luna et al., 2008; Ross et al., 2002). King (2010), tomando como referencia la investigacion previa de
Wong y Hong (2005), realiz6 un estudio con una muestra de estudiantes bilinglies pertenecientes a la
Universidad de Hong Kong, utilizando el idioma como factor moderador y analizando la dimensién cultural
control de incertidumbre de Hofstede (2001). El experimento demostro que aquellos sujetos que recibian
instrucciones en chino ofrecian unas respuestas mas acordes con los valores culturales chinos, mientras que los
que las recibian en inglés ofrecian unos valores mas acordes con las normas culturales occidentales. Con este
resultado qued6 patente que el lenguaje utilizado condiciona los valores y normas utilizadas en el procesamiento
de la informacion y la toma de decisiones.

Hasta este momento, se ha analizado la importancia del idioma como transportador de marcos culturales
(Engelen y Brettel, 2011; Kirkman et al., 2006; Zhang et al., 2005). Para poder compararlos es necesario tomar
un marco o esquema cultural como referencia que permita diferenciar entre culturas. La investigacion cross-
cultural en el ambito de la gestion de empresas y del marketing ha aumentado de manera importante en los
ultimos afios debido al caracter global de los mercados.

Mas concretamente, Kirkman et al. (2006) en su estudio de revision de la literatura entre 1980 y 2002
encontraron 180 trabajos publicados en revistas de economia de la empresa y psicologia que utilizaban como
base de su investigacidn cross-cultural las dimensiones culturales de Hofstede (1980). Por su parte, Zhang et al.
(2005) analizaron 32 articulos publicados entre el 1997 y el 2005 pertenecientes a revistas de marketing, de los
cuales en 25 de ellos se realizaban comparaciones cross-culturales siguiendo la metodologia propuesta por el
propio Hofstede. También, Engelen y Brettel (2011) mostraron el aumento en el uso de esta aproximacion
pasando de ser utilizado por el 36% de las investigaciones cross-culturales durante el periodo 1990-1994 al 78%
en el periodo 2005-2008. Apoyando este hallazgo, Craig y Douglas (2011) afirman que aunque existen otros
esquemas para realizar los estudios cross-culturales, ha sido el de Hofstede (2001) con sus cinco dimensiones el
maés aplicado en la literatura académica hasta la fecha.

Para otorgar aun mas validez a este esquema, recientemente Taras et al. (2011) analizaron 451 estudios
representados por mas de 200 muestras con mas de medio millén de individuos de 49 paises y regiones
diferentes, concluyendo que el modelo de Hofstede (2001) seguia siendo Util después de mas de 30 afios, siempre
y cuando se tuvieran en cuenta las posibles influencias externas entre las que cabe destacar las propias
caracteristicas socio-demograficas de los individuos. Por otro lado, De Mooij y Hofstede (2011) muestran las
diferentes aplicaciones que ha tenido el modelo de las cinco dimensiones, que va desde modelos para analizar
marcas y estrategias de comunicacion, hasta decisiones de marketing o difusion y adopcion de tecnologia. En
trabajos mas recientes, como el de Dickson et al. (2012), se aplican las dimensiones de Hofstede para
conceptualizar el liderazgo entre culturas, obteniendo muy buenos resultados.
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Teniendo en cuenta la presencia mayoritaria del esquema de Hofstede dentro de la investigacion cross-cultural
(Engelen y Brettel, 2011) y su validez actual como esquema de analisis cross-cultural (Taras et al., 2011),
especialmente cuando se aplica a areas de investigacion como el business o la aceptacion y uso de las
tecnologias (De Mooiji y Hofstede, 2011), nuestro trabajo se desarrollard bajo el paraguas de dicha
aproximacion.

Para Hofstede, la cultura es una programacién mental, “cada persona lleva dentro de si modelos de pensamiento,
sentimientos y actuacién potencial que ha aprendido a lo largo de su vida” (Hofstede, 2001). Este autor
clasificé las culturas en las siguientes dimensiones:

= Distancia de poder. Describe el grado en el que miembros menos poderosos de una sociedad esperan la
existencia de diferencias en los niveles de poder.

= Control de la incertidumbre. Refleja el grado al que una sociedad acepta la incertidumbre y los riesgos.

= Individualismo vs. Colectivismo. El individualismo es caracteristico de sociedades en las que los lazos
entre las personas son laxos y el colectivismo es caracteristico de sociedades en las que las personas se
integran desde su nacimiento en grupos fuertes y cohesionados.

= Masculinidad vs. Feminidad. 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
histéricamente atribuidos a la mujer como cuidado, ternura, carifio o proteccion.

=  Qrientacion 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 posicién social y
respeto hacia ese orden mientras que las de orientacion a corto plazo representan valores como
dignidad, respeto a la tradicion y reciprocidad de saludos, favores y regalos.

Relacionando las dimensiones culturales de Hofstede (2001) y la Teoria del Relativismo Linguistico (Whorf,
1959), De Mooij (2011) afirma que los nifios, mientras aprenden su lengua, no sélo desarrollan las reglas y
gramatica de ésta, sino que adquieren los diferentes patrones y estilos que les convertird en comunicadores
competentes en diferentes situaciones contextuales. Partiendo de lo anterior, es de esperar que esos patrones
también se apliquen en el comportamiento de compra en Internet, y éste se vea moderado por el idioma utilizado
por el sujeto. De Mooij y Hofstede (2002) rechazan que las TIC lleven hacia una convergencia de los patrones
culturales. Relacionado con esto, diversos autores han estudiado la influencia de los valores culturales en el
medio Internet, y dentro de éste en el disefio de los sitios Web. Ford y Kotzé (2005, 2006), apoyandose en que la
cultura influye en la comunicacién y que como los sistemas interactivos basados en Internet dependen de ésta,
demostraron que la cultura es importante en el desarrollo de los interfaces para los sistemas interactivos.
Utilizando el modelo de Hofstede (1980) y aplicando el Modelo Conceptual Unificado (Ford y Kotzé, 2005,
2006) demostraron que el modelo de las dimensiones culturales influye en la percepcion disefio del sitio Web,
reduciendo el esfuerzo cognitivo y mejorando la aceptacion por parte del usuario.

En este sentido, una contribucion adicional a la literatura seria aplicar la robustez del clasico Modelo TAM
(Davis et al., 1989) a un sitio Web, en la linea de autores previos (Castafieda et al., 2007), y examinar el efecto
moderador del idioma sobre las distintas relaciones que se plantean en el modelo, utilizando ademas como
variable externa el riesgo percibido.

El modelo TAM se ha empleado tradicionalmente para predecir el uso de las TIC, basadndose en dos
caracteristicas principales: (1) Utilidad percibida (UP), definida como el grado en que un individuo considera
que el uso de un sistema particular mejorara su desempefio en una actividad y (2) Facilidad de uso percibida
(FUP), definida como la medida en que el posible usuario de una tecnologia espeta que su utilizacion no
implique esfuerzo. Segun Davis et al. (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 UP y la FUP de un sistema
de informacion son concluyentes para determinar su intencion de usar dicha tecnologia. Segun este modelo,
existen variables externas que influyen directamente en UP y FUP. A través de esta influencia directa en ambas
percepciones, las variables externas tienen una influencia indirecta en la actitud hacia el uso y el uso final. La
FUP tiene un efecto sobre UP, ademas del efecto significativo de estas variables en la actitud del usuario a usar
el sistema. EI modelo TAM se puede ver en la figura 1.
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Figura 1.Modelo de aceptacion de la tecnologia
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Son diversos los trabajos cross-culturales que han utilizado las dimensiones propuestas por Hofstede (2001) que
se irdn citando como apoyo bibliografico en los siguientes parrafos. En el presente trabajo, se trataran tres
dimensiones culturales, el control de incertidumbre, individualismo y la orientacién a largo plazo, para explicar
las diferencias existentes en la aceptacion de nuevas tecnologia.

Por un lado, el control de incertidumbre parece afectar de manera importante a la aceptacion de la tecnologia, y
por ende a la aceptacién de los medios de comunicacion online. Més concretamente, las diferencias culturales en
esta dimensidn podrian afectar a la manera en que los individuos aceptan la comunicacién dependiendo del
medio utilizado (Li et al., 2009; McCoy et al., 2005). Tomando como referencia la Teoria de la Riqueza de la
Informacion (Daft et al., 1987) y la Teoria de la Presencia Social (Short et al., 1976), los individuos a la hora de
elegir un medio de comunicacién se basan en sus necesidades de informacién y en la riqueza del medio de
comunicacion para satisfacerla. De la misma forma, los medios de comunicacion son elegidos para tipos
especificos de interaccion en funcién a como se ajustan los requisitos a ellos. Ambas teorias apoyan que los
individuos eligen los medios de comunicacién sobre la base de lo bien que estos reducen su grado de
incertidumbre. Por lo tanto, y teniendo en cuenta lo anterior, los usuarios pertenecientes a una cultura con un alto
grado de control de incertidumbre estaran mas orientados al uso personalizado, incluso a sistemas como el email,
mientras que los que tienen un indice bajo estaran méas orientados a sistemas que no necesiten trato con otra
persona (Mao et al., 2005; McCoy et al., 2005). Haciendo referencia al TAM, y tomando como variable externa
el riesgo percibido, frente a un mismo medio de comunicacién, la influencia negativa de éste sobre UP y FUP
sera mayor para las culturas con elevado valor en evasion de la incertidumbre. Teniendo en cuenta que cada
idoma activa una serie de rasgos culturales que moderan el procesamiento de la informacion, se proponen las
siguientes hipdtesis:

H,: Existe una relacién negativa entre el riesgo percibido y la utilidad percibida, que sera

mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura con elevado

grado en control de incertidumbre frente a aquellos que lo hacen en un idioma perteneciente a

una cultura con bajo grado en control de incertidumbre.

H,: Existe una relacién negativa entre el riesgo percibido y la facilidad de uso percibida, que
serd mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura con
elevado grado en control de incertidumbre frente a aquellos que lo hagan en un idioma
perteneciente a una cultura con bajo grado en control de incertidumbre.

Por otro lado, otros autores han estudiado el papel moderador de la orientacion a largo plazo como dimensidn
cultural moderadora en las relaciones que se dan en el TAM entre la facilidad de uso percibida y la utilidad
percibida con la actitud hacia el uso. Por un lado, Van Everdingen y Waarts, (2003) y Soares et al. (2007),
relacionan esta dimensién con la innovacidn, ya que las culturas que se orientan a largo plazo se caracterizan por
ser persistentes y adaptarse facilmente a las nuevas circunstancias, centrandose en los resultados futuros, los que
las lleva a ser més receptivas a los cambios que aquellas otras orientadas a corto plazo. Por otro lado, Li et al.
(2009) descubrieron la importancia de la dimension orientacion en el tiempo como moderador de la aceptacién
de las nuevas tecnologias, tanto en la utilidad percibida como en la facilidad de uso percibida.

Esta dimension se caracteriza por la paciencia para alcanzar los objetivos (Hofstede, 2001). Asi pues, es de
suponer que una cultura con una orientacioén a corto plazo, que busca obtener los resultados en poco tiempo,
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valorara mas la facilidad de uso percibida. Por ello, el efecto de esta variable sobre la utilidad percibida y la
actitud hacia el sitio Web sera mayor que para las culturas con elevado control de incertidumbre. Por otro lado,
la relacion positiva entre la utilidad percibida y la actitud hacia el uso sera mayor en aquellas culturas que
prefieren invertir tiempo en conocer el uso del sistema (orientacion a largo plazo), ver lo (til que puede ser y
cdmo mejora su realizacién de una actividad. Asi pues, se proponen las siguientes hipotesis:

Hs: Existe una relacidn positiva entre la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida, que
serd mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura orientada
al corto plazo frente a aquellos que lo hagan en un idioma perteneciente a una cultura
orientada a largo plazo.

H,: Existe una relacion positiva entre la utilidad percibida y la actitud hacia el uso del sitio
Web, que serd mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura
orientada a largo plazo frente a aquellos que lo hagan en un idioma perteneciente a una
cultura orientada a corto plazo.

Hs: Existe una relacion positiva entre la facilidad de uso percibida y la actitud hacia el uso del
sitio Web, que serd mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una
cultura orientada al corto plazo frente a aquellos que lo hagan en un idioma perteneciente a
una cultura orientada a largo plazo.

Por su parte, Lim et al., (2004) en su estudio sobre la adopcién de Internet desde una perspectiva cross-cultural,
utilizaron las dimensiones de individualismo/colectivismo y alto/bajo control de incertidumbre para medir la
adopcion de nuevas tecnologias, demostrando que los paises individualistas con bajo control de incertidumbre
poseian un valor mas alto en la adopcion de Internet que los colectivistas con alto control de incertidumbre.
Yong (2004) también demuestra que las culturas con reducido indice en control de incertidumbre e
individualistas aceptan mas las TIC que aquellas otras con un indice superior en control de la incertidumbre y
con caracteristicas colectivistas. Ambos autores se apoyan sobre todo en que Internet es un medio individual,
donde el usuario debe ser autosuficiente para hacerse con él, al mismo tiempo que debe aceptar el riesgo de
usarlo. El consumidor que forma parte de una cultura individualista percibe que la incertidumbre o riesgo que
conlleva el uso de Internet es inferior al beneficio potencial que recibe.

Por otro lado, de la literatura se desprende que la compra en Internet no parece atraer a las culturas colectivistas
al tratarse de un entorno donde es dificil crear confianza basada en experiencias previas, ademas de la falta de
trato personal o de grupo que se produce en dicho medio (Doney et al., 1998). Estas culturas colectivistas son
maés propensas a formar la confianza sobre la base de las experiencias previas y las opiniones de los miembros
del grupo. Rousseau et al. (1998) llamaron a esto la *““confianza relacional”. No obstante, la transferencia de
confianza entre miembros de un mismo grupo es también complicada. Es de esperar que la lealtad hacia un sitio
Web vy la lealtad hacia el servicio promocionado en el mismo sean inferiores en las culturas colectivistas que en
las individualistas, debido a que la confianza desarrollada carece de experiencias compartidas en el grupo. Por lo
tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hs: Existe una relacidn positiva entre la actitud hacia el uso del sitio Web y la lealtad hacia el
servicio promocionado en el sitio web, que sera superior en los usuarios que naveguen en un
idioma perteneciente a una cultura individualista con un valor bajo en control de
incertidumbre que en los que lo hagan en un idioma perteneciente a una cultura colectivista
con un valor mayor en control de incertidumbre.

De acuerdo con la revision de la literatura realizada y con las hipétesis propuestas, se plantea el modelo teérico
que aparece en la figura 2, tomando como hipdtesis basica de partida la moderacién de los valores culturales
transmitidos por el idioma en la aceptacion y el procesamiento de un sitio Web.
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Figura 2. Modelo tedrico propuesto
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3. METODOLOGIA

Para cumplir con los objetivos del trabajo se planted un disefio experimental del tipo 1x2 entre sujetos con el
idioma de procesamiento del sitio web como variable independiente con dos tratamientos: procesamiento en
espafiol vs procesamiento en inglés. La decision acerca del porqué elegir entre el espafiol y el inglés obedece a
que se trata de idiomas pertenecientes a marcos culturales diferenciados en base a la propuesta de Hofstede
(1980; 2001). En la tabla 2 se muestra un resumen sobre las caracteristicas culturales de Gran Bretafia y Espafia
y los indices alcanzados por ambos paises de acuerdo a las dimensiones propuestas por Hofstede (2001).

La sociedad inglesa manifiesta una inclinacion elevada a considerar que las personas individualmente son méas
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). La sociedad inglesa presenta unos bajos niveles
de control de incertidumbre (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 Gltimo, respecto a la orientacién a largo plazo, su
indice no es elevado (35), por lo que se entiende una sociedad que demanda los resultados a corto plazo sin
pensar en unas pérdidas a corto plazo que supondrian unos beneficios a largo plazo.

Por su parte en la sociedad espafiola el grado de individualismo no es elevado (51), las personas tienden a
pertenecer a algin 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 al control de incertidumbre, 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. Y finalmente, con respecto a orientacion a corto
plazo, el valor de la sociedad espafiola (19) muestra un comportamiento donde todos los éxitos y resultados se
buscan muy a corto plazo, donde una persona tiene un afio escaso para demostrar su valia. Realmente, es un
valor extrafio en una sociedad mas colectivista que individualista, ya que estas dos dimensiones culturales suelen
ir relacionadas.

Asi pues, en la presente investigacion se tomaran los valores de Espafia como las referencias culturales del
idioma espafiol (ES) y los valores de Gran Bretafia como las del idioma inglés (EN).

Tabla 2 — Valores de control de incertidumbre, individualismo y orientacion a largo plazo

Espafia Reino Unido
Valor® Posicion® Valor® Posicion®®
Control de incertidumbre 86 10/15 35 47/48
Individualismo 51 20 89 3
Orientacion a largo plazo 19 15 35 g

(1) - Se refiere al valor del indice en cuestion que va desde 100 - 0.
(2) — Se refiere a la posicion del pais entre los 53 paises estudiados.
(3) — Esta posicion esta en relacion a 15 paises.

Fuente: Hofstede (2001)
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El desarrollo del experimento exigié la construccion profesional de un sitio Web ad hoc con informacién sobre
un destino turistico ficticio llamado “Buyuada”, que se alojé en un dominio propio adquirido a tal efecto a fin de
simular las condiciones reales de navegacién (www.buyuada.org). El turismo es un sector de actividad ideal para
nuestra investigacién. Por una parte, los destinos turisticos, por lo general, se caracterizan por recibir turistas de
muy diversas nacionalidades y culturas. Por otra parte, es un servicio en el que la consulta de informacién y la
propia contratacién se hacen de manera mayoritaria hoy en dia a través de Internet. Es decir, es cada vez mas
habitual la busqueda de informacidn sobre destinos turisticos a través de sitios Web, en cuyo disefio el idioma y
la traduccidn del contenido de la informacidn que contienen se convierten en aspectos clave para el éxito de
cualquier campafia de comunicacion online.

Se encargd a una agencia de disefio web el disefio profesional de una pagina web sobre dicho destino turistico
ficticio, haciendo réplicas exactas del mismo para cada tratamiento experimental (espafiol vs inglés) (véase
figura 3).

Para la seleccion de los sujetos muestrales se contraté los servicios de un panel de internautas. Tras contactar con
ellos via correo electronico, se les proporciond la direccion URL donde se alojaba el sitio Web experimental
correspondiente a cada tratamiento a controlar y se les daba las instrucciones necesarias. Al objeto de dirigir a
los sujetos muestrales a uno u otro tratamiento, se les pasaba al comienzo del experimento una prueba de
destreza en el idioma inglés (véase tabla 3). Aquellos que tenian un elevado nivel de inglés, navegaban en el sitio
Web disefiado en este idioma, y los que no poseian un nivel tan elevado lo hacian en espafiol.

Tabla 3. Cuestionario filtro para establecer el nivel de conocimiento de inglés.

Which sentence describes most accurately your level of English?
1.- Can understand with ease virtually everything heard or read.
2.- Can understand a wide range of demanding, longer texts, and recognise implicit meaning.
3.- Can understand the main ideas of complex texts on both concrete and abstract topics, including technical
discussions in his/her field of specialisation.
4.- Can understand the main points of clear standard input on familiar matters regularly encountered in
work, school, leisure, etc.
5.- Can understand sentences and frequently used expressions related to areas of most immediate relevance
(e.g. very basic personal and family information, shopping, local geography, employment).
6.- Can understand and use familiar everyday expressions and very basic phrases aimed at the satisfaction of
needs of a concrete type.

Los usuarios que optaron por la opcion 5 o 6 fueron dirigidos al sitio web experimental escrito en inglés,
mientras que los que eligieron otra opcibn a la  versibn escrita en  espafiol.
Antes de comenzar el experimento se les informd lo siguiente: "El sitio por el que va a navegar ser en Espafiol o
Inglés™.

Seguidamente, los usuarios debian visitar el sitio Web asignado (espafiol o inglés). En la pagina de inicio se les
informaba sobre la tarea que debian realizar consistente en navegar durante un minimo de 2 minutos por el sitio
web y confeccionar un paquete turistico completo: un vuelo de ida al destino, un vuelo de vuelta, un hotel, un
restaurante y una actividad de ocio, entre las multiples opciones que se les ofrecia. Respecto a los vuelos, los
nombres de las compafiias que aparecian también eran ficticios al objeto de evitar que las actitudes previas de los
sujetos pudieran afectar a los resultados del experimento (Nelson et al., 2006; Dahlén et al., 2009). 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 méximo en tenedores, precios mas baratos y
mejor valoracion de los usuarios. En definitiva, se ha buscado simular el comportamiento real de bldsqueda de
informacién y contratacién de un turista que visita la pagina web de un destino turistico con la intencién de
visitar dicho destino.

Una vez acabada la navegacion y la tarea encomendada, los usuarios eran redirigidos a un cuestionario donde se
les preguntaba por las medidas.

Al objeto de comprobar que los sujetos seleccionados por el panel procedian exclusivamente de Espafia se
controlaron los accesos al sitio Web a través de Google Analytics. Con esto se pretendia evitar que sujetos
pertenecientes a otros paises y culturas, por ejemplo de Latinoamérica, pudieran contaminar los resultados.
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Figura 3. Ejemplo del sitio Web en espafiol e inglés.
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Para medir las distintas variables que intervienen en el modelo tedrico propuesto se emplearon diferentes escalas
adaptadas de trabajos de investigacidn previos. Para medir la actitud hacia el sitio Web se utilizé una escala tipo
Likert adaptada de Chen et al. (2002) con 3 item y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de
acuerdo): “Después de haber navegado por el sitio Web creo que... (1) este sitio Web es comodo (ACTL), (2)
este sitio Web me ahorra tiempo (ACT2), (3) este sitio Web no es seguro (ACT3)”. La medida de la facilidad de
uso percibida se llev6 a cabo a través del empleo de la escala propuesta por Davis et al. (1989) y Venkatesh y
Davis (1996; 2000) en su versién reducida por Koufaris et al. (2002). Se trata de una escala tipo Likert de 4
items y 7 puntos: “(1) mi interaccién con el sitio Web es clara y comprensible (FUP1), (2) aprender a usar el
sitio Web es facil (FUP2), (3) adquirir la habilidad para el uso del sitio Web es facil (FUP3) y (4) en general,
encuentro el sitio Web facil de usar (FUP4)”.

La lealtad hacia el destino turistico se midi6 utilizando la escala tipo Likert de 4 items y 7 puntos empleada por
Zeithhalm et al. (1996): “Después de haber conocido el destino turistico a través del sitio Web, es muy probable
que... (1) cuente aspectos positivos a otras personas sobre este lugar (LEALTL), (2) recomiende este lugar a
todo aquel que me pida consejo (LEALT2), (3) Anime a mis amigos y familiares a visitar este lugar (LEALT3) y
(4) en proximas vacaciones visitaré este lugar (LEALT4)”.

El riesgo percibido online se midié utilizando la escala tipo Likert de 3 items y 7 puntos propuesta por Wakefield
y Whitten (2006) (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): Mientras navegaba por el sitio Web
y debido a sus caracteristicas (1) Otras personas podrian 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) la contratacion de las
reservas turisticas en este sitio Web es una eleccion arriesgada.

Por ultimo, al igual que para la facilidad de uso, la escala de utilidad percibida usada procede de los trabajos
previos de Davis et al. (1989) y Venkatesh y Davis (1996; 2000) en su version reducida por Koufaris et al.
(2002): “(1) usar este sitio Web puede ayudarme a desarrollar la compra adecuadamente (UP1), (2) usar este
sitio Web me permite realizar la compra mas rapidamente (UP2), (3) usar este sitio Web hace més sencillo
realizar la compra (UP3) y (4) en general, encuentro el sitio Web atil (UP4)”.

El experimento también midio variables de caracter sociodemogréfico como el sexo y la edad, psicograficos
como experiencia en la Web y las dimensiones culturales a través de la escala VSM94 propuesto por Hofstede
(2001). La muestra final estuvo compuesta por 227 usuarios espafioles de Internet, de los cuales 51,98%
navegado en espafiol (L1) y el 48,02% en inglés (L2). En general los sujetos fueron altamente experimentado en
el uso de Internet, con un 80% que navegaba durante mas de 10 horas a la semana. La muestra fue equilibrada en
términos de género, que comprende hombres 68,28% y mujeres 31,72%. Finalmente, la muestra representa una
edad minima de 18 y un méximo de 78 - un promedio de 38,66 afios de edad (ver Tabla 4).
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Tabla 4. Distribucion por lenguaje de navegacion, edad y sexo

Espariol (L1)
Hombre Mujer Total
18-24 12,66% (10) 10,23 % (4) 11,86% (14)
25-34 58,23% (46) 58,85 % (21) 56,78% (67)
+35 29,11% (23) 35,90 (14) 31,36% (37)
TOTAL 66,95 % (79) 33,05 (39) 100% (118)
Inglés (L2)
Hombre Mujer Total
18-24 1,32% (1) 0,0% (0) 0,92%(1)
25-34 61,84% (47) 60,61%(20) 61,47(67)
+35 36,84% (28) 39,39%(13) 37,61(41)
TOTAL 69,72% (76) 31,71%(33) 100% (109)
Total
Hombre Mujer Total
18-24 7,10%(11) 5,56% (4) 6,61% (15)
25-34 60,00%((93) 56,94% (41) 59,03% (134)
+35 32,90% (51) 37,50% (27) 34,36% (78)
TOTAL 68,28% (155) 31,72% (72) 100% (227)

4. RESULTADOS

4.1. VALIDACION DE LAS DIMENSIONES CULTURALES DE HOFSTEDE PARA LA MUESTRA

De cara al posterior contraste de hipotesis resulta importante examinar si se siguen manteniendo las puntuaciones
culturales para la cultura espafiola en las tres dimensiones consideradas en nuestro trabajo (individualismo,
control de incertidumbre y orientacion a largo plazo) de acuerdo al esquema propuesto por Hofstede (2001). Para
ello se procedid a calcular las puntuaciones para la muestra final siguiendo las férmulas establecidas por este
autor?.

Los resultados obtenidos permiten concluir que se mantienen, en la mayor parte de las dimensiones, las
puntuaciones en la muestra de espafioles con respecto al estudio original de Hofstede (2001) (véase tabla 5). Los
valores de distancia de poder y control de incertidumbre son muy similares a los obtenidos por Hofstede (2001),
si bien se observa un pequefio incremento en la dimension de masculinidad. Los cambios mas significativos se
dan para la dimensidn individualismo/colectivismo donde se podria decir que nos hallamos ante una muestra con
rasgos culturales tipicos de una cultura individualista, y en orientacién a largo/corto plazo, donde se perciben
valores tipicos a una orientacién a largo plazo. Estos valores para la muestra espafiola con un valor elevado en
individualismo, diferente a los obtenidos por Hofstede (2001), y una tendencia a una orientacién a largo plazo,
coinciden con otras investigaciones recientes. Los trabajos de Garcia et al. (2008; 2012) mostraron también

2 El cuestionario completo (VSM94) se puede encontrar en el sitio web del profesor Hofstede, junto con las férmulas para el calculo de las
puntuaciones culturales (http://www.geerthofstede.nl/research--vsm).
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valores elevados en la dimension de individualismo en una muestra de sujetos espafioles. El Gltimo de su trabajo,
Garcia et al. (2012), analiz6 las posibles diferencias culturales de la Peninsula Ibérica, obteniendo resultados
sorprendentes para la muestra espafiola, con valores en individualismo de 84.7 y en orientacién a largo plazo de
53,2, frente a los valores portugueses de 8 y 16, respectivamente.

Tabla 5. Resultados y comparacion de los datos culturales obtenidos

Puntuaciones para la muestra Puntuaciones originales
Dimension cultural (Hofstede, 2001)
Espafia
Individualismo 88,37 51
Control de Incertidumbre 80,62 86
Orientacion a largo plazo 58,25 19*

* Las puntuaciones de orientacion a largo/corto plazo aparecen en Hofstede (2001) pero corresponden a
muestras diferentes.

Estos resultados muestran que los indices culturales presentes en la muestra son bastantes similares a los
obtenidos en el trabajo seminal de Hofstede (2001), salvo algunos cambios ya examinados. Por lo tanto, en la
presente investigacion, se tomaran los valores obtenidos por la muestra como referencias culturales del idioma
espafiol (L1). Los valores culturales para el inglés (L2) toman de los obtenidos por Hofstede (2001), que ya se
presentaron en la tabla 2.

4.2. ESTIMACION DEL MODELO Y CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para estimar el modelo tedrico propuesto se recurri6 al andlisis de ecuaciones estructurales (SEM). Para ello, en
primer lugar, se analiz6 la distribucion muestral de los datos comprobando que éstos no seguian una distribucion
multinormal. Esta circunstancia unida al hecho de que el tamafio muestral no era muy grande (228) nos llevé a
escoger como método de estimacién mas adecuado Méxima Verosimilitud Robusto tal y como recomiendan
Satorra y Bentler (1986).

La estimacion del modelo tedrico exige la realizacion de un analisis multigrupos para cada uno de los grupos
experimentales (Espafiol, L1 vs Inglés, L2). La tabla 6 muestra los indices globales de bondad de ajuste del
modelo que de acuerdo a los valores recomendados se consideran adecuados (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et
al., 1995; Kline, 2011).

Tabla 6. indices de ajuste de bondad

Chi-cuadrado SB (d.f.) 300,47 (248)
p-value p=0,00
Chi-cuadrada/g.l. 1,211
RMSEA (90% RMSEA) 0,067 (0,031; 0,086)
NFI 0,94
NNFI 0,99
CFI 0,99
IFI 0,99
RFI 0,93
Critical N 110,82

Finalmente, la validez discriminante de los diferentes constructos en cada grupo fue comprobada siguiendo el
procedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981), en el que la raiz cuadrada de las varianzas extraidas debe
ser mayor que las correlaciones entre los constructos. Por lo tanto, estos resultados indicaron que las escalas eran
vélidas y fiables.

La figura 4 muestra el modelo final estimado incluyendo los coeficientes estandarizados para cada grupo y su
grado de significacion.
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Figura 4. Modelo propuesto moderado por el idioma (valores estandarizados)
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H, y H, proponen un efecto negativo del riesgo percibido online sobre la utilidad percibida y la facilidad de uso,
siendo mayor para aquellos sujetos que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura con elevado grado en
control de incertidumbre (espafiol) frente a aquellos que lo hacen en un idioma perteneciente a una cultura con
bajo grado en control de incertidumbre (inglés). Los resultados ponen de manifiesto que para los sujetos que
navegaron en espafiol (L1) ambos coeficientes estandarizados resultaron negativos en el sentido esperado (= -
0,09; p<0,10 y B,= -0,49; p<0,01), si bien el efecto del riesgo percibido sobre la utilidad percibida resulté cuasi-
significativo. Para los sujetos que navegaron en inglés (L2), la relacion del riesgo percibido online sobre la
utilidad percibida resulté no significativa (B;= n.s.; p>,10) y sobre la facilidad de uso percibida negativa y
significativa (B,= -0,25; p<,05). Para testar H; y H, se llevé a cabo un test de diferencias de pardmetros que puso
de manifiesto la existencia de diferencias cuasi-significativas en ambos casos (t-value g: 1,25; p=,09 y t-value p:
1,54; p=0,06). A la luz de estos hallazgos se puede afirmar que el valor en la dimensidn control de incertidumbre
que transporta el idioma utilizado modera el efecto del riesgo percibido, ya que a medida que dicho control de
incertidumbre aumenta se reduce la facilidad de uso y la utilidad percibida, confirmandose las hipdtesis H; y H,.
Con respecto a la relacién entre facilidad de uso percibida y utilidad percibida, Hs propone un efecto positivo
que sera mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura orientada al corto plazo
(inglés) frente a aquellos que lo hagan en un idioma perteneciente a una cultura mas orientada a largo plazo
(espafiol). El analisis de datos muestra que para aquellos sujetos que navegan en un idioma orientado a corto
plazo (L2) el efecto de la facilidad de uso sobre la utilidad percibida resulta positivo y significativo (3= 1,00;
p<0,01), mientras que para los sujetos que navegan en un idioma mas orientado a largo plazo (L1) dicho efecto
es menor en dimension aunque también positivo y significativo (Bs= 0,77; p<0,01). El test de diferencias de
parametros muestra también una diferencia cuasi-significativa entre ambos parametros (t-value g;: 1,35; p=0,08).
Estos resultados estan en la linea propuesta por Hs, luego no puede ser rechazada.

Por su parte, Hy y Hs  de acuerdo al modelo TAM, plantean una relacion positiva y significativa entre la utilidad
percibida y la facilidad de uso sobre la actitud hacia el uso del sitio Web, si bien la magnitud de dicha relacion se
vera moderada por el tipo de idioma en el que se procesa la informacion. Segun H, la relacion entre utilidad
percibida y actitud hacia el uso sera mayor en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una
cultura orientada a largo plazo (espafiol) frente a aquellos que lo hagan en un idioma perteneciente a una cultura
orientada a corto plazo (inglés). Mientras que Hs plantea lo contrario para el caso de la relacion entre facilidad de
uso percibida y actitud hacia el uso.

Los resultados muestran que para los individuos que navegaron en espafiol la relacion entre la utilidad percibida
y la actitud hacia el sitio Web resultd positiva y significativa, en el sentido esperado (B,= 0,74; p<0,01). En
cambio, para aquellos que navegaron en inglés dicha relacién resultd significativa aunque de menor magnitud
(Bs= 0,22; p<0,05). El test de diferencias de parametros arrojé una clara diferencia significativa, confirmandose
lo hipotetizado en H, (t-value g 2,29; p=0,01).

Resultados opuestos se obtienen para la relacién entre la facilidad de uso y la actitud hacia el sitio. Para aquellos
que navegaron en L1 el coeficiente estructural resultd no significativo (Bs= n.s.; p>0,10), mientras que para los
que lo hicieron en L2 dicho coeficiente fue significativo y de gran magnitud (8s= 0,85; p<0,01). Logicamente, el
test de diferencias de coeficientes arrojé un resultado significativo (t-value gs: 268; p<0,01) que no permite
rechazar Hs. Por lo tanto, de acuerdo a estos resultados se puede afirmar que la dimension orientacion a largo
plazo modera las relaciones clasicas antecedentes del modelo TAM, los usuarios orientados a largo plazo
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otorgan mas importancia a la utilidad percibida mientras que los que se orientan a corto plazo lo hacen a la
facilidad de uso.

Finalmente, para la relacion entre la actitud hacia el uso del sitio Web y la actitud hacia el destino turistico, H6
establece que sera significativa y superior en los usuarios que naveguen en un idioma perteneciente a una cultura
individualista con un valor bajo en control de incertidumbre (inglés) que en los que lo hagan en un idioma
perteneciente a una cultura colectivista con un valor mayor en control de incertidumbre (espafiol). En ambos
idiomas el coeficiente resulto significativo, positivo y de la misma magnitud (Beg= 0,59; p<0,01) con lo que era de
esperar que el test de diferencias de coeficientes resultara no significativo (t-value gs: 0,00; p>0,10). Estos
resultados nos llevaron a rechazar Hg. A la vista de estos hallazgos cabria afirmar que las dimensiones culturales
propuestas, individualismo y control de incertidumbre parece que no influyen en la relacion entre actitud hacia el
sitio Web y lealtad hacia el destino turistico. No obstante, como se examiné en el apartado 4.1, la comparacion
entre las puntuaciones culturales obtenidas para la presente muestra y las obtenidas por Hofstede (2001) en su
trabajo original muestra que si bien las diferencias con respecto a la dimensién control de incertidumbre se
mantienen (Espafia: 80,62 vs. Reino Unido: 35) no ocurre igual para la dimension individualismo (Espafia: 88,37
vs. Reino Unido: 89). Por lo tanto, esto nos llevaria a concluir que el control de incertidumbre no modera esta
relacién pero no podemos afirmar nada con respecto al individualismo, ya que el valor es igual para la muestra
espafiola analizada y para el valor dado al idioma inglés (véase tabla 1 y tabla 2).

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES.

Los resultados de la investigacion confirman que el idioma es un moderador importante del procesamiento de la
informacién en un sitio Web, en nuestro caso una pagina web de un destino turistico. El idioma en el que se
procesa la informacion esta intimamente relacionado con la propia cultura a la que pertenece, asociandose a un
marco cultural que hace que las personas pertenecientes a una misma cultura obtengan valores
significativamente diferentes al procesar la informacion en un segundo idioma (L2).

Se ha mostrado que aquellos usuarios espafioles que navegaron en L2 obtuvieron una navegacion mas tipica de
la cultura britanica que de la espafiola. El idioma influye en las relaciones relativas al riesgo percibido y a la
orientacion del usuario con respecto al tiempo. Esto se confirmd a través de las diferencias significativas
obtenidas entre ambas sub-muestras en las relaciones de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibido con
respecto a la actitud hacia el sitio Web. Por otro lado, no se encontraron diferencias significativas en las
relaciones entre la actitud hacia el sitio Web y la lealtad hacia el destino turistico. Esto se podria explicarse por la
similitud encontrada en la dimensidn individualismo entre las puntuaciones obtenidas en nuestra muestra y las de
referencia para L2 en el esquema de Hofstede, teniendo ademds esta dimension una influencia superior a la
diferencia existente en el control de incertidumbre.

Estos resultados arrojan interesantes implicaciones con respecto a los idiomas a utilizar durante el disefio de los
sitios Web. A la hora de plantearse la traduccion de un sitio Web hay que tener en cuenta el mensaje a transmitir
y el idioma mas acorde para ello, teniendo en cuenta las variables culturales que éste transporta. Por otro lado,
aunque el texto esté en el idioma materno, el eslogan puede disefiarse en un segundo idioma que sea conocido
por el usuario al objeto de asociarlo a otros valores culturales, tal y como han hallado Luna y Peracchio (2001) y
Puntoni et al. (2009). Por ejemplo, si el objetivo es trasmitir a través del producto que ofrecemos una imagen
individual, de libertad e independencia, seria recomendable traducir el sitio Web a idiomas que compartan ese
valor, como podria ser el inglés. En el caso de que nuestro publico objetivo no sea bilinglie 0 no tenga un
conocimiento del idioma como para entender el contenido, lo recomendable seria traducir sélo aquellas palabras
0 esléganes mas utilizados en las camparfias de comunicacion. Por ejemplo, en el caso de transmitir libertad se
podria incluir palabras entendidas por el publico objetivo con un minimo nivel del inglés, como freedom. Un
buen ejemplo de esto seria la clasica campafia publicitaria de Nike que utilizaba como eslogan de la misma “Just
Do It”, en todos los paises con independencia del idioma. Al estar en inglés, obtenia las caracteristicas de
libertad a través de la dimensién individualismo, de triunfo a través de la caracteristica masculinidad y sin
ataduras a ningdn tipo de jerarquia, que también transmite libertad, a través del bajo indice en distancia de poder.
Ese eslogan traducido al espafiol, “Hazlo”, da una sensacion de obligacion (alta jerarquia de poder), y para nada
de libertad ni de triunfo, ya que este idioma no transmite esos valores en su estructura.

Por otro lado, si se plantease una campafia de comunicacion para un destino turistico de sol y playa en Espafia y
se quisieran transmitir las ideas de descanso y tranquilidad en la playa (orientacién a largo plazo) y disfrute del
estilo de vida mediterraneo compartido con amigos (colectivismo), los esléganes deberian estar en espafiol dado
que dicho idioma transmite la idea de grupo gracias a su dimension de colectivismo, de descanso y relax a través
de la dimensién de orientacion a largo plazo, y de comunicacion y convivencia a través de su dimension de
cultura femenina. En este caso se utilizarian palabras en espafiol como cerveza, paella o fiesta, que transmiten
mas las caracteristicas de un destino turistico espafiol que beer, spanish rice o party. De Mooij (2001), en su
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libro Consumer Behavior and Culture, afirma que hay algunas palabras especificas de ciertas culturas que no se
pueden traducir a otros idiomas ya que perderian su significado Unico. Pone de ejemplo palabras como
management, computer, apartheid, machismo, perestroika, geisha, sauna, mafia o kamikaze. A menudo, ciertas
palabras reflejan valores especificos de la cultura, y es muy probable que enriquecieran el contenido del mensaje
turistico si se mantuvieran en su idioma original. Estos hallazgos refuerzan la idea de la importancia que tiene el
idioma en el disefio de las campafias de comunicacion y la necesidad de seguir profundizando en él, sobre todo
en Internet donde su globalizacion obliga a las empresas a disefiar las estrategias segmentadas. No basta con una
traduccidn del sitio Web (Okazaki, 2004, 2005; Okazaki y Mueller, 2007), sino que se deberia adaptar el
contenido y el mensaje a las caracteristicas del publico objetivo, donde muchas veces seria critico decidir si
utilizar el idioma materno o un segundo idioma conocido, como el inglés, para poder transmitir a través de él la
imagen deseada del producto en cuestion.

Por ultimo, el presente trabajo presenta limitaciones que es preciso destacar, ay que para poder analizar mejor las
influencias individuales de cada una de las dimensiones culturales que moderan las variables del TAM habria
que comparar la navegacion en otros idiomas con diferentes valores en las mismas. Por ejemplo, se ha
confirmado que la utilidad percibida es mayor en los usuarios que navegan en un idioma perteneciente a una
cultura masculina, con bajo indice en control de incertidumbre y reducida distancia de poder que en aquellos que
navegan en un idioma perteneciente a una cultura femenina, con alto indice en control de la incertidumbre y
elevada distancia de poder, si bien no se ha podido examinar en qué medida afecta cada una de las dimensiones.
Para ello, en futuras investigaciones se pretende solucionar las limitaciones anteriores, utilizando valores
recientes de las culturas a comparar ademas de ampliar los idiomas analizados.
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