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Capitulo 0

INTRODUCCION

CAPITULO 0. INTRODUCCION

Esta introduccién tiene la finalidad de poner de manifiesto la importancia y el
estado actual del comportamiento del consumidor en general, y del turista, en

particular, en el proceso de decision de compra en el ambito de Internet.

De forma concreta, se destaca la importancia de Internet en marketing y el
estado actual del mercado electronico. A partir de este dato, se pondra de
manifiesto la necesidad de conocer de qué manera las diferencias culturales
influyen en el comportamiento del consumidor internacional mediante las

variaciones que tienen lugar en su percepcién de valor global.

Teniendo en cuenta que la evaluacion de los consumidores sobre el servicio
electronico difiere de los servicios tradicionales interpersonales (Liljander et al.,
2002; Santos, 2003; van Riel et al., 2001; Zeithaml et al., 2000), existe una
necesidad creciente de modelar el valor del servicio electronico. A este
respecto, no puede perderse de vista que, a pesar del boom global del comercio
electronico (Doolin et al., 2005), el crecimiento no ha sido el mismo en todos
los paises (Gong, 2009). Por tanto, para modelar el valor del servicio
electronico, deben tenerse en cuenta las razones por las que la gente de un
determinado pais es mas receptiva hacia Internet y estd mas dispuesta a

comprar online que la gente de otros paises.

13
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1 IMPORTANCIA DE INTERNET EN MARKETING

Estado actual del mercado en Internet

Internet ha alcanzado mil setecientos treinta y tres millones de usuarios en

Internet (www.internetworldstats.com, 2010). Esta cifra pone de manifiesto la

importancia de este medio.

Debido a los miles de productos disponibles en la Web, los consumidores estan
mostrando un interés creciente hacia este medio como alternativa al mercado
tradicional. Es por ello que muchos consumidores realizan sus compras online
potenciando las transacciones del comercio electronico de todos los proveedores
de Internet a nivel global. Segun los datos Nielsen (2008), mas del 85% de los
internautas de todo el mundo han empleado Internet para comprar, lo que
supone un aumento del 40% respecto al estudio de 2006, pasando de 627

millones a 875 millones de personas.

La aceleracién del proceso de globalizacién en las dos dltimas décadas ha
incrementado la competitividad y transparencia de los mercados, no sélo debido
a la eliminacién de las barreras fisicas, sino también por la generalizacion del
acceso de los proveedores y consumidores a las nuevas tecnologias de la

informacién y la comunicacion (TIC's).

El progresivo crecimiento de compradores procedentes de todas las partes del
mundo y la creciente representacion de la comunidad multicultural (Cyr et al.,
2005) han convertido en un hecho crucial comprender qué factores influiran
en los consumidores procedentes de diferentes nacionalidades en los
mercados electrénicos. Asi, en un contexto cross cultural la investigacion del
consumidor internacional se hace necesaria para evaluar mejor los
comportamientos de compra de los consumidores online (por ejemplo,
Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Park y Jun, 1999; Gefen y Heart, 2006; Gong,
2009).

Maheswaran y Shavitt (2000) manifiestan que la globalizacién es una razén para
comprender el contexto cultural del comportamiento del consumidor

(Maheswaran y Shavitt, 2000). La calidad de la interaccion interpersonal entre el
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consumidor y el empleado influyen en las evaluaciones de los consumidores
(Bitner, Booms y Treteault, 1990). Asi, las empresas de servicios que operan en
un pais multirracial como Estados Unidos, Reino Unido o Australia o paises
implicados en una unién internacional, necesitan ser particularmente sensibles
a la cultura de sus consumidores objetivo. De modo que, adaptar las
empresas para el contacto con los clientes y adaptar el desarrollo de los
servicios a los valores de los principales grupos culturales es necesario para

competir con éxito en el siglo XXI (Mattila y Paterson, 2004).

Concretamente, el crecimiento intensificado de la economia globalizada ha
generado la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los
consumidores procedentes de diferentes culturas (Yoo et al., 2004). Los
comerciantes y proveedores de servicios deben hacer frente a la necesidad de
comprender mejor la influencia de la cultura en el comportamiento del

consumidor.

Internet y marketing

El incremento del comercio electrénico en los Ultimos afios hace necesario
plantearse la evolucion del marketing en Internet desde la perspectiva de la

investigacion.

El analisis de contenido sobre Internet-Marketing para el periodo 1995-2009
llevado a cabo por Castafieda (2009) con base en siete revistas® pertenecientes
al primer cuartil del ISI Web of Knowledge revela que, en 2000, se produjo un
incremento significativo en el interés por el impacto de Internet en el marketing.
A partir de esa fecha, el nimero de articulos que aparecen en las revistas del
primer cuartil de marketing se mantiene constante, con la Unica excepcion del
repunte en el nimero de articulos en el afio 2002, como consecuencia de la
edicién de un especial dedicado a Internet-marketing en Journal of the Academy
of Marketing Science. En el gréfico 0.1 se observa la evolucién de articulos
sobre Internet-Marketing y en la tabla 0.1 se ofrece una vision resumida

referente al andlisis de contenido en éste ambito.

! International Journal of Research in Marketing, Journal of Consumer Research, Journal of Marketing, Journal
of Marketing Research, Journal of Retailing, Journal of the Academy of Marketing Science, Marketing Science.
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Gréfico 0.1 Evolucion del numero de articulos sobre Internet-Marketing
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Fuente: Castafieda (2009)

En este estudio se establece que, de los trabajos analizados sobre Internet-
marketing, son dos areas las que concentran la mayor cantidad de referencias:
“Entorno de Marketing” y “Funciones de Marketing”, representando el 54,5% vy el

50% de las referencias respectivamente.

Respecto a “Entorno de marketing”, la temética mas trabajada en la literatura
analizada es el estudio del comportamiento del consumidor online, que
recoge el 97,9% de los trabajos clasificados en esta area. Ademas, es esta
temética la que, con diferencia, ha ocupado los principales esfuerzos de
investigacion e interés por parte de revistas del primer cuartil de marketing, con
mas de la mitad de trabajos clasificados en la misma (Luque y Castafieda, 2005;
Schibrowsky, Peltier y Nill, 2007; y Castafieda, 2009). De modo que parece
existir una conexiéon entre el crecimiento del comercio electronico y el
interés por parte de los investigadores en analizar el comportamiento del

consumidor online.

Sin embargo, son escasas (aunque no son cuestiones que carezcan de interés
sino todo lo contrario, a medida que la implantacién de Internet aumenta en

namero de usuarios y en diversidad de servicios) las publicaciones de
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investigaciones sobre el “entorno legal”, “politico” y “econémico” de marketing v,
también, sobre el efecto de Internet en el entorno “natural”. Aunque parece clara
la repercusion que el uso de Internet como canal comercial tiene sobre la
necesidad de regulacion del mismo (Bagby, 2002). Ademas, la adopcion de
Internet en los negocios tiene importantes repercusiones en el entorno natural y
econdémico, materia con nulo tratamiento en las revistas revisadas en el trabajo
de Castafieda (2009). En definitiva, la incorporacion de Internet al comercio

necesariamente afecta y se ve afectada por el entorno.

En cuanto a “Funciones de marketing”, cabe resaltar la preocupacion de los
autores respecto al efecto de Internet en relacion con la funcién de “estrategia”
(Schibrowsky, Peltier y Nill, 2007; Castafieda, 2009). No obstante, hay que tener
en cuenta que algunas funciones de marketing se han desagregado, como es el
caso de la distribucion y la comunicacién que aglutinan el 10,9% vy el 11,9%

respectivamente.

En marketing, tradicionalmente se ha considerado Internet como un canal de
distribucién y como un canal de comunicacién, demostrando la literatura tal
identificacion, segun los resultados de la clasificacion. En particular, dentro de la
funcién de distribucion, la preocupacion principal de los articulos revisados
estd en el comercio minorista, mientras que en la funcibn de comunicacion es

claramente la publicidad la que ha atraido méas atencion.

En relacién al resto de funciones de marketing, cabe resaltar el niumero de
trabajos que analizan el precio en el mercado electrénico. Este aspecto no ha
sido uno de los tépicos mas abordados en marketing general dltimamente, por lo
gque destaca el porcentaje que representa referido a Internet. Una de las razones
de este hecho lo constituye el que Internet haya sido presentado como un canal
comercial eficiente en precios desde el punto de vista del cliente (Brynjolfsson
y Smith, 2000).

Una vez expuestas las areas con mayor numero de articulos referentes a
Internet-Marketing, resulta pertinente destacar otras areas que, aunque
presentan menor nimero de articulos sobre Internet en los negocios, parece que

ofrecen una tendencia creciente en los Ultimos afios.
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En el area de “sectores concretos”, el escaso numero de trabajos clasificados no
permiten identificar una tendencia clara en la literatura, aunque si se destaca un
cierto interés por la aplicacion de Internet al sector servicios, la gestion
internacional o el marketing industrial (Castafieda, 2009). En cuanto al efecto
de Internet sobre la gestion y el marketing en distintos sectores, la propia
definicion de Internet como global y abierta, y las caracteristicas de un medio
donde la oferta de bienes o servicios a través del mismo constituye un servicio
en si mismo (Grénroos, Heinonen, Isoniemi, & Lindholm, 2000), justifican la
necesidad de publicaciones sobre la aplicaciéon de Internet a la “competencia
internacional” y al “sector servicios”. Pero, ademas, el gran uso de Internet
por parte de las ONGs o en el campo politico y electoral, junto a la cada vez
mayor implantacién de la administracién electronica, por poner algunos ejemplos

concretos, apoyan la necesidad de literatura sobre dichos tépicos.

En el &rea de “teoria y metodologia” es sustancial el interés suscitado por la
relacion entre Internet y la “metodologia de investigacion” en marketing
(7,4%). La novedad del fendmeno hace que surja la necesidad de revisar o de
incorporar aspectos metodolégicos en la investigacion tanto en la recogida de
datos (investigacion cualitativa y cuantitativa), como en las posibilidades de

analisis con el nuevo entorno virtual (Malhotra y Peterson, 2001).

Finalmente, y por lo que respecta al area referente a “cuestiones educativas y
profesionales”, Internet no es solamente una herramienta de apoyo a la
estrategia y operativa empresarial, sino que también contribuye de manera
decisiva a su ensefanza. Por ello, y dada la escasez de trabajos acerca de la
ensefianza de marketing utilizando Internet como apoyo docente y practico,

resultaria conveniente avanzar en este tema (Castafieda, 2009).
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Tabla 0.1 Referencias sobre Internet y Marketing por areas.

P 5 N° DE % RESPECTO A % RESPECTO AL
TEMATICA Y AREA ARTICULOS GRUPO TOTAL
Grupo 1: Entorno 95 100,0% 54,5%
1. Comportamlento del 93 97.9% 52.8%
consumidor
2. Aspectos legales, politicos y 2 2,1% 1,1%
econdémicos
3. Responsabilidad social y ética 0 0,0% 0,0%
Grupo 2: Funciones 88 100,0% 50,0%
1. Estrgteg|a y direccién de 23 26.1% 13.1%
marketing
2. Distribucion: detallistas 11 12,5% 6,3%
3. Canales de distribucion 7 8,0% 4,0%
4. Distribucion fisica 1 1,1% 0,6%
5. Precios 14 15,9% 8,0%
6. Producto 11 12,5% 6,3%
7. Promocion de ventas 4 4,5% 2,3%
8. Publicidad 15 17,0% 8,5%
9. Venta personal 0 0,0% 0,0%
10. Gestién de ventas 2,3% 1,1%
Grupo 3: aplicaciones a sectores 21 100,0% 11,9%
concretos
1. Industrial 6 28,6% 3,4%
2. No Iucrat_lvo, politico, de 1 4.8% 0.6%
causas sociales
3. Internacional y comparativo 6 28,6% 3,4%
4. Servicios 7 33,3% 4,0%
5. Sector primario 1 4,8% 0,6%
Grupo 4: teoria y metodologia 15 100,0% 8,5%
1. Teoria y filosofia de la ciencia 2 13,3% 1,1%
2. Metodologia de investigacion 13 86,7% 7,4%
Grupo 5: cuestiones educativas 11 100,0% 6.3%
y profesionales
1. Cue_stlones educatwa; y 3 27.3% 1,7%
profesionales en marketing
2. Otros 8 72,7% 4,5%
TOTAL 176 100,0%

Fuente: Castafieda (2009)
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Del andlisis de las distintas areas en las que se ha estudiado el nimero de
trabajos sobre Internet y marketing, resumidas en la tabla 0.1, se pueden

obtener varios factores clave para esta investigacion que nos ocupa.

En primer lugar, el gran volumen de articulos que trabajan con el
comportamiento del consumidor online pone de manifiesto la importancia de
este tema y la necesidad de seguir investigando en esta linea. El incremento de
la globalizacion de los mercados, lo que ha derivado en una gran
competitividad de las empresas y las necesidades cambiantes de los
consumidores, se traduce en una necesidad constante de investigacion en

este ambito.

Con caracter complementario a lo anterior, el incremento de la globalizacion ha
despertado el interés de los investigadores por los estudios centrados en el
ambito internacional y comparativo, de modo que, como se ha comentado
anteriormente, aunque este ambito no destaque fuertemente, si que se presume
un crecimiento notable en los ultimos afios, y por lo tanto requiere de una

mayor atencion.

Aunque estudios previos han dejado patente la importancia de analizar el
comportamiento del consumidor online (Gong, 2009), todavia son pocas las
investigaciones que se han centrado en analizar otros factores importantes
relacionados con el consumidor (por ejemplo, valores y estilos de vida), con
las caracteristicas del medio (por ejemplo, disponibilidad de la red) o con las
influencias del entorno (por ejemplo, la cultura y los grupos de referencia)
(Cheung et al., 2005). Estos factores estan relacionados con el ambito
internacional y comparativo. Concretamente, algunos autores establecen que la
rapidez de Internet y el crecimiento exponencial de las transacciones
comerciales online han colocado al tema cultural en un objetivo de
conocimiento para los proveedores de servicios online (Constantinides et al.,
2010).
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2 IMPORTANCIA DE LA CULTURA EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN UN ENTORNO ONLINE

Investigacion cross cultural

Normalmente, las naciones y los grupos étnicos son tratados por los mercados
como entidades culturales y las diferencias culturales son un tema importante en

la investigacién de marketing (Steenkamp, 2001).

Un grueso importante de la literatura establece que la utilidad del concepto de
cultura para explicar las diferencias culturales depende de si se pueden
desgranar e identificar sus componentes, ya que la cultura es un concepto
demasiado global para ser significativo como variable explicativa (Van de Vijver y
Leung, 1997; Leung, 1989; Schwartz, 1994).

El uso de un numero limitado de dimensiones para comparar culturas tiene
raices antropoldgicas®. Investigadores tempranos en este campo argumentan
que la diversidad cultural resulta de diferentes respuestas en sociedades
distintas a una pregunta universal similar, de modo que, el individuo es
infinitamente simple, organizador y generalizador de su propia vision del entorno,
imponiendo constantemente en su entorno Sus propias construcciones y
significados: estas construcciones y significados son caracteristicas de una

cultura, diferenciandola de otras.

Desde mediados del siglo pasado, un gran nimero de investigadores sociales
han intentado descubrir y probar empiricamente un marco conceptual para
comprender las diferencias culturales. Un debate reciente entre sociélogos y
antropoélogos culturales versa sobre coGmo definir y establecer las diferencias

cross culturales.

Este incremento de la atencién puesta en la cultura no ha estado libre de
criticas centradas principalmente en el tema metodoldgico. De entre las que se

destacan tres como principales.

’Dela antropologia, ciencia que trata de los aspectos bioldgicos y sociales del hombre.
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En primer lugar, Dann (1993) realiza una fuerte critica a los estudios que usan la
nacionalidad y el pais de residencia como variable para segmentar los
mercados. Se asume, por tanto, que todos los encuestados de un mismo pais
representan una misma nacionalidad, aunque pocas naciones son homogéneas

en términos de cultura.

A pesar de esta critica al uso de la nacionalidad como variable para
segmentar los mercados, son muchos los estudios en los que se afirma que la
nacionalidad se puede usar como sinénimo de cultura puesto que los miembros
de una nacion tienden a compartir una lengua, historia, religiébn, comparten un

sistema institucional, y un sentido de la identidad (Dawar & Parker, 1994).

En segundo lugar, otra limitacion de los estudios multiculturales puede venir
dada precisamente por determinar cuales son las dimensiones o factores
mas apropiados para conceptualizar la cultura. Segun Hofstede (1980; 1991;
2001) hay cinco dimensiones en las que toda cultura difiere: distancia al poder,
masculinidad-feminidad, individualismo-colectivismo, aversién al riesgo Yy
orientacion a largo plazo, que describen las diferencias culturales entre las
naciones. La aportacién de este autor proporciona una fuerte base empirica y
valoraciones numéricas de la posicion de un gran nimero de paises en estas
cinco dimensiones de cultura. Hofstede (1980) us0O, para identificar las
dimensiones y estimar las puntuaciones por pais, un contexto relacionado con el
trabajo y la gestion de los recursos humanos. Un modelo cross cultural
alternativo es propuesto por Schwartz, (1994). Sin embargo, el marco de
cultura nacional de Hofstede ha sido ampliamente aplicado en diferentes
disciplinas por investigadores y académicos (Sivakumar y Nakata, 2001),
concretamente ha sido el mas usado en psicologia, sociologia, marketing, o
estudios de gerencia (Sondergaard, 1994; Steenkamp, 2001). Ello ha generado
una corriente de criticas sobre los estudios multiculturales que emplean las
dimensiones de Hofstede, por antigiiedad y contexto de calculo. Respecto a la
validez en el momento actual de las dimensiones culturales, Hofstede (1980;
2001), tras la estimacion de puntuaciones para estas dimensiones en dos
momentos del tiempo, llega a la conclusién de que éstas presentan cierta
estabilidad.
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Por lo que respecta al contexto de calculo, diferentes autores han propuesto
dimensiones culturales en ambitos diferentes al del trabajo (ej. Schwartz, 1994;
Steenkamp, 2001). Sin embargo, a pesar de las criticas sobre su metodologia y
su contexto limitado, el marco de Hofstede se considera la medida mas

solida de cultura nacional.

En tercer lugar, una ultima dificultad de los estudios multiculturales esta implicita
en la necesidad de trabajar con individuos procedentes de diferentes
culturas y, como consecuencia, en la conveniencia de hacer comparables las
puntuaciones de éstos. Equivalencia y desviacion son temas importantes a
tener en cuenta para realizar una comparacion multicultural exitosa (Van de
Vijver & Leung, 1997). Hofstede (1980) fue uno de los primeros en defender el
uso de la estandarizacion como ajuste de las puntuaciones originales en la
investigacion multicultural para corregir las tendencias de las respuestas. El
objetivo principal de la estandarizacién es la reduccién o eliminacién de las
diferencias culturales que no se deben a las variables objeto de estudio, sino
mas bien a los conjuntos de respuestas y a los instrumentos metodologicos (Van
de Vijver & Leung, 1997)3. Fischer (2004) llevé a cabo un estudio donde recoge
una revision de los estudios publicados entre 1970 y 2002 en la revista Journal
of Cross Cultural Psychology que usan procedimiento de estandarizacion. Este
autor identifica tres procedimientos principales de estandarizacion, ademas
de la combinacién entre éstos: entre variables para un individuo, entre individuos

para una variable, y entre individuos y variables para una cultura.

Los argumentos aportados y las limitaciones tradicionales de los estudios
multiculturales han hecho que en los Gltimos afios crezca el interés por este tipo
de investigacion de mercados. Asi, teniendo en cuenta el nimero de articulos
publicados en los ultimos veinte afios sobre el tdpico internacional y multicultural®
en las areas Business y Management del ISI Web of Knowledge, se observa

como el interés ha crecido de manera constante desde mediados de la década

3 . o

No todos los autores estan de acuerdo en este proceso de estandarizacién argumentando que los patrones
de respuesta no deben ser considerados desviaciones en si mismos, sino mas bien estilos de comunicacion
relacionados con las caracteristicas culturales (Smith, 2004).

“ Se han empleado las palabras clave de blsqueda: “cross-cultural” e “International” con los sufijos “research”,
“study”, “sample” y “survey”.
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de 2000 y, especialmente, en los dos Ultimos afios de la secuencia, lo que hace
pensar que la metodologia de investigacion multipais y multicultural va a

formar parte de la investigacion futura de marketing.

En general, los trabajos publicados desde 1990 estan equitativamente
distribuidos entre las dos areas del ISI consideradas (Business y Management
del I1SI Web of Knowledge), destacando, como es logico, la aparicién de estos

trabajos en revistas especializadas en esta tematica.

Culturay comportamiento del consumidor

En los estudios sobre marketing y comportamiento del consumidor, la cultura se
ha reconocido como el principal elemento influyente en el comportamiento
del consumidor y como uno de los criterios esenciales para la segmentacién del
mercado (Dibb et al.,, 2000; Boyd et al., 2002; Hoyer y Maclnnis, 2007). Los
factores idiosincrasicos de la cultura son decisivos en las actividades de
marketing global e internacional (Jobber, 2007) y hay una gran cantidad de
investigaciones y evidencias anecdoticas sobre los fallos de productos y
marcas en mercados extranjeros por la falta de conocimiento de las

diferencias culturales (Ricks, 1993).

Estudios previos argumentan que los aspectos de marketing como la marca, el
disefio del producto, el disefio del sitio Web, etc., probablemente tendran éxito
en mercados extranjeros si se adaptan a los diferentes paises en base a las

diferencias culturales (Usunier, 1996; Herbig, 1998).

En ese contexto, es necesario considerar el papel decisivo de la cultura
nacional en la determinacién de la interaccién humana en todas sus formas, vy,

entre ellas, en la comercializacion electronica (Junglas y Watson, 2004).

Como hemos dicho, la cultura ha sido reconocida a lo largo del tiempo como un
factor importante del comportamiento del consumidor. Pues bien, a nivel macro,
los diferentes estudios han mostrado que distintas culturas reaccionan de
manera diferente ante un nuevo producto o una innovacion tecnolégica (por
ejemplo, Dwyer et al., 2005, Yeniyurt y Towsend, 2003; La Ferle et al., 2002;

Kumar y Krishnan, 2002). La Ferle et al. (2002) analizaron la adopcién de
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Internet en Japén y Estados Unidos y encontraron que las diferencias en las
dimensiones culturales de Hofstede explican algunas de las variaciones en la
penetracion y en los patrones de adopcion de Internet. Yeniyurt y Towsend
(2003) establecen una fuerte relacion entre las dimensiones culturales y los
ratios de penetracion de nuevos productos tecnoldgicos (Internet, teléfonos

moviles y ordenadores).

Sin embargo, la influencia de la cultura en el comportamiento del
consumidor en un entorno global online es un topico de investigacion
relativamente nuevo comparado con la cantidad sustancial de investigacion en
el comportamiento del consumidor en los mercados tradicionales durante los

ultimos cuarenta afos (por ejemplo, Roth, 1995; Aaker y Maheswaran, 1997).

Cultura y turismo

A finales del sigo XX y principios del siglo XXI, el sector turistico se esta
enfrentando al incremento de los mercados multiculturales. La globalizacion
de los mercados y la competencia internacional requieren de empresas que
operen en un entorno multicultural (Luna y Gupta, 2001). Ademas, los patrones
migratorios y los medios de comunicacion transnacionales, como la television
por satélite o Internet, han propiciado la aparicién de poblacion multicultural en
mercados nacionales, exponiendo a los consumidores a comportamientos y

necesidades distintas (Douglas y Craig, 1997).

En el sector turistico durante mucho tiempo se han utilizado variables
demogréficas y de estilos de vida con el propdsito de lograr la segmentaciéon de
los mercados internacionales. Sin embargo, esta globalizacion y la
intensificacion de la competencia en este sector conllevan la necesidad de
adoptar un método innovador para segmentar el mercado del turismo
internacional (Pizam y Fleischer, 2005), a la vez que se requiere un mayor
conocimiento del turista global (Armstrong et al. 1997; Munson y Mcintyre, 1979;
Clark, 1990; y Mackay y Fesenmaier, 2000). El éxito de la segmentacion del

turismo, las estrategias de posicionamiento y customizacion requieren conocer
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las culturas nacionales de los turistas procedentes de diferentes paises y

regiones (Reisinger, 2005).

En este sentido, la globalizacion del sector turistico ha generado que un gran
namero de estudiosos incorporen la cultura nacional como variable clave en sus
investigaciones (Pizam y Sussmann, 1995; Pizam y Jeong, 1996; Pizam y
Reichel, 1996; Reisinger y Turner, 1999; Chen, 2000; Crotts y Erdmann, 2000;
Master y Prideaux, 2000; Crotts y Pizam, 2003, entre otros), intensificando, con
ello, la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los turistas
segun su cultura. Al mismo tiempo se permite a los proveedores de servicios
hacer frente a la necesidad de comprender mejor la influencia de la cultura en el

comportamiento del consumidor (Yoo, McKercher y Mena, 2004).

En consecuencia, para tener éxito en este mercado, es importante conocer las
necesidades, deseos e intenciones de compra de los turistas potenciales
procedentes de diferentes culturas, partiendo del hecho de que turistas de
distintas culturas presentan diferentes actitudes y comportamientos (Litvin y Kar,
2003).

La revision de la literatura pone de manifiesto que el analisis de las diferencias
culturales es especialmente relevante en la industria del turismo por varias

razones.

a) La industria turistica ha experimentado un importante crecimiento

internacional en los Ultimos afos.

b) Las caracteristicas culturales son de vital importancia para el atractivo de

un producto en si mismo.

c) Es un servicio en el que se encuentran personas de diferentes

nacionalidades (Pizam y Fleischer, 2005).

Por otro lado, Internet ha abierto nuevos caminos para los servicios turisticos
nacionales e internacionales, y con ello ha generado nuevos desafios y
oportunidades para la industria del turismo en la que se incluyen viajes,

hoteles y demas atracciones turisticas. Consecuencia de lo anterior es que, tanto
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proveedores como agencias de viaje, han comenzado a ofrecer sus productos

directamente online (Standing y Vasudavan, 2000).

Una categoria de usuarios de Internet extraordinariamente importante son los
viajeros. La eficacia, facilidad de acceso asi como la capacidad para
proporcionar rapidamente informacién comparativa han hecho que Internet se
haya convertido en uno de los fendmenos mas significativos para el sector de
viaje y turismo, hasta el punto de que las consultas o compras online y la
busqueda anterior y posterior al propio viaje hacen que Internet se haya

convertido en una parte integral de la experiencia de viajar (www.nielsen.es).

A través de las tecnologias basadas en la Web, los proveedores y agencias de
viaje pueden reducir el coste del servicio y atraer a los consumidores. A su
vez, los consumidores pueden acceder a informacién util, plantear preguntas,
buscar catalogos de productos turisticos, hacer reservas y pagos, etc. Cada vez
mas, los consumidores usan Internet para obtener informacion, analizan tanto
sitios Web comerciales como no comerciales, buscan y compran productos
(Buhalis, 1998). Por tanto, para satisfacer la demanda de turismo y sobrevivir a
largo plazo, una alternativa es usar las tecnologias de la informacién e Internet

junto con el mercado tradicional (Buhalis, 1997).

3 IMPORTANCIA DEL VALOR PERCIBIDO EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El valor percibido se ha postulado como el resultado esencial para la
evaluacion de las actividades de marketing de las empresas (Oh, 2003;
Holbrook, 1994, entre otros). Ademas, esta considerado uno de los factores
decisivos para el desarrollo de la organizacién, dado que constituye el eje
fundamental sobre el que se sustenta el desarrollo de las ventajas competitivas
(Lee y Overby, 2004; Woodruff, 1997), derivado de la importancia que tiene este
constructo en el comportamiento del consumidor (Gallarza y Gil, 2006; Sanchez
et al., 2006, Cronin et al., 2000).

Con base en lo anterior, se destaca que el valor percibido se ha convertido en el

eje central de las actividades de marketing, de ahi, que las dos ultimas
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definiciones establecidas por la AMA lo sitien como el objetivo central de las
actividades de marketing. De manera que, en la actualidad, se requiere un
mayor conocimiento sobre el desarrollo del constructo, conceptualizacion,
dimensiones, escalas de medida y relaciones con respecto a otros constructos
del comportamiento del consumidor (Moliner et al., 2007; Gallarza, Gil y Saura,
2006).

Una gran cantidad de investigadores han intentado modelizar el valor percibido,
sin embargo, no existe un consenso en su determinacion, sino que se
establecen dos grandes grupos de modelos: unidimensionales vy

multidimensionales.

De la revision de la literatura se deduce que la aplicacion de un tipo de modelo u
otro se debe al objetivo de la investigacion; asi, cuando el objetivo de
investigacion se centra en el estudio de la formacién del valor percibido o su
aplicacién en &mbitos muy concretos, se utilizan estructuras multidimensionales,
mientras que en los trabajos empiricos cuyo objetivo principal se centra en el
estudio de las relaciones establecidas entre el valor percibido y otras variables y
en los que la medicién del valor percibido pasa a un segundo plano, se utilizan
estructuras del valor percibido unidimensionales y suelen incluirse la calidad del

servicio y el sacrificio como antecedentes del valor percibido.

Sin embargo, parece necesaria una mayor profundizacion en el desarrollo de
modelos de valor percibido desde una perspectiva global de la experiencia
del consumidor, intentando que abarquen tanto la etapa de consumo del
producto o servicio, como la etapa del proceso de compra, necesidad que

se traslada también al sector turistico (Sanchez et al., 2006).

Ademas, el crecimiento del comercio a través de Internet tanto en los mercados
nacionales como en los internacionales (Goldsmith y Flyinn, 2004;
Soopramanien y Robertson, 2007) ha provocado la necesidad de predecir las
intenciones comportamentales de los consumidores hacia el uso de Internet

en sus propésitos de compra (Gopi y Ramayah, 2007).

En esta linea, estudios previos destacan que conocer las percepciones de

valor de la experiencia con Internet es importante para promover Internet
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como un canal de marketing (en comparacién con otras alternativas). Esta
realidad ha invitado a una gran cantidad de empresas a usar Internet como uno

de los canales para generar mayor valor a sus clientes (Andrews et al., 2007).

De manera concreta, cuanto mayor sea el valor percibido de los resultados,
mayor probabilidad hay de que se repita el proceso. Por lo tanto, el valor se
reconoce como un importante indicador para predecir ciertos
comportamientos de los consumidores, y como resultado, un elevado nimero
de investigadores en marketing han intentado examinar su naturaleza y
aplicaciones (por ejemplo, Woodruff, 1997; Petrick, 2002; Angelis et al., 2005;
Bolton y Drew, 1991; Sweeney y Soutar, 2001; Smith y Colgate, 2007).

4 OBJETIVOS Y CONTRIBUCIONES ESPERADAS

Objetivos

En el contexto descrito, el objetivo general de esta tesis doctoral es analizar
las diferencias en la formacion del valor percibido global de un producto
turistico adquirido por Internet y las consecuencias en el comportamiento,
tomando como variable moderadora la cultura nacional de los turistas. De
manera concreta, se pretende conocer la influencia de las dimensiones
culturales de Hofstede (1980; 1991; 2001) en los antecedentes vy
consecuencias del valor percibido de turistas procedentes de diferentes

nacionalidades.

Las culturas nacionales poseen dimensiones comunes que difieren en su
funcioén. Estas dimensiones estan relacionadas generalmente con la distancia al
poder, individualismo colectivismo, masculinidad-feminidad y aversién al riesgo
(Hofstede, 1980; 1991). Como resultado de estas dimensiones, la gente de una
misma cultura comparte creencias, actitudes y normas comportamentales
(Triandis, 1982). La influencia de estos valores diferenciales se expresa a través
de los estilos de vida, trabajo, ocio y patrones de comportamiento de los turistas
(Richardson y Crompton, 1988).
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Atendiendo a lo anterior, cabe esperar que las dimensiones culturales influyan

en el valor percibido del turista.

Sobre la base de este planteamiento general, y con el objeto de llevar a cabo su
demostracion empirica, se plantean una serie de objetivos especificos en torno
a las principales elementos objeto de estudio: cultura nacional, valor percibido,

Internet, compra de un producto turistico y lealtad.
Objetivo 1

Analizar los antecedentes del valor percibido global del turista en el proceso
compra online y disfrute de un producto turistico. Concretamente se
pretende conocer la influencia directa e indirecta de las variables antecedentes

sobre el valor percibido global.
Objetivo 2

Analizar las consecuencias del valor percibido global del turista en el

proceso de compra online y disfrute del producto turistico.
Objetivo 3
Proponer, desarrollar y validar un modelo de valor percibido global del turista

internacional.
Objetivo 4

Analizar el efecto moderador de las dimensiones culturales en el proceso de
compra online y disfrute de un producto turistico del turista internacional,
con el fin de determinar si turistas procedentes de diferentes paises atienden a
diferentes comportamientos. Para ello se toman como base las dimensiones
culturales de Hofstede (1980) y sus aportaciones siguientes Hofstede (1991 y
2001).

Contribuciones esperadas

Las principales contribuciones esperadas con la realizacion de esta tesis

doctoral son, basicamente, cientificas, empiricas y profesionales.
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Las contribuciones cientificas permiten:

a)

b)

La identificacion, descripcion y analisis de las variables principales del
modelo de valor percibido global. Esto se ha llevado a cabo atendiendo a
una revision exhaustiva de la literatura existente, adecuando el modelo

para la consecucion de los objetivos propuestos.

La identificacion de las dimensiones culturales, dentro del marco
elegido, mas adecuadas para poder establecer la influencia de la cultura
en el valor percibido del turista internacional. Para ello, se ha realizado un
estudio de la literatura concluyendo que las dimensiones de cultura mas
utilizadas en el campo de la psicologia y el marketing son los valores

culturales identificados por Hofstede.

Las contribuciones empiricas proponen:

a)

b)

d)

Validaciéon de las escalas de medida para el modelo de valor percibido

con base en cada una de las variables que componen dicho modelo.

El contraste de relaciones tedricas no evaluadas con anterioridad, que
atienden al estudio empirico de la relacién entre las dimensiones culturales

y el valor percibido del turista.

La determinacién del grado en que las variables que componen el valor

percibido se ven influenciadas por las dimensiones de cultura nacional.

La demostracion empirica de que las dimensiones culturales de
Hofstede funcionan y se confirman en el ambito objeto de esta

investigacion.

Las contribuciones profesionales proponen:

a)

b)

El conocimiento por parte de los proveedores de servicios turisticos de los
factores que influyen en el valor percibido del turista internacional en
la compra de un producto online, con el objeto de saber co6mo actuar para

orientar su producto alos turistas de diferentes nacionalidades.

Al mismo tiempo se persigue proporcionar importantes lineas para el

desarrollo de un sitio Web de comercio electrénico que mejorara el
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servicio al consumidor procedente de diferentes culturas de origen. Ello
permitira a la organizacion, a su vez, desarrollar un comercio electronico

gue mejore su posicion competitiva.
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5 ESTRUCTURA DE LA TESIS

Para la consecucién de los objetivos, se ha desarrollado una investigacion
empirica que tomé como base una amplia revision de la literatura. El modelo
tedrico propuesto y sus respectivas hipotesis han sido contrastados mediante
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) y Analisis de Ecuaciones Estructurales
Multi-grupo (SEM).

La Tesis Doctoral consta de tres partes complementarias cuya secuencia se

muestra en la Figura O.

Figura 0. Estructura de la tesis

INTRODUCCION
(Capitulo 0)

PARTE I. MARCO CONCEPTUAL

CULTURA, TURISMO E INTERNET
(Capitulo 1)

VALOR PERCIBIDO Y SUS EFECTOS EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
(Capitulo 2)

PARTE Il. MODELO TEORICO, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION Y MODELO TEORICO
(Capitulo 3)

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
(Capitulo 4)

PARTE Ill. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
(Capitulo 5)

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
(Capitulo 6)
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En la primera parte se establece el marco conceptual general. EI marco
conceptual se sustenta en la literatura del marketing, la cultura nacional, el valor

percibido del turista internacional e Internet.

En el Capitulo 1, titulado Cultura, Turismo e Internet, se realiza una revision
de la literatura sobre las diferentes definiciones de cultura para, posteriormente,
poner de relieve los diferentes marcos culturales, destacando las dimensiones
culturales de Hofstede como eje central del estudio por su importancia en la
literatura. A continuacion, se destaca la importancia de estas dimensiones en los
diferentes ambitos en los que han sido aplicadas. Posteriormente, se pone de
manifiesto la importancia de la cultura en el campo del comportamiento del
consumidor y se destaca su papel en el marketing internacional. Finalmente, se
lleva a cabo una revision de la importancia de la cultura y de las dimensiones

culturales en el campo del turismo y para Internet.

En el Capitulo 2, Valor percibido y sus efectos en el comportamiento del
consumidor, se lleva a cabo una revisidon exhaustiva de las definiciones de valor
percibido, analizando sus diferentes particularidades. En segundo lugar, se
analizan y discuten los diferentes modelos de valor percibido del consumidor
presentes en la literatura, atendiendo a dos enfoques, multidimensional y
unidimensional, destacando el ambito de aplicacion, ofrecido por la literatura
existente. Finalmente, se establecen las variables antecedentes y consecuentes
del valor percibido global y su relacion entre cada una de ellas y el valor

percibido global.

La segunda parte consta de dos capitulos. En el Capitulo 3, Hipo6tesis de
Investigacion y Modelo, se detallan las hipétesis de investigacién atendiendo al
objetivo general de esta tesis doctoral y a cada uno de los objetivos especificos
establecidos anteriormente, para, posteriormente, crear un modelo teérico de
valor percibido global que permita analizar las variaciones en el comportamiento
de compra de un producto turistico en Internet y en el disfrute del producto

turistico.

En el Capitulo 4, Metodologia de la investigacion, se abarcan cuatro grandes

bloques, el primero de ellos, centrado en el disefio de la investigacion, tendiendo
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en cuenta las consideraciones previas para la investigacion en el area de
marketing. El segundo bloque se dedica a la explicacion del proceso de
desarrollo del cuestionario. En el tercer bloque, se toman las decisiones sobre la
medida de los constructos, tanto para las variables que conforman las relaciones
estructurales del modelo como para las dimensiones culturales que van a actuar
de variables moderadoras. Y, en el cuarto bloque, se pone de manifiesto la
importancia y se toman las decisiones oportunas sobre el proceso de

estandarizacion de la investigacion cross cultural.

La dltima parte recoge el analisis de los resultados (Capitulo 5) y las
conclusiones generales de la investigacion (Capitulo 6). En el Capitulo 5,
Andlisis y Discusion de los Resultados, se analizan, validan y discuten los
principales resultados obtenidos tanto para las escalas de medida como para el
modelo estructural propuesto. Para ello, se lleva a cabo un modelo de
ecuaciones estructurales multi-grupo, que atendiendo a la literatura especifica
sobre la investigacion cross culturales, es el método més adecuado para llevar a
cabo la constrastacion empirica cuando se trabajan con una muestra procedente

de diferentes nacionalidades.

Finalmente, en el Capitulo 6, Conclusiones y Recomendaciones, se remarcan
las principales conclusiones y aportaciones teoricas derivadas de esta tesis, asi
como sus implicaciones, limitaciones tedricas y posibles futuras lineas de
investigacion. Poniendo de relieve la importancia de conocer las diferencias
culturales en el comportamiento del turista en el campo del marketing

internacional.







PARTE I: MARCO CONCEPTUAL

Capitulo 1. Cultura, Turismo e Internet

Capitulo 2. Valor percibido
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Capitulo 1

CULTURA, TURISMO E INTERNET

CAPITULO 1. CULTURA, TURISMO E INTERNET

Una vez planteado brevemente en la Introduccion de esta tesis doctoral la
importancia de conocer y analizar la cultura, y mas concretamente, las
dimensiones culturales en el comportamiento del turista y su aplicacion a la
compra de un producto turistico por Internet, en este capitulo, se lleva a cabo un
analisis exhaustivo sobre la conceptualizacion de la cultura y el andlisis de las
dimensiones culturales, haciendo especial referencia a los diferentes marcos
culturales, divididos en dos bloques temporales. Destacando dentro de los
mismos, el marco cultural de Hofstede por su importancia y solidez en la

literatura en diversas areas de investigacion.

Posteriormente, se destaca la importancia de la cultura en el comportamiento del
consumidor, para a continuacién, remarcar la estrecha relacién entre la cultura y

su importancia en el marketing internacional.

En los dos (ltimos apartados, en primer lugar, se recogen los estudios e
investigaciones que han trabajado y/o analizado la relacion entre cultura y
turismo, destacando la importancia de la cultura en el area de turismo.
Finalmente, atendiendo al ambito donde se plantea el objetivo de investigacion
de esta tesis doctoral, se lleva a cabo una revisién sobre los escasos estudios
qgue han tratado de analizar la cultura y las dimensiones culturales en el mercado

electrénico.

A finales del sigo XXy principios del siglo XXI, el comercio en general, y el sector
turistico en particular, se estan enfrentando al incremento de los mercados

multiculturales. La globalizacion de los mercados y la competencia internacional
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requieren de empresas que operen en un entorno multicultural (Luna y Gupta,
2001). Ademaés, los patrones migratorios y los medios de comunicacion
transnacionales, como la televisiébn por satélite o Internet, han propiciado la
aparicion de poblacion multicultural en mercados nacionales, exponiendo a los
consumidores a comportamientos y necesidades distintas (Douglas y Craig,
1997).

Esta globalizacion es una razén para comprender el contexto cultural del
comportamiento del consumidor (Maheswaran y Shavitt, 2000). La calidad de la
interaccion interpersonal entre el consumidor y el empleado influyen en las
evaluaciones de los consumidores (Bitner, Booms y Treteault, 1990). Asi, las
empresas de servicios que operan en un pais multirracial como EE.UU., Reino
Unido o Australia o paises implicados en una unién internacional, necesitan ser
particularmente sensibles a la cultura de sus consumidores objetivo. De modo
que, adaptar las empresas para el contacto con los clientes y adaptar el
desarrollo de los servicios a los valores de los principales grupos culturales es

necesario para competir con éxito en el siglo XXI (Mattila y Paterson, 2004).

Concretamente, el crecimiento intensificado de la economia globalizada ha
generado la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los
consumidores procedentes de diferentes culturas (Yoo et al., 2004). Los
comerciantes y proveedores de servicios deben hacer frente a la necesidad de
comprender mejor la influencia de la cultura en el comportamiento del

consumidor.

En el sector turistico, durante mucho tiempo se han utilizado variables
demogréficas y de estilos de vida con el propdsito de lograr la segmentacién de
los mercados internacionales. Sin embargo, esta globalizacion y la intensificacion
de la competencia en este sector conllevan la necesidad de adoptar un método
innovador para segmentar el mercado del turismo internacional (Pizam vy
Fleischer, 2005), a la vez que se requiere un mayor conocimiento del turista
global (Armstrong et al. 1997; Munson y Mclintyre, 1979; Clark, 1990; y Mackay y
Fesenmaier, 2000). El éxito de la segmentacion del turismo, las estrategias de
posicionamiento y customizacion requieren conocer las culturas nacionales de

los turistas procedentes de diferentes paises y regiones (Reisinger, 2005).
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La globalizacion del sector turistico ha propiciado que un gran numero de
estudiosos incorporen la cultura nacional como variable clave en sus
investigaciones (Pizam y Sussmann, 1995; Pizam y Jeong, 1996; Pizam y
Reichel, 1996; Reisinger y Turner, 1999; Chen, 2000; Crotts y Erdmann, 2000;
Master y Prideaux, 2000; Crotts y Pizam, 2003, entre otros), intensificando, de
este modo, la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los
turistas segun su cultura, al mismo tiempo que permite a los proveedores de
servicios hacer frente a la necesidad de comprender mejor la influencia de la

cultura en el comportamiento del consumidor (Yoo, McKercher y Mena, 2004).

En consecuencia, para tener éxito en este mercado, es importante conocer las
necesidades, deseos e intenciones de compra de los turistas potenciales
procedentes de diferentes culturas, partiendo del hecho de que turistas de
distintas culturas presentan diferentes actitudes y comportamientos (Litvin y Kar,
2003).

La revision de la literatura pone de manifiesto que el analisis de las diferencias
culturales es especialmente relevante en la industria del turismo por varias

razones.

1. La industria turistica ha experimentado un importante crecimiento

internacional en los Ultimos afos.

2. Las caracteristicas culturales son de vital importancia para el atractivo de

un producto en si mismo.

3. Es un servicio en el que se encuentran personas de diferentes

nacionalidades (Pizam y Fleischer, 2005).

Por otro lado, Internet ha abierto nuevos caminos para los servicios turisticos
nacionales e internacionales, y con ello ha generado nuevos desafios y
oportunidades para la industria del turismo en la que se incluyen viajes, hoteles y
demas atracciones turisticas. Consecuencia de lo anterior es que, tanto
proveedores como agencias de viaje, han comenzado a ofrecer sus productos

directamente online (Standing y Vasudavan, 2000).

A través de las tecnologias basadas en la Web, los proveedores y agencias de

viaje pueden reducir el coste del servicio y atraer a los consumidores. A su vez,
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los consumidores pueden acceder a informacion (til, plantear preguntas, buscar
catdlogos de productos turisticos, hacer reservas y pagos, etc. Cada vez mas,
los consumidores usan Internet para obtener informacion, analizan tanto sitios
Web comerciales como no comerciales, buscan y compran productos (Buhalis,
1998). Por tanto, para satisfacer la demanda de turismo y sobrevivir a largo
plazo, una alternativa es usar las tecnologias de la informacion e Internet junto

con el mercado tradicional (Buhalis, 1997).

En ese contexto, es necesario considerar el papel decisivo de la cultura nacional
en la determinacién de la interaccién humana en todas sus formas, y, entre ellas,

en la comercializacion electrénica (Junglas y Watson, 2004).

1 CONCEPTUALIZACION DE CULTURA E IMPORTANCIA DE
LAS DIMENSIONES CULTURALES

Cultura, considerado uno de los constructos mas abstractos que afectan al
comportamiento humano, puede describirse y definirse de diversas formas. Esta
afeccién hace que definir la cultura resulte dificil (McCort y Malhotra, 1993). Esa
dificultad obstaculiza la investigacién sobre la influencia de la cultura en el
comportamiento del consumidor internacional (Manrai y Manrai, 1996; McCort y
Malhotra, 1993; Clark, 1990) y, a su vez, ha sido utilizada para criticar la

investigacion cross-cultural (Sekaran, 1983).

Hay autores que consideran que la dificultad de distinguir estrictamente factores
culturales de otras macro-influencias complica ain mas la definicion de cultura.
La cultura difiere intrinsecamente de otros macro factores ambientales: los
patrones de comportamiento culturales son patrones en los que la gente se
encuentra a si misma y son, por tanto, distintos de los factores econoémicos,
politicos, legales, religiosos, linglisticos, educativos, tecnoldgicos e industriales
(Sekaran, 1983). A pesar de ello, aislar influencias puramente culturales de otras
macro-influencias probablemente resulte inviable, en tanto no hay barreras
claras entre estas influencias interrelacionadas. De modo que, los
comportamientos culturales y patrones de socializacion pueden provenir con
frecuencia de una mezcla de creencias religiosas, exigencias politicas,
econdmicas y similares. Clasificar claramente los elementos de tal mezcla seria

extremadamente dificil, si no totalmente imposible (Sekaran, 1983).
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En la revisién de la literatura se destaca que la cultura es originalmente un
concepto antropoldgico. McCort y Malhotra (1991; 71) establecen que una de las
primeras definiciones de cultura es la que proporciona Tylor (1871) como: “un
complejo todo que incluye conocimiento, creencia, arte, moral, costumbres y
cualesquiera otras habilidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro
de una sociedad.” Contribuciones posteriores comparten la naturaleza
omnicomprensiva de la cultura como elemento que engloba todos los aspectos
de la vida humana en sociedad. De modo que la cultura se entiende como un
factor “que reagrupa las mdultiples diferencias en la estructura y comportamiento
del mercado que no pueden explicarse facilmente mediante factores tangibles”
(Buzzell, 1968: 191); es “un concepto papelera’, que conforma imagenes
bastante claras y fuertes de la forma superficial. Suele apelarse al concepto de
cultura como variable explicativa “cuando explicaciones mas operativas se

demuestran insuficientes” (Usunier, 1999: 94).

A principios de los afos cincuenta Kluckhohn (1951, 86), expone que la cultura
“esta formada por los patrones de pensamiento, sentimiento y reaccion
adquiridos y transmitidos principalmente por simbolos, constituyendo los
diferentes caracteres de los grupos humanos, incluyendo su personificacion en
artefactos y considerando que el nucleo esencial de la cultura estd formado por
ideas tradicionales (por ejemplo, derivadas y seleccionadas histéricamente) y

especialmente por los valores que conlleva”

Kroeber y Kluckhohn (1952, 181) a través del andlisis de 164 definiciones del
concepto de cultura, modifican la definicion anterior y establecen que: “cultura
estd formada por los patrones, explicitos e implicitos, de un comportamiento
adquirido y transmitido por simbolos que constituyen la realizacion distintiva de
los grupos humanos, incluyendo su personificacion en artefactos; el nucleo
esencial de la cultura esta formado por ideas tradicionales y especialmente por
los valores que conlleva. Por otro lado, los sistemas de cultura pueden
considerarse como productos de accidon y como elementos condicionantes de

acciones futuras.”

Sin embargo, desde que Hall (1960) introdujo la cultura como el lenguaje

silencioso en los negocios exteriores, el estudio de la cultura, a menudo definido
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como cultura nacional, ha fascinado a los investigadores y gestores de los

negocios internacionales durante las ultimas cuatro décadas.

Hofstede (1980: 6) define cultura como “(...) la agregacion interactiva de
caracteristicas comunes que influyen en la respuesta de un grupo a su entorno”
y en su nueva edicion (Hofstede, 1991: 5) define la cultura nacional como “la
programacion colectiva de la mente que distingue los miembros de un grupo o
categoria de los miembros de otro”. Argumenta que la gente comparte un
caracter colectivo nacional que representa su programacion mental cultural que a
su vez, comparte valores individuales, creencias, asunciones, expectativas,

actitudes y comportamientos.

Posteriormente, Hofstede (2001), ademas, observa la manifestacion de las
culturas como simbolos, héroes, rituales y valores. Simbolos tales como
palabras, gestos, dibujos y objetos son los atributos mas visibles de una cultura
donde los valores forman sus manifestaciones méas secretas y profundas y
demuestran la gran inercia al cambio. Son los valores los que hacen que un
grupo de gente distinga entre el “yin y el yan”, como el contraste entre el
demonio y dios, sucio y limpio, peligroso y seguro, decente e indecente, feo y
bonito, antinatural y natural, anormal y normal, paradojico y ldgico, irracional y

racional, moral e inmoral, etc.

En esta linea, Sivakumar y Nakata (2001) definen cultura nacional como un
patrén de pensamiento, sentimiento y accion arraigados a los valores comunes y
convencionalismos de una sociedad. Esto es de suma importancia por su
influencia en muchas facetas dentro del marketing internacional. De modo que,
la cultura nacional se ha usado para explicar diferencias en las decisiones de
gestion de marketing (Tse et al., 1988), en el uso de Internet (Quelch y Klein,
1996), en la satisfacciéon del consumidor (Spreng y Chiou, 2002; Ueltschy et al.,
2004), en la calidad del servicio percibida (Witkowski y Wolfinbarger, 2002) y en

los comportamientos de busqueda de informacién (Doran, 2002).

Segun Moutinho (1987), la cultura hace referencia a “valores, ideas, actitudes y
simbolos, (...)". Estos elementos se transmiten de generacién en generacién y

sirven para determinar el comportamiento humano (explicito e implicito).
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De las definiciones anteriores se extrae que, significados, valores, ideas y
creencias de un grupo social son articuladas a través de varios artefactos
culturales, tales como los productos, informacién y tecnologias de comunicacién
(Hasan y Ditsa, 1999). Segun McCracken (1986) en una sociedad de consumo,
el significado cultural se mueve desde el mundo construido culturalmente (la
posicién original del significado cultural) hasta los bienes de consumo, y después
se mueve desde esos bienes al consumidor individual. De manera que la
naturaleza de la influencia cultural puede verse como un proceso circular a
través del cual se crea, mantiene y transmite el significado dentro de una
sociedad (McCort y Malhotra, 1993).

Kim y Gundykunst (1998) establecen que “las personas que son miembros de
una cultura similar, comparten ciertos atavios (trappings) psicoldgicos,

socioldgicos y tecnoldgicos”.

Segmentos funcionales, tales como sistemas econdmicos, la familia, educacion,
religion, control social y gubernamental, lenguaje y comunicacion, y
transformacioén y tecnologia, son partes que cominmente se escuchan dentro de
una cultura (Chanlat y Bedard, 1991; Culpan, 1991, Ferraro, 1990; Hall y Hall,
1987; 1990). Para el consumidor individual, la estructura social, economica e
institucional, y relacionada con la influencia macro ambiental, determinan el
contexto global, o realidad objetiva, en la que se realiza una decision de
compra. Creencias, valores, logica y reglas de decision son los componentes
basicos de una cultura, esto constituye la realidad subjetiva de un consumidor
individual. EI comportamiento de la gente no es aleatorio o sin direccién, y en
realidad esta formado por estos componentes basicos. El comportamiento de la
persona estd formado por un componente y por un reflejo de la cultura en la que
se encuentra inmerso (Baligh, 1994). En este sentido, la cultura puede verse
como un marco subyacente, formado por la realidad objetiva manifestada en
las instituciones sociales, y una realidad subjetiva formada por las creencias
que guian la percepcion individual de los eventos observados y las interacciones
personales, y la seleccién de la respuesta apropiada en las situaciones sociales
(Johansson, 1997).
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A pesar de su caracter abstracto y su dificultad de conceptualizacion, la cultura

presenta caracteristicas definidas (Strauss y Quinn, 1992; Rohner, 1984):

a) Escompartida por los miembros de una sociedad. El hecho de que sea
compartida hace distinguir el fenébmeno cultural del fenbmeno individual
(McCort y Malhotra, 1993). La cultura puede reflejarse en tendencias
generales de preferencias en el caso de estados particulares, las
preferencias pueden persistir sobre otras para procesos especificos, y en
reglas generales para la atencién selectiva, interpretacion de las reglas y

respuestas del entorno (Tse et al., 1988).

b) Es un fendmeno aprendido. Se manifiesta en el comportamiento
aprendido adquirido a través de la sociedad (Ward et al., 1987). La
herencia cultural no se transfiere genéticamente, pero en realidad, los
humanos llegan a adquirir una programaciéon mental (por ejemplo, la
cultura), desde el dia que nacen a través de un proceso social que
continlia a lo largo de su vida en una sociedad concreta (Hofstede y Bond,
1988). Los humanos aprenden normas a través de la imitacion o la
observacion de procesos de recompensa o castigo en una sociedad
formada por miembros que se adhieren o desviada por las normas de los
grupos (Engel et al., 1995, 613). En este sentido, la cultura es observable y

susceptible de descripcion empirica.

De modo que, aunque la cultura ha sido definida de diversas formas por los
investigadores en varios campos (Hofstede, 1980; Kluckhohn y Kelly, 1945;
Kroeber y Kluckhohn, 1952), esta suscrita a ser compartida y aprendida por los

miembros individuales de una sociedad.

Aunque las dificultades para definir la cultura suponen un desafio para la
investigacion cross-cultural, la influencia de la cultura en el consumo y el
marketing ha recibido una atencién creciente en los ultimos afios. Lenartowicz y
Roth (2001) informan de que casi el 10% de los articulos publicados en diez
renombradas revistas entre 1996 y 2000 usaron la cultura como variable
independiente. En consecuencia, ha habido algunos intentos para identificar y

operar con la cultura, permitiendo su inclusion en la investigacion empirica.
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Basandose en una revision de veinte afios de investigacion cross-cultural del
consumidor, Sojka y Tansuhaj (1995:4) concluyeron que los investigadores han
seguido tres aproximaciones para operar con la cultura: a traveés del lenguaje, a

través de bienes materiales, y a través de creencias y sistemas de valores.

= El lenguaje ofrece “un cédigo interpretativo 0 esquema para organizar y
presentar el mundo”, pero no es un buen indicador de la etnia y no puede
usarse solo para explicar diferentes comportamientos entre subculturas y

culturas.

= Las posesiones o bienes materiales permiten operar con la cultura de
forma mas concreta, en tanto los bienes incorporan una evidencia visible
del significado cultural. Muchos artefactos culturales (por ejemplo, bienes
duraderos, juguetes y ropa) han sido objeto de estudio en un contexto

cross-cultural.

= Los sistemas de valores o creencias (por ejemplo, fatalismo,
materialismo, y relaciones con otros) como definiciones operacionales de
cultura fueron considerados como instrumentales en la comprension del

comportamiento del consumidor.

Lenartowicz y Roth (1999) usan el término “valoracién de la cultura” para

identificar un conjunto cultural valido y proponen la siguiente tipologia:
a) Descripcion etnologica
b)  Uso de poderes
c) Afiliacion, inferencia directa de valores (DVI)
d) Inferencia indirecta de valores (IVI)

Esta tipologia proporciona una perspectiva comprensiva de las aproximaciones
existentes en la literatura para operar con la cultura. Soares et al. (2007)

describen de manera detallada los cuatro enfoques anteriores:
a) Descripcién etnologica

La descripcion etnolégica pertenece a enfoques cualitativos, tipicamente

socioldgicos, psicoldgicos y/o antropoldgicos usados como base para identificar

1= -1
1 37]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

y/o comparar culturas (Lenartowicz y Roth, 1999: 783). Este enfoque proporciona

una valoracion descriptiva de las culturas.

En los estudios de marketing internacional se ha usado la clasificacion de alto
versus bajo contexto cultural (Hall, 1976) dentro de este enfoque (Wills et al.,
1991; Samli, 1995; Mattila, 1999; van Everdingen y Waarts, 2003), de modo que
la distincién esta basada en la forma en que el mensaje se comunica en cada

cultura.

Aunque es (til, esta clasificacién presenta limitaciones, ya que sélo permite la
clasificacion de las culturas en una sola dimensién. De modo parecido, el
enfoque del estudio de la cultura de Gannon’s (2001) usa metaforas como
método para comprender y comparar las perspectivas culturales de las naciones.
Una metafora cultural se define como “una actividad, fenédmeno o institucién en
la cual los miembros de una cultura dada se identifican emocional y/o
cognitivamente”. Este enfoque es util para comprender las culturas extranjeras.
Sin embargo, raramente se ha usado en los negocios internacionales
(Lenartowicz y Roth, 1999).

b)  Uso o utilizacion de muestras (Use of proxies)

Este enfoque consiste en definir la cultura basandose en caracteristicas que
reflejan o se parecen a la cultura (por ejemplo, nacionalidad y/o pais de
residencia) y es comun en los negocios (Hoover et al., 1978; Dawar y Parker,
1994; Steenkamp et al., 1999; Lenartowicz y Roth, 2001). Hofstede (1984) y
Steenkamp (2001) apoyan este enfoque. Steenkamp (2001) argumentan que
hay sustento empirico para considerar que las diferencias de nacionalidad

internas y entre paises son muestras aceptables de la cultura.

Ademas, las naciones se consideran la fuente de cantidad considerable del
programa mental comin de sus ciudadanos (Hofstede, 1991; 12) dado que las
naciones con una larga historia se han fortalecido con una mayor integracion. De
hecho, cultura, pais, nacién y sociedad se usan frecuentemente de manera
indistinta (Sekaran, 1983; Nasif et al., 1991). Sin embargo, dada la

correspondencia imperfecta entre los limites politicos y culturales incluso en
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paises culturalmente homogéneos (Sheth y Sethi, 1977), los investigadores

debieran incluir los multiples grupos étnicos en cada pais objeto de estudio.

El enfoque de “representaciones” se ha usado en diferentes niveles de cultura.
“Cultura puede definirse en diferentes niveles de andlisis, a nivel de grupo, a un
nivel organizacional o a un nivel nacional” (Erez y Earley, 1993) o en un grupo de

naciones como la Unién Europea (Steenkamp, 2001).

También se han usado otras representaciones, tales como el nivel de

compromiso de la cultura en el sector minorista (Dawar y Parker, 1994).

Slami (1995) argumenta que el comportamiento del consumidor puede
predecirse usando un sistema de puntuacion de las variables culturales
relevantes que permitirian la identificacion de patrones especificos de
comportamiento del consumidor internacional. Propone el siguiente conjunto de
variables: estructura de clases, lenguaje, contexto (alto/bajo), relacion
interpersonal, necesidades jerarquicas, papel del sexo, papel de los nifios,
territorialidad, temporalidad, aprendizaje, trabajo ético, necesidades de
privacidad, explotacion de los recursos, utilizacién de los recursos, papel de la
familia en las decisiones, tamafio de la familia, religiosidad, tradicion y alcance

tecnologico.

Este enfoque se considera un importante método de clasificacion aunque carece
de medidas para probar las relaciones que se puedan plantear referentes a la

influencia de la cultura con las variables dependientes.
c) Inferencia de valores directos

Este enfoque mide los valores de los sujetos y deduce las caracteristicas
culturales basandose en la agregacién de estos valores (Lenartowicz y Roth,
1999). El estudio de Hofstede (1980, 1991, 2001) usa este enfoque. Hofstede
propone que las culturas son comparables en cinco dimensiones comunes a
todos los paises estudiados (Hofstede, 1991, 2001).

La estructura universal de valores de Schwart también usa este enfoque
(Schwartz, 1992, 1994; Schwartz y Bilsky, 1990; Schwartz y Sagiv, 1995).
Identifica valores psicoldgicos universales y propone una teoria para el contenido

y estructura de valores universales.
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Finalmente, varios investigadores repiten el estudio de los valores del trabajo de
Hofstede usando diferentes escalas desde una perspectiva internacional
(Dorfman y Howell, 1988; Fernandez et al, 1997; Donthu y Yoo, 1998; Furrer et
al., 2000; Liu et al., 2001) o su mddulo de encuesta de valor (VSM; Hoppe, 1990;
Heuer et al., 1999; Merritt, 2000; Schramm-Nielsen; 2000 Pheng y Yuquan,
2002). De todos éstos, el estudio de Hoppe (1990) se ha usado como una
actualizacién de las puntuaciones de Hofstede. No obstante, Hofstede actualizé

su encuesta de valor con dos nuevas versiones: Hofstede (2001).
d) Inferencia de valores indirectos

Este enfoque usa datos secundarios para atribuir las caracteristicas de los
grupos culturales sin medir directamente a los miembros del grupo. El ejemplo
mas notable de este enfoque es el uso de las puntuaciones de las culturas
nacionales de Hofstede (1984). Lenartowicz y Roth (1999) aconsejan precaucion
en el uso de este enfoque afirmando que el problema de este enfoque es el error
de medida potencial alcanzado por la extrapolacion de los valores culturales
desde un grupo valorado por el efecto de inferencia de valores indirectos a una

muestra encuestada.

Los cuatro métodos presentan una debilidad inherente (Soares et al., 2007). Asi
Lenartowicz y Roth (1999) afirman que no se puede decidir por un solo enfoque
a la hora de valorar el conjunto de criterios relevantes de la cultura en los
estudios de negocios. La tabla 2.1 recoge de manera resumida los cuatro

enfoques de valoracién cultural.
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Tabla 2.1 Enfoques de valoracion cultural

ENFOQUES DESCRIPCION AUTORES
Etnoldgico Enfoque cualitativo basado en aspectos Will et al. (1991)
sociolégicos, psicoldgicos y/o antropolégicos Samli (1995)
usado para identificar y comparar culturas. Mattila (1999)
Van Everdingen
y Waarts (2003)
Afiliacion Enfoque basado en caracteristicas que se Hofstede (1981)
regional (uses of reflejan o se parecen a la cultura (nacionalidad Steenkamp
proxies) ylo pais de residencia) (2001)
Inferencia de Enfoque basado en medir los valores de los Hofstede (1984,
valores directos  sujetos para deducir las caracteristicas culturales 1991, 2001)
(DVI) Schwart (1992,
1994)

Schwart y Bilsky
(1987, 1990)

Schwart y Sagiv
(1995)

Inferencia de Enfoque basado en datos secundarios para Hofstede (1984)
valores atribuir las caracteristicas de los grupos
indirectos (IVI) culturales sin medir directamente a los miembros

del grupo.

Fuente: elaboracion propia a partir de Lenartowicz y Roth (1999) y Soares et al.
(2007)

Una discusién paralela a estos enfoques hace referencia al uso de un namero

limitado de dimensiones para obtener las diferencias culturales.
DIMENSIONES CULTURALES

Identificar las dimensiones fiables para sintetizar los principales aspectos
distintivos de la cultura puede considerarse una de las principales contribuciones
a la

investigacion cross-cultural, proporcionando una alternativa para

conceptualizar y medir la cultura como wuna estructura compleja y

multidimensional més que como una simple variable categoérica.

En cuanto a la importancia de las dimensiones culturales, segun algunos
autores, la utilidad del concepto de cultura para explicar las diferencias culturales
depende de si se puede desgranar e identificar sus componentes ya que la
cultura es un concepto demasiado global para ser significativo como variable

explicativa (van de Vijver y Leung, 1997; Leung, 1989; Schwartz, 1994).
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El uso de un numero limitado de dimensiones para comparar culturas tiene
raices antropoldgicas®. Investigadores tempranos en este campo argumentan
que la diversidad cultural resulta de diferentes respuestas en sociedades
distintas a una pregunta universal similar. De modo que a partir de mediados del
siglo pasado, un gran niamero de investigadores sociales han intentado descubrir
y probar empiricamente un marco conceptual para comprender las diferencias
culturales argumentando que el individuo es infinitamente simple, organizador y
generalizador de su propia vision del entorno. El impone constantemente en su
entorno sus propias construcciones y significados: estas construcciones y

significados son caracteristicas de una cultura, diferenciandola de otras.

Desde principios de los afios 50 del siglo pasado surge el interés por categorizar
la cultura, y aparecen los primeros intentos. A partir de 1980 la discusion entre
los investigadores sobre las dimensiones culturales es mas profunda. En este
periodo el trabajo de las puntuaciones culturales de Hofstede (1980) ha supuesto

un antes y un después en el estudio de la dimensionalidad de la cultura.

A continuacion, atendiendo a la revision de la literatura, es de interés realizar

una division de los marcos culturales en dos bloques:
= Marcos culturales desde 1950 a 1980

= Marcos culturales a partir de 1980

1.1 Marcos culturales desde 1950 a 1980

En este sub-epigrafe se recogen los cuatro marcos principales que han tratado

de analizar las dimensionalidad de la cultura en el periodo de 1950 a 1980.

En 1952, el antropdlogo Kluchohn postulé que la cultura deberia ser

universalmente categorizada. Se basa:

“En principio, (...) hay un marco generalizado que subyace los mas aparentes y
llamativos hechos de la relatividad cultural, todas las culturas ofrecen respuestas
distintas a la misma cuestion planteada por la biologia humana y por las

generalidades de las situaciones humanas (...)."

® De la antropologia, ciencia que trata de los aspectos biolégicos y sociales del hombre.
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La idea basica de Kluckhohn es establecer un marco que contenga las
dimensiones culturales que son usadas para categorizar la cultura
significativamente y poder ser verificada por estudios empiricos. Categorizar los
valores culturales dentro de un numero limitado de dimensiones hace posible

comparar diferentes grupos culturales.

La primera teoria objeto de analisis es la propuesta por Parson y Shils (1951),
dos cientificos sociales americanos, definieron cinco dimensiones en su “Teoria
General de Accion” basandose en las variables que identificaron para sus
orientaciones de valor cultural. Especificamente, la primera dimension es
afectividad versus neutralidad afectiva, que pregunta si los patrones
normativos de una sociedad dan a sus miembros el permiso para buscar
gratificaciones inmediatas con o sin tener en cuenta las consideraciones de
evaluacion. La segunda dimension es la propia orientacion frente a la
orientacion colectiva. Esta dimension sirve para evaluar el grado por el cual los
miembros de una sociedad persiguen sus intereses privados o estan obligados a
tener en cuenta un conjunto dado de valores que deberian ser compartidos con
otros miembros de la sociedad. La tercera dimension, universalismo frente a
particularismo. Esta dimension mide el grado por el que los miembros que
aplican el estandar general tienden a una orientacion particular cuando se
orientan a los objetivos. La cuarta dimension es atribucion frente consecucion,
usada para valorar como los miembros de una sociedad juzgan a otros. Esto es,
¢Jjuzgan a otros por quién ellos son o por lo que hacen? Es decir, responden a
resultados especificos o responden a atributos dados en funcién del objetivo
social. La ultima dimensién es especifico frente a difuso. Asi, mientras la
especificidad hace referencia a ocuparse de un objeto concreto, la difusiéon
acepta cualquier significado potencial de un objeto social, que es compatible con
el interés de otros actores y obligaciones, y puede variar ampliamente de un

contexto a otro.

Parsons y Shils proponen que estas dimensiones estan presentes a nivel
individual, en el sistema social y a nivel cultural. Sin embargo, las dimensiones

presentan problemas en algunos aspectos. Hofstede (1980, 1984, 37)
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argumenta que Parsons y Shils fallan en no tener en cuenta que diferentes

variables pueden operar a diferente nivel.

Un analisis mas comprensivo de la diversidad cultural fue el llevado a cabo por
Kluckhohn y Strodtbeck (1961) (Chang, 2002; Doney et al., 1998). Estos autores
publicaron su teoria “Variaciones en la Orientaciébn de Valor.” Atendiendo a la
revision de Doney et al. (1998) sobre la teoria de Kluckhohn y Strodtbeck (1961),
los valores culturales estan caracterizados por las dimensiones que los
miembros de un grupo consideran importantes. De manera que lo que un grupo
considera importante guia el comportamiento de sus individuos, forma la base
para las normas de un grupo y establece los estilos de vida mas apropiados para
los miembros de ese grupo (Carter, 1991). Asi, el elemento clave de este modelo
es el concepto de orientaciones de valor, que incorporan elementos cognitivos
(pensamientos acerca de la vida y del universo), direccionales (inclinacion o
seleccién hacia una accién particular), y afectivos (lo que se siente como
importante o deseable) (Carter, 1991).

La principal asuncion de Kluckhohn y Strodtbeck (1961) es que las orientaciones
de valor de la cultura varian, y estas variaciones se pueden usar para
caracterizar las diferencias culturales entre, o dentro, de los grupos. Estas
orientaciones de valor representan cinco problemas humanos y se traducen en
cinco dimensiones que permiten comprender las diferencias culturales.

Concretamente las cinco dimensiones son:

1. Orientacion de la naturaleza humana, que se traduce en la siguiente

pregunta: ¢ Cudl es el caracter de la naturaleza humana innata?
2. Relacion del hombre con la naturaleza.
3.  Centro o eje temporal de la vida humana.
4. Modalidad de la actividad humana.
5. Modalidad de la relacién del hombre con otros.

La necesidad de encontrar solucion a estos problemas humanos es comdn a
todas las culturas, y las culturas estan limitadas al nimero y variedad de posibles

soluciones (Carter, 1991).
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Para desarrollar los perfiles culturales basandose en el marco de Kluckhohn y
Strodtbeck (1961, 352), los individuos pueden dibujar inferencias referentes a los
valores salientes para cada pais y usar tales conocimientos para valorar el grado
de similitudes culturales entre las naciones (Gopalan y Rivera, 1997). Por
ejemplo, Kluckhohn y Strodtbeck (1961) analizaron cinco culturas y manifestaron
que “(...) existen diferencias importantes en el ranking de las orientaciones de

valor en las cinco culturas y algunas similitudes (...)."

Posteriormente, los psicélogos sociales Inkeles y Levinson (1969) a través de
una amplia revisiéon de articulos sobre caracter nacional y personalidad modal®,
proporcionaron otra posible teoria basada en un gran nimero de estudios
(Hofstede, 2001). Estos autores definen caracter nacional en funcién de las
caracteristicas de personalidad y los patrones observados mas frecuentes en
una sociedad (Erramilli, 1996). Sugieren que las culturas estan formadas por el
funcionamiento de la sociedad, de los grupos y de los individuos frente a los

siguientes temas basicos:

a) Relacion con la autoridad. Refleja la adaptacion del comportamiento frente a
la autoridad, la orientacion ideoldgica frente a la autoridad y los mecanismos de

defensa subyacentes hacia el comportamiento y la ideologia.

b) Concepcidn del yo, concretamente, la relacion entre el individuo y la sociedad,
y el concepto del individuo de masculinidad y feminidad. Los autores manifiestan
gue esta cuestion es dificil de dirigir, debido a que la concepcion del yo

consciente, inconsciente, actual e ideal confunde el tema considerablemente.

¢) Forma de resolver los conflictos, incluyendo el control de la agresion y la
expresion de los sentimientos. Esta relacionada con el riesgo y las preferencias
de riesgo. Una mayor tolerancia al riesgo sugiere una serie de soluciones al

conflicto y una baja tolerancia al riesgo sugiere otras.

Por dltimo, la teoria de Hall (1976) se ha usado en diversos estudios cross
culturales (Mehta et al., 2003; Kim et al., 1998; Michael, 1997) para medir el
caracter nacional. Este marco esta basado en una investigacion extensiva en

cultura y sugirié cuatro dimensiones culturales en las cuales afirmé que las

® Cosas en comUn de la personalidad adulta. Agregados de los atributos de personalidad individual observados
derivados de una muestra representativa de la poblacion nacional.
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diferencias culturales podrian ser efectivamente comparadas. Las cuatro

dimensiones se recogen en dos ambitos: contexto y tiempo.

Contexto: la diferenciacion de la cultura no esta en el cédigo linguistico, sino en
el contexto, de modo que sin el contexto, el cddigo esta incompleto ya que sélo
se interpreta una parte del mensaje. Asi, los componentes del cddigo linglistico
que influyen en la creacién de ciertos significados varian en su proporcién

dependiendo de la cultura:

= Alto contexto cultural. Los individuos estan altamente involucrados con el
resto, lo que deriva en una relaciéon intima, una estructura social jerarquica
en la que la informacién es compartida ampliamente a través de mensajes

simples con significados vacios (Kim et al., 1998).

= Bajo contexto cultural. La mayoria de la informacién debe estar contenida
en el mensaje transmitido, para compensar lo que falta en el contexto. De
modo que la mayor parte de | informacién esta contenida en las palabras
de manera explicita. Por lo que los individuos requieren formas de
comunicacion escrita, clara y precisa. En contraste con individuos de alto

.contexto cultural que requieren menos informacion escrita.

Hall (1976) argumenta que en un alto contexto de cultura, una red de
informacidn extensiva existe entre la familia, amigos, colegas y clientes. Por el
contrario, en un bajo contexto de cultura, la gente necesita buscar informacion

cada vez que ellos interactian con otros.

Tiempo: en un andlisis posterior, Hall propone que el tiempo y el espacio deben
ser analizados desde el punto de vista cultural y ofrece dos soluciones al uso del
tiempo y del espacio. Tiempo mono-crénico y poli-cronico. O pasado orientado

frente a futuro orientado.

= Tiempo mono-crénico. Enfatiza las reglas, segmentacion y la rapidez (se
hace una sola cosa en un espacio de tiempo). La gente mono-crénica
tiende a pensar y a comportarse de forma lineal, usando un paradigma
basado en la racionalidad para sobrellevar los problemas, y esta
acostumbrada a desarrollar relaciones interpersonales a corto plazo (Hall,
1976).
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. Tiempo poli-crénico. Enfatiza la implicacién con varias cosas a la vez
(hacer muchas cosas en un mismo espacio de tiempo). Segun Michael
(1997), los individuos poli-cronicos son reacios a mantener relaciones
interpersonales, tienden a realizar varias cosas a la vez, y tienden a ignorar

los plazos de tiempo.

La tabla 1.2 muestra un resumen de los principales enfoques que analizan la

dimensionalidad de la cultura desde 1950 a 1980.

Tabla 1.2 Enfoques dimensionales de la cultura entre 1950-1980

Autores Enfoque Dimensiones
Parson y Shils (1951) Teoria General de Accion Afectividad versus neutralidad
afectiva

Orientacion versus orientacion
colectiva

Concreto-Difuso

Kluckhohn y Strodtbeck  Variaciones en la Orientacion Naturaleza humana innata
(1961) de Valor Relaciéon del hombre con la
naturaleza

Temporal focus de la vida humana
Modalidad de la actividad humana
Modalidad de la relacion del hombre

con otros
Inkeles y Levinson Cultura nacional Actitud hacia la autoridad
(1969) Concepto del yo- masculinidad-
feminidad

Forma de arreglar los conflictos

Hall (1976) Mas alla de la cultura Contexto:
(Beyond Culture) Alto contexto cultural
Bajo contexto cultural
Tiempo:
Monocronico
Policrénico

Fuente: elaboracién propia

A pesar de que las cuatro teorias culturales anteriores se centran en los valores,
éstas difieren respecto a los valores especificos que incluyen en sus respectivos
marcos (Beekun et al., 2003) Asi, por ejemplo, Parson y Shils (1951) se centran

en definiciones y categorias, mas que en dar una teoria (Gilman, 2000). Estos
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autores consideraron la cultura y la sociedad en términos sistémicos, de manera
que definieron estas categorias por su consistencia, por lo que, ellos
simplemente utilizaron un recurso heuristico para analizar el fendbmeno de las

situaciones sociales (Gilman, 2000).

Por el contrario, Kluckhohn y Strodtbeck (1961) le dieron un mayor énfasis a los
valores globales tales como la relacion de la gente con la naturaleza y la
orientacion del tiempo (Doney et al., 1998). La principal desventaja de su modelo

se debe a la inexistencia de la validez empirica (Nakata y Sivakumar, 2001).

Sin embargo, el amplio trabajo realizado por Inkeles y Levinson (1969) esta en
consonancia con las aportaciones posteriores a 1980. Concretamente, Hofstede
(1980) observa “similitudes sorprendentes” entre sus cuatro dimensiones,

obtenidas empiricamente, y las sugeridas por Inkeles y Levinson (1969).

Tabla 1.3 Puntos en comun entre el marco de Inkeles y Levinson (1969) y el marco
de Hofstede (1980)

Inkeles y Levinson (1969) Hofstede (1980)

Relacién con la autoridad Distancia al poder

Masculinidad
Individualismo

Dilemas primarios o conflictos Aversion al riesgo

DIMENSIONES
ULTURALES

Fuente: elaborado a partir de Clark (1990)

Las dimensiones de alto versus bajo contexto cultural del modelo de Hall (1976)
pueden dar lugar a muchas interpretaciones (Kim et al., 1998). De modo que se
destaca que las dimensiones culturales por las que se compara una cultura con
otra no estan definidas claramente en un continuum. Kim et al. (1998)
argumentan que es necesaria una exploracion empirica y una medida objetiva

para poder diferenciar las culturas dentro de un continuum.

1.2 Marcos culturales a partir de 1980

A partir de los afios 80, diversos investigadores universitarios discuten sobre la
eleccion de las dimensiones mas apropiadas para conceptualizar la cultura
(Bond, 1987; Clark, 1990; Dorfman y Howel, 1988; Hofstede, 1980, 1991; Keillor
y Hule, 1999; Schwartz, 1994; Smith et al., 1996; Steenkamp, 2001).
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Una amplia revision de la literatura cientifica sobre el tema en cuestion pone de
manifiesto que el marco de cultura nacional de Hofstede constituye el marco de

referencia de la investigacion cross-cultural (Sondergaard, 1990).

Concretamente, en las Ultimas tres décadas se han desarrollado dos marcos
rigurosos: el marco de Hofstede (1980, 1991, 2001) y el de Schwartz (1994,
1997). Estos marcos pueden usarse por los investigadores de marketing
internacional para disefiar y teorizar los estudios cross-culturales. De manera
que sirven como punto de partida para comprender diferentes estratos de
cultura, para comenzar a comprender y probar los antecedentes de la cultura

nacional, y para valorar la estabilidad cultural (Steenkamp, 2001).

En los siguientes sub-epigrafes se presentan en detalle los dos marcos
culturales de mayor relevancia en el intento por dimensionalizar la cultura a partir

de los afios 80 y la aproximacion hacia la unificacién de un marco coman.

1.2.1 Marco de cultura nacional de Hofstede

Hofstede (1980, 1991, 2001) ha desarrollado el marco mas influyente de cultura
nacional, usando una combinaciébn de analisis empiricos y eclécticos.
Concretamente derivé y definié cuatro dimensiones de variacion cultural. Estas

dimensiones estan basadas en cuatro problemas fundamentales de la sociedad:
a) Relacion entre el individuo y el grupo.

b) Desigualdad social.

c) Implicaciones sociales de género.

d) Incertidumbre inherente al proceso social y econémico.

El estudio de Hofstede sobre las dimensiones culturales proporciona un marco
tedrico para comprender las diferencias culturales. Este autor completo la base
de datos para el estudio en una gran empresa multinacional: IBM. El programa
de encuestas para medir las actitudes de los empleados de IBM se llevé a cabo
entre 1967 y 1973, con méas de 116.000 cuestionarios de 72 paises en 20
lenguas diferentes. Para identificar los patrones de los diferentes paises, el
estudio analiza la varianza entre los individuos, y dio como resultado un analisis

usando el pais, ocupacion, género y la edad como criterios.
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Esta primera investigacion dio lugar a la obra maestra de Hofstede (1980)
Culture’s Consequences, considerada la principal aportacion a la investigacion
cross cultural para las ciencias sociales y una influencia clasica (Sondergaard,
1990). El estudio deriva en cuatro dimensiones culturales que se presentan a

continuacion (tabla 1.3):
DISTANCIA AL PODER

Hofstede define distancia al poder como “la extension por la cual los miembros
menos poderosos de una sociedad aceptan y esperan que el poder esté
distribuido desigualmente”. Argumenta que diferentes sociedades otorgan

diferentes valores al prestigio, la salud, el estatus y el poder.

Tomando prestados los términos del psicélogo social holandés Mauk Mulder
(1976), la distancia al poder es una medida del “poder interpersonal de la
influencia entre el jefe y sus subordinados, percibido por el menos poderoso de
los dos” (Hofstede, 2001, p.83). El concepto de distancia al poder tiene varias

implicaciones:

= Se refleja en los valores de los individuos mas poderosos y menos
poderosos de una sociedad. Como Hofstede (2001: 83) argumenta, la
distancia al poder entre el jeje y sus subordinados refleja las diferencias
entre la medida en la que el jefe puede determinar el comportamiento de
sus subordinados y la medida en la que sus subordinados pueden

determinar el comportamiento del jefe.

. Trata de manera diferente a la autoridad en funcion de la cultura. Por
ejemplo, en paises de alta distancia al poder, como India, los miembros de
una sociedad tienden a aceptar su lugar en el sistema social, y la gente
menos poderosa es mas proclive a considerar a la gente mas poderosa
como la autoridad. Por otro lado, una cultura caracterizada por una baja
distancia al poder, como la cultura estadounidense, consideran la autoridad

en sentido negativo.

= Manifiesta que la jerarquia existe en la sociedad y dirige la vision de la

gente de la relacién jerarquica de manera diferente. En un pais con alta
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distancia al poder, como Japén, tanto los grupos mas como los menos
poderosos aceptan la jerarquia como algo natural. En este caso, la gente
menos poderosa presenta una fuerte dependencia en relacion con los
grupos mas poderosos. Por otro lado, las culturas con baja distancia al
poder, enfatizan la independencia, no so6lo en las familias, sino también en

los lugares de trabajo.

= Se refleja en los lugares de trabajo. Una organizacién con alta distancia al
poder, tiende a aceptar la jerarquia y la desigualdad. Los empleados mas
jovenes respetan a los mas mayores y el jefe es la figura de autoridad. Una
organizacién, con una baja distancia al poder, tiende a la igualdad. En

estos casos el jefe tiende a comportarse de manera menos autoritaria.
INDIVIDUALISMO-COLECTIVISMO

La dimension de individualismo-colectivismo se usa para describir la relacién
entre los individuos y la colectividad que prevalece en una sociedad (Hofstede,
2001). Como Hofstede argumenta, esta dimension no solo refleja como la gente
convive, sino también sus valores y sus comportamientos. Hui y Triandis (1986,
224) llevan a cabo una encuesta cross cultural de antrop6logos y psicélogos de
todas las partes del mundo y concluyen que la dimensién de individualismo-
colectivismo puede usarse como un constructo tedrico poderoso para explicar el

grado de las diferencias y similitudes internacionales entre culturas.

Estudios empiricos establecen que hay cuatro diferencias principales entre

individualismo y colectivismo (Triandis, 1995):

a) Definen el “yo” de manera diferente. La cultura individualista, como la

yo
independiente de los grupos” mientras que las culturas colectivistas, como

estadounidense, define el como “una entidad auténoma,
China, definen el “yo” en términos de su conexidn con otros en varios

grupos.

b) Definen los objetivos personales de manera diferente. Las culturas

individualistas creen que los objetivos personales deben prevalecer frente
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d)

a cualquier otro objetivo, mientras que las culturas colectivistas, hacen

prevalecer los objetivos del grupo frente a los individuales.

Definen el comportamiento social de manera diferente. Las culturas
individualistas creen que el comportamiento social es proclive a conducirse
por sus propias creencias, valores y actitudes; mientras que las culturas
colectivistas proponen que los comportamientos sociales tienden a

producirse por normas sociales, deberes, y obligaciones.

Valoran las relaciones de manera diferente. Las culturas individualistas
estan mas orientadas hacia la consecucién del éxito, a expensas de la
relacion, mientras que la cultura colectivista enfatiza una relacion

armoniosa (Triandis, 1995).

MASCULINIDAD-FEMINIDAD

La dimension de masculinidad-feminidad hace referencia a que las diferencias

bioldgicas entre los sexos estan presentes en los valores de la sociedad.

Esta dimension presenta varias implicaciones:

a)

b)

Que los valores dominantes de una sociedad masculina son el logro, el
éxito, el dinero, mientras que los valores dominantes de una sociedad
femenina son la bondad para otros, el amor y la calidad de vida. El éxito de
una carrera sera el estandar para evaluar la vida de una persona en una
cultura masculina. Por otro lado, las culturas femeninas enfatizan mucho

mas la calidad de vida.

Esta dimensién también refleja diferencias en los lugares de trabajo. En
una cultura masculina, la gente valora el ascenso y el éxito como objetivos
en el trabajo, mientras que una cultura femenina enfatiza una atmaésfera
amigable, seguridad y cooperacion como objetivos de trabajo. Estudios
empiricos reivindican diferencias en los papeles del sexo entre paises
(Hofstede y Bond, 1984).

AVERSION AL RIESGO
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Hofstede define la aversion al riesgo o incertidumbre eludida como “la extensién
por la que la gente se siente asustada por la incertidumbre y la ambigiiedad e
intenta evitar estas situaciones.” Segun explica Hofstede (2001), esta dimension
trata del tiempo, futuro, incertidumbre y la ansiedad: “vivimos con una
incertidumbre de la cual somos conscientes”. Algunas personas son mas
tolerantes hacia la incertidumbre, mientras otras personas usan la tecnologia, las

leyes y la religién para reducir la incertidumbre y la ansiedad resultante.
La dimension de aversion al riesgo presenta varias implicaciones.

a) Diferentes culturas usan las reglas y la formalidad de manera diferente. En
culturas con alta aversién al riesgo, la gente tiende a tener reglas formales
e informales estrictas para guiar el comportamiento social. Mientras tanto,
las personas son mas proclives a tener unos mayores niveles de ansiedad
y tienden a expresar sus emociones. Por otro lado, en culturas
caracterizadas por una baja aversion al riesgo las personas son mas
tolerantes hacia aquéllas que rompen las reglas. Estas personas creen

mas en el sentido comun que en las reglas.

b) Diferentes sociedades se han adaptado a la incertidumbre de distinta
manera, en sociedades modernas y tradicionales. Globalmente, varios
conceptos estan asociados con la aversion al riesgo o incertidumbre
eludida: ansiedad, necesidades de seguridad, dependencia de los

expertos, informacion, rigidez, etc.

Tabla 1.4 Dimensiones culturales de Hofstede

Distancia al Poder Respeto a la jerarquia social:
— Distancia al poder alta: sociedades muy jerarquizadas.
— Distancia al poder baja: sociedades mas igualitarias.

Individualismo- — Culturas Individualistas—> las personas consideradas de
Colectivismo forma individual son mas importantes que los grupos. El
éxito es consecuencia del trabajo personal.

— Culturas Colectivistas=> las personas pertenecen a algun
grupo desde su nacimiento; acttan los grupos, no las

personas.
Masculinidad- — Cultura masculina—> los valores predominantes son los que
Feminidad se han asignado tradicionalmente a los hombres:

ambicion, agresividad (...).
— Culturas femeninas—> los valores predominantes son los

1= -1
23]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

que se han asignado tradicionalmente a las mujeres.

Aversion al riesgo Miedo al futuro, ¢qué puede pasar?:
—  Aversion al riesgo alta: reglas y pautas que organizan todo.

— Aversion al riesgo baja: culturas que viven el dia a dia, sin
demasiada organizacion.

Fuente: elaboracion propia a partir de Hofstede (2001)

Unos afios mas tarde, Bond (1987) llevd a cabo un estudio cross nacional
usando una Encuesta de Valores Chinos para identificar una dimensién
adicional: orientaciéon a largo plazo versus corto plazo. Dimension que sera

objeto de investigacion en el siguiente gran estudio de Hofstede (1991).

En 1991, Hofstede publicé Cultures and Organizations, considerada como una
version de Culture’s Consequences revisada. Una caracteristica vital de esta
nueva obra es la inclusion de una quinta dimension llamada “Dinamismo
Confunciano” (también conocida como Orientacién a Largo Plazo). En este
nuevo libro, Hofstede le dedica un capitulo entero para describir esta nueva
dimensién. Segun Hofstede (1991) la quinta dimensién recoge la “orientacion del
tiempo” y estd formada por dos polos opuestos: “la orientacion a largo plazo
versus la orientacion a corto plazo” (tabla 1.4). Segun este autor, la orientacion a
largo plazo hace referencia a una cultura positiva, dinamica y orientada al futuro
relacionada con cuatro valores “confuncianos” positivos: persistencia
(perseverancia); relacion ordenada por el estatus; el ahorro; y el grado del
sentido del ridiculo. Por otro lado, la orientacién a corto plazo representa una
cultura negativa, estética y tradicién orientada al pasado asociada con cuatro
valores culturales confuncianos: preparacion personal y estabilidad; proteger la
apariencia; respetar la tradicion; reciprocidad en el dar y recibir. Segun Hofstede
(1991), las sociedades chinas estan consideradas culturas orientadas al largo
plazo, mientras que Nigeria, Filipinas, Canada, Zimbawe, Reino Unido, Estados
Unidos, Nueva Zelanda, Australia y Alemania son culturas orientadas a corto
plazo. Ademas, Hofstede usa el indice de dinamismo confunciano (orientacion a
largo plazo) para explicar el crecimiento de las naciones. En esta linea, Carroll y
Gannon (1997, p. 73) resumen que Hofstede y sus colegas distinguen entre los

aspectos buenos y malos del confuncianismo, y sélo los aspectos buenos del
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confuncianismo hacen que la ética confunciana esté relacionada con el

crecimiento econdmico en las naciones asiaticas.

Por lo tanto, atendiendo a la cronologia de las investigaciones llevadas a cabo
por Hofstede, se destaca que afiade una nueva dimensién a las ya existentes

quedando su modelo compuesto por cinco dimensiones.

Tabla 1.5 Quinta dimensién de Hofstede

Orientacién a Largo Plazo Orientacion a Corto Plazo

Perseverancia Preparacion personal y estabilidad
'Relacion determinada por el estatus ~ Proteger la apariencia
‘Ahoro  Respetarlatradicien
Tenersentidodelridiculo ~ Reciprocidad en el dary recibir

Fuente: elaboracion propia a partir de Hofstede 1991

Diez aflos mas tarde, Hofstede (2001) publicé una nueva edicion de Culture’s
Consequences. Sin embargo, la premisa fundamental de la quinta dimensién
permanece igual que en el trabajo original de diez afios antes (ver Hofstede,
1991). En palabras de Smith (2002, p. 119-130): “este libro es una nueva
edicion, no un nuevo estudio, (...). La inclusion de la quinta dimension cultural
constituye la diferencia sustancial entre la primera edicién de 1980 y esta ultima

version de 2001”".

Sondergaard (2001) realiza una revision exhaustiva de los dos dltimos estudios
de Hofstede (Hofstede, 1991, 2001) y pone de manifiesto que en realidad
Hofstede en esta Ultima version realiza varios ajustes. El primero de ellos es que
en esta Ultima version no usa de manera indistinta “dinamismo confunciano” y
“orientacién a largo plazo” para hacer referencia a la quinta dimensién como
hacia en Hofstede (1991). Realmente sdlo hace referencia a “orientacion a largo
plazo” (Hofstede, 2001, p. 353-355). En segundo lugar, en la dltima version
proporciona una lista de las implicaciones clave y la esencia de la orientacion a
corto versus a largo plazo cuando hace referencia a las diferencias en la familia,
relacion social y trabajo, a las formas de pensamiento y a las normas sociales
entre las orientaciones de las sociedades, haciendo aun mas dificil de
comprender la quinta dimensién. Debido a estas modificaciones de la udltima

version referentes a las implicaciones de la quinta dimension, Sondergaard
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(2001) manifiesta que parece mas adecuado hacer referencia a Hofstede (1991)
como la principal fuente sobre la dimension de orientacion a largo plazo. En la

tabla 1.6 se presenta la cronologia de los tres principales estudios de Hofstede.

Tabla 1.6 Cronologia de los estudios de Hofstede

Afilo  Nombre de la publicacion Dimensiones

1980 Culture's Consequences Individualismo-Colectivismo
Distancia al poder
Masculinidad-Feminidad
Aversion al riesgo

1991 Cultures and Organizations Individualismo-Colectivismo
Distancia al poder
Masculinidad-Feminidad
Aversion al riesgo
Dinamismo confunciano

(orientacion a largo plazo vs
corto plazo)

2001 Culture’s Consequences Es una nueva edicibn (no un
estudio nuevo). Modificaciones:

Quinta dimensién: sélo la llama
Orientacion a Largo Plazo

Aportaciones sobre la quinta
dimension: implicaciones clave y
esencias

Fuente: elaboracion propia

- Criticas a la quinta dimensién de Hofstede

Sin embargo, mientras que las primeras cuatro dimensiones de Hofstede han
generado una gran cantidad de réplicas, citas y discusiones (por ejemplo, Smith
et al., 1996; Sondergaard, 1994; Triandis, 1982) en diferentes &mbitos. La quinta
dimensién no parece haber sido recibida de igual forma por los estudiosos de la

investigacion cross cultural desde que fue introducida en 1991.

Investigadores cross culturales que hacen referencia a Hofstede evitan
introducirse en la discusion acerca de la quinta dimensién (Gudykunst et al.,
1996). Ademas, la gran mayoria de las investigaciones que revisan, replican o
citan los trabajos de Hofstede no incluyen esta quinta dimensién (Sondergaard,
1994). Asi, por ejemplo, Triandis (1993) realiza una revision del trabajo de

Hofstede (1991) y no menciona la quinta dimension.
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Muy pocos estudios, de entre los que se destaca Ralston et al. (1992, 1993) y
Read (1993) han adoptado la quinta dimension como instrumento de
investigacion. Estos trabajos, sin embargo, comparten la caracteristica de
comenzar por no cuestionar la aceptacion de la nocibn de dinamismo

confunciano como una plataforma tedérica principal (Fang, 2009).

Otros investigadores que intentan operacionalizar la quinta dimensién, como es
el caso de Newman y Nollen (1996) manifiestan que la quinta dimension es la
mas dificil de aplicar en la investigacion, porque es la mas reciente y la menos
conocida para los investigadores occidentales. En esta linea, Redpath y Nielsen
(1997) comentan que la dimension de orientacion a largo plazo es la menos
relevante en su analisis, ya que la consideran la mas dificil de aplicar porque la
distinciéon entre los dos extremos del espectrum no esta clara y a menudo

parecen contradictoria.

Kalé (1996) remarca que el apoyo conceptual y empirico de la quinta dimension
no es muy exhaustivo (Hofstede, 1991). Asi, Yeh y Lawrence (1995) ponen de
manifiesto que dos de las dimensiones culturales de Hofstede, individualismo-
colectivismo y orientaciéon a largo plazo estan altamente interrelacionadas,
ademas de que es cuestionada la robustez de la conceptualizacion de estas dos

dimensiones en el mismo esquema de investigacion.

Varios investigadores han ido méas alla, al introducir e interpretar la quinta
dimensién de forma diferente a Hofstede (1991). Rollinson et al. (1998)
manifestaron que la quinta dimensién significa que los britAnicos y americanos
estdn orientados hacia un futuro a largo plazo, mientras que los chinos y
japoneses estdn orientados a corto plazo. Y Earley (1997) interpreta el
dinamismo confunciano refiriéndose a un tiempo y a una orientacién causal. La
gente de un extremo del dinamismo confunciano se centra en la linealidad del
tiempo y enfatiza el futuro, mientras que otras personas enfatizan una conexién

con el pasado y una causa reciproca de los eventos.

Atendiendo a lo anterior, se puede concluir que no existe un consenso sobre el
buen funcionamiento de la quinta dimensién y que no ha sido muy aceptada por

los investigadores centrado el analisis de la investigacion cross cultural.

1=
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Tabla 1.7 Resumen de los investigadores que han usado la quinta dimension y
aguellos que no la han usado

Ralston et al. 1992, 1993

Autores que han analizado la quinta Read, 1993
dimension Newman y Nollen, 1996

Redpath y Nielsen, 1997

Punnet, 1990
Autores que no han considerado la Triandis, 1993
quinta dimension Sondergaard, 1994
Gudykunst et al., 1996

Autores que han modificado el sentido Earley, 1997
de la quinta dimensién Rollison et al., 1998

Fuente: elaboracion propia

1.2.2 Marco de cultura nacional de Schwartz

Schwartz (1994, 1997), Schwartz y Ros (1995) y Smith y Schwartz (1997) han
propuesto un marco alternativo al de Hofstede. Este marco esta basado en el
trabajo original de Schwartz sobre los valores humanos, pero no es muy

conocido en marketing. Identifica tres temas sociales basicos:
1. Relacion entre los individuos y el grupo.

2.  Comportamiento social responsable.

3.  El papel de los humanos en el mundo natural y social.

La adaptacion cultural para resolver cada uno de estos temas constituye su
marco, que consiste en tres dimensiones bipolares, definiendo seis dimensiones

de cultura nacional.

La primera dimensién enfrenta conservadurismo a autonomia.
Conservadurismo describe culturas en las cuales las personas se consideran
parte de la colectividad. Autonomia, describe las culturas en las que las
personas son vistas como auténomas y buscan expresar sus atributos internos
propios. Se distinguen ademas, dos tipos de autonomia: autonomia intelectual,
que hace referencia a las ideas y pensamientos, el derecho del individuo a
seguir sus propias direcciones intelectuales; y autonomia afectiva que hace
referencia a los sentimientos y emociones, el derecho del individuo a perseguir

sus propias experiencias afectivas positivas.
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La segunda dimensién compara jerarquia con igualdad. Una manera de
asegurar un comportamiento socialmente responsable es a través de un sistema
jerarquico con papeles o funciones asignados. Este sistema enfatiza la
legitimacion de los papeles fijos y asegura la localizacién o ubicacion. Una
solucion alternativa al tema social del comportamiento socialmente responsable
es inducir a las personas a que reconozcan que han compartido intereses que
pueden servir como base para acuerdos voluntarios de cooperacién. En culturas
igualitarias, la gente es socializada para internalizar un compromiso de
cooperacion voluntaria con otros y para preocuparse por el bienestar de todos.

Este dominio cultural enfatiza la transcendencia de los propios intereses.

La tercera dimension de la relacion de la condicion humana con el entorno
natural y social puede adoptar dos formas. Una respuesta, etiquetada como
dominante, es perseguir dominar y cambiar el mundo, adaptarlo a nuestro
deseo y asegurar el control, y seguir hacia delante a través de una reafirmacion
activa de uno mismo o de lo propio. Otra respuesta, denominada armonia, es
aceptar el mundo como es, intentando preservarlo mas que cambiarlo o

explotarlo.

Schwartz (1994) proporciona clasificaciones o0 ratios para los seis
dominios/patrones en 31 paises. El marco de Schwartz se basa en el analisis
empirico de respuestas a nivel de pais de grandes grupos de personas
(principalmente estudiantes y profesores). Hay un vinculo estrecho entre la
definicion de los seis patrones culturales y los items, y se demostr6 que los items

tienen significados parecidos en las distintas culturas.

Atendiendo a los dos marcos analizados hasta el momento, caben hacerse

varios comentarios:

= Los items del marco de Schwartz son mas amplios que los items laborales
de Hofstede.

= El tipo de items que Schwartz incluye en sus series de datos limita la
derivacion de las dimensiones de la cultura. Estos items se desarrollaron

para medir las dimensiones de valor a nivel individual.
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= Mientras que la utilidad del marco de Hofstede para el marketing
internacional esta bien establecida, el marco de Schwartz tiene todavia que
aplicarse ampliamente. Sin embargo, dado su fuerte apoyo tedrico, ofrece

un gran potencial para la investigacion del marketing internacional.

1.2.3 Marco de cultura nacional de Steenkaamp

Con el fin de unificar las dimensiones culturales, Steenkamp (2001) analiza los
dos marcos rigurosos desarrollados en las dos Ultimas décadas —Hofstede
(1980, 1991) y Schwartz (1994, 1997)- y usados por los investigadores de

marketing internacional para disefiar estudios a nivel cross nacional.

Por un lado, se plantean las cuatro dimensiones de Hofstede (1980), basadas en
cuatro problemas fundamentales de la sociedad: la relacién entre el individuo y el
grupo, desigualdad social, implicaciones sociales de género y la incertidumbre
inherente a los procesos econdmicos y sociales. Por otro lado, se establece el
marco de Schwartz (1990; 1994) que propone un esquema alternativo basado en
un trabajo seminal de los valores humanos, no muy utilizado en marketing. Se
identifican tres temas sociales basicos: relacion entre los individuos y el grupo,
asegurar el comportamiento social responsable, y el rol de la especie humana en
el mundo natural y social. A través de un andlisis de componentes principales
con rotacion promax para el conjunto de todas las dimensiones de los dos
marcos anteriores establecen que cuatro factores explican el 81 por ciento de la
varianza. Constituyendo las cuatro dimensiones propuestas por Steenkamp
(2001):

= El primer factor muestra cargas importantes para autonomia intelectual y
afectiva, conservadurismo, individualismo y distancia al poder. Esta
dimension hace referencia a la medida en que las personas de una
sociedad son autbnomas o0 pertenecientes a grupos. Segun Steenkampt
(2001) la distancia al poder se basa altamente en esta dimensién, lo cual
esta en la linea de los hallazgos de Hofstede (1980) que también fue
incapaz de separar empiricamente esta dimension de la dimension de

individualismo/colectivismo.
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= El segundo factor carga sobre igualitarismo, jerarquia y armonia. Esta
dimension trata de como considerar el interés de otra gente y coordinarlo.
Esto puede hacerse a través de sistemas jerarquicos con roles adscritos o
a través de responsabilidades voluntarias para cooperar en armonia con

otros.

= El tercer factor se compone de dominio y masculinidad. Esta dimension
hace referencia a la tendencia a la autoridad para intentar controlar el

mundo natural y social.

= El cuarto factor se centra en cargas altas para la aversion al riesgo y la
armonia. Esta dimension recoge que el mantener la armonia es un camino
para manejar la incertidumbre, esencialmente para evitar la incertidumbre

asociada a los conflictos.

Atendiendo a lo anterior, la primera y tercera dimension son ampliamente
compartidas por los dos marcos: la relacién entre el individuo y el grupo y el
énfasis entre la asertividad y el logro. La segunda dimension, estda mas
relacionada con el marco de Schwartz pero indirectamente también esta
vinculada al marco de Hofstede. La tercera dimension se tiene en cuenta en los
dos marcos anteriores, atendiendo al dominio y la masculinidad, y la cuarta
dimensién se deriva del trabajo de Hofstede, es el camino de la sociedad para

tratar con la incertidumbre.

Concretamente, Steenkamp (2001) en su intento por obtener un marco de
cultura nacional unificado, tras analizar los dos marcos anteriores identifica
cuatro dimensiones de cultura nacional: autonomia frente a colectivismo,
igualitarismo frente a jerarquia, dominio frente a socializacion (prestacion de
cuidados y atenciones) y aversién al riesgo. En la tabla 1.8 se muestran las

dimensiones de los tres marcos culturales analizados.
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Tabla 1.8 Comparacion de los tres marcos que analizan las dimensiones culturales

Hofstede (1980, 1991) Schwartz (1994) Steenkampt (2001)
n
w
;:‘ Individualismo- Conservadurismo-Autonomia Autonomia-
4 o o
) Colectivismo colectivismo
|_
L
8 Distancia al poder Jerarquia-lgualitarismo Igualitarismo-
@ Jerarquia
Z
% Masculinidad- Dominio nivelado (Labeled Dominio-
é Feminidad mastery) Socializacién
T YA e

Aversion al riesgo Aversion al riesgo

Fuente: elaboracion propia
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2 MARCO CULTURAL DE HOFSTEDE EN LOS ESTUDIOS DE
MARKETING

Hofstede (1980, 1991, 2001) se ha constituido como el punto de referencia para
intentar medir el impacto de las diferencias en las culturas nacionales. Su trabajo
proporciona una fuerte base empirica y valoraciones numéricas de la posicion de
un gran nimero de paises en cuatro dimensiones de cultura’ (Kolman,
Noorderhaven, Hofstede y Dienes, 2003). Sus estudios establecen que las
culturas nacionales podrian ser vistas como diferentes segln sus posiciones
relativas a estas cuatro dimensiones: distancia al poder, individualismo-

colectivismo, aversién al riesgo, masculinidad-feminidad.

Los sistemas de valoracion de la cultura nacional son bastante estables a lo
largo del tiempo. El elemento de la cultura nacional puede sobrevivir durante un
periodo de tiempo sorprendentemente largo, manteniéndose de generacién en
generacion. Por ejemplo, paises que en un tiempo fueron parte del Imperio
Romano todavia hoy mantienen valores comunes y diferenciados de aquellos

paises sin ninguna herencia cultural romana (Hofstede and Usunier, 1999:120).

Las dimensiones de Hofstede se han usado para comparar culturas, para apoyar
hipotesis, y como marco tedrico para comparar culturas cuando los items
actuales no se usan y las dimensiones son medidas con instrumentos nuevos o
adaptados (Lu et al., 1999).

Soares et al. (2007), a través de una exhaustiva revision de las dimensiones de

Hofstede, confirman que:

a) El colectivismo influye notablemente en la innovacién (Lynn y Gelb, 1996;
Steenkamp et al., 1999; Yaveroglu y Donthu, 2002; Yeniyurt y Townsend,
2003; van Everdingen y Waarts, 2003), en la implantacion del servicio
(service performance) (Birgelen et al.,, 2002), en el atractivo de la
publicidad (Albers-Miller y Gelb, 1996).

b) La aversién al riesgo influye en el comportamiento de intercambio de la

informacién (Dawar et al. 1996), en la innovacion (Lynn y Gelb, 1996;

” Como se ha comentado anteriormente (p. 26), la quinta dimensién no se incluye en la gran mayoria de
estudios por los problemas que genera.
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Steenkamp et al., 1999; Yaveroglu y Donthu, 2002; van Everdingen y
Waarts, 2003; Yeniyurt y Townsend, 2003) y el atractivo de la publicidad
(Albers-Miller y Gelb, 1996).

c¢) La distancia al poder afecta al atractivo de la publicidad (Albers-Miller y
Gelb, 1996), al comportamiento de intercambio de la informacién (Dawar et
al., 1996), a la innovacion (Yaveroglu y Donthu, 2002; Yeniyurt y
Townsend, 2003; van Everdingen y Waarts, 2003), y al resultado de los

servicios (Birgelen et al., 2002).

d) La masculinidad impacta en la descripcion del papel del sexo (Milner y
Collins, 1998), en la innovacion (van Everdingen y Waarts, 2003) y el

resultado de los servicios (Birgelen et al., 2002).

Tabla 1.9 Aplicaciones de las dimensiones culturales de Hofstede

Colectivismo Aversién Distancia al  Masculinidad
al riesgo poder
Innovacion Lynn 'y Gelb, 1996; Yaveroglu y van Everdingen
Steenkamp et al., 1999; Donthu, 2002; vy Waarts, 2003
Yaveroglu y  Donthu, Yeniyurt y
2002; Yeniyurt y Townsend, 2003;
Townsend, 2003; van van Everdingen y
Everdingen y Waarts, Waarts, 2003
2003
Implantacion Birgelen et al., 2002 Birgelen et al.,
del servicio 2002
Atractivo de la Albers-Miller y Gelb, 1996  Albers- Albers-Miller y
publicidad Miller y Gelb, 1996
Gelb, 1996
Intercambio Dawar et Dawar etal. 1996
de la al. 1996
informacion
Sexo Milner y Collins,
1998

Fuente: elaboracion propia

CRITICAS AL MARCO DE HOFSTEDE

Los investigadores han criticado el proceso de identificacion de las dimensiones
por ser empirico en lugar de una derivacion teorica (Albers-Miller and Gelb,
1996), o por basarse en factores de suerte u oportunidad (Erez and Earley,

1993), por constituir una agrupacion de elementos subjetiva y arbitraria
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(Ferndndez et al.,, 1997; Dorfman and Howell, 1988), por su caracter no
exhaustivo (Schwartz 1994), por estar basado en una empresa (Schwartz, 1994;
Erez and Earley 1993; Lenartowicz and Roth, 2001) y porque los datos
pertenecen a personas de clase media y los procedimientos estadisticos cubren

muchas fuentes confusas de variacion (Jordan, 1994; Sondergaard, 1990).

Otros analistas manifiestan el fracaso del marco de Hofstede por no captar
completamente todos los aspectos relevantes de la cultura (Briley et al., 2000;
159). Ademas, los criticos cuestionan la aplicacion de las dimensiones a todas
las culturas, enfatizando que “uno puede afirmar que otros tipos de muestras
pueden contestar a dimensiones diferentes y a otro orden de naciones”
(Schwartz, 1994, 90; Erez and Earley, 1993). Sin embargo, Hofstede discute que
la necesidad de asociar las muestras deriva de la dificultad de obtener muestras
nacionales representativas y sostiene que lo que se midi6 fueron las diferencias
entre culturas nacionales y “cualquier serie de muestras equivalentes
funcionalmente de poblaciones nacionales puede proveer informacion acerca de
tales diferencias” (Hofstede, 2001: 73).

A pesar de que las criticas pueden considerarse validas (Soares et al., 2007), los
beneficios de este enfoque para el marketing internacional y la investigacion

cross cultural destacan sobre sus limitaciones (Smith et al., 1996; 232).

El modelo de Hofstede es uno de los modelos mas testados y validados en los
estudios cross culturales (Dorfman y Howel, 1998). Ha sido probado por la
investigacion cross cultural desde una variedad de disciplinas, incluyendo la

psicologia, sociologia, marketing y otras ciencias sociales.

En los dltimos afios, numerosos estudios han empleado este marco (Dwyer et
al., 2005; Kumar y Krishnan, 2002; La Ferle et al., 2002; Tellis et al., 2003; Van
Everdingen y Waarts, 2003; Yeniyurt y Townsed, 2003). A pesar de las criticas
sobre su metodologia y su contexto limitado (Fernandez et al. 1997; Huang,
1995; Myers y Tan, 2002; Steenkamp, 2001), los resultados han sido
respaldados tanto cualitativa como cuantitativamente por numerosos estudios en
muchas disciplinas (Sondergaard, 1990; Straub, 1994) y la validez de estas
dimensiones se ha confirmado en estudios como los llevados a cabo por Ronen
y Shenkar (1985).

1= -1
192]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

Las cuatro dimensiones de Hofstede rellenan el vacio en la conceptualizacion
del marco tedrico para la investigacion cross-cultural. Primero, Hofstede propone
cuatro dimensiones culturales que son validadas. Segundo, él asigna
puntuaciones de valores culturales para cada pais en su ejemplo de 40 paises
para las cuatro dimensiones culturales. Tales puntuaciones proporcionan un
criterio para medir el grado en el que un pais/nacién es culturalmente distinto de

otro.

Cabe destacar, ademas, que el uso del marco de Hofstede en el ambito de la
investigacion cross-cultural va en aumento (tabla 1.10). Segun la Social Science
Citation Index y Conference Proceeding Citation Index-Social Science and
Humanities, la publicacion de Hofstede “Culture’s Consequences” se ha citado
6546 veces desde su primera publicacion hasta la actualidad (1980 a 2010)
mientras que la teoria de Edward Hall (1976) Beyond Culture se ha referenciado
solo 250 veces.

Grafico 1.1. Evolucién en citas de Culture’s Consequences

4500
4000+
3500
3000+
2500
2000+
1500+
1000+

500+

1980-1990 1991-2000 2001-2010

Lo establecido en el parrafo anterior corrobora que la teoria de Hofstede se
considera “la base conceptual en la investigacion cross nacional” (Fernandez et
al., 1997, p. 43-44). Asi, Sekaran (1983) manifestd que la teoria de Hofstede
conformaria la base fundamental para ayudar a la teoria cientifica en la

investigacioén cross cultural.
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En la tabla 1.10 se compara las dimensiones de Hofstede con otros enfoques
para recoger el concepto de cultura. Se observa que existe un alto nivel de
convergencia entre los enfoques, apoya la relevancia teérica del marco de

Hofstede, y justifica el uso futuro de estas dimensiones (Soares, 2007).

1= -1
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Tabla 1.10 Comparacién del marco cultural de Hofstede con otros modelos

Mascth_ndad- Individualismo-Colectivismo Distancia al poder Avgrsmn e Otros
Feminidad al riesgo plazo
Hofstede (1981) X X X X
Hofstede (1991,
2001) X X X X X
Dilemas
. rimario
Inkeles y Concepcion del . . P
Levison, (1969) ser o individuo Relacidn con la autoridad so
conflicto
S
Triandis (1995)
Cliilnzee . Bondad L Dinamismo o
CulturalConnecti h Integracion fuCi Disciplina moral
on (1987) umana confuciano
Relaciones con Relacio
Clark (1990)* el sero Relacion con la autoridad n con el
individuo riesgo
. . . . Especifico/difuso
Universalismo/particularis . . )
Trompenaars Emotivo/Neutro mo Actitudes hacia Logro/atribucién
(1997) . . .. el tiempo Actitudes hacia el medio
Individualismo/colectivismo .
ambiente
Dorfman y .
Howell (1988) Paternalismo
Schwartz (1994) Maestrll'gjarmon Autonomla/(r:T?cr:servamonls Jerarquia/igualitarismo
. L S . ) o Discusion de una tercera
Smith et al. Implicacidn leal/implicacion | Conservacionismo/igualitaris . ” .
L dimension. Se deja para un
(1996) utilitaria mo .
momento posterior
Herencianacional/lhomogenei
Keillor y Hult dad cultural/fe en el
(1999) sistema/etnocentrismo
consumista
Aversio | Dominio/necesid
Steenkamp el i i - | e
(2001)° Autonomia/colectivismo Igualitarismol/jerarquia na ad de ser
riesgo apoyado

Contribuciones tedricas.Fuente: Soares et al., (2007)
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3 CULTURA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En el apartado anterior, se destaca que la cultura es un elemento fundamental
en el comportamiento del consumidor, de modo que es de interés conocer
concretamente cdmo la cultura incide en el comportamiento. De ahi que diversos
investigadores se hayan centrado en analizar la relacion entre cultura y
comportamiento del consumidor. Estos investigadores incorporan la cultura como
variable clave en las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor
con el fin de comprender las similitudes y diferencias de los consumidores segun
su cultura (Reisinger y Turner, 1999; crotts y Pizam, 2003, entre otros), llegando
incluso a establecer que la cultura es una variable instrumental en la

comprension del comportamiento del consumidor.

De modo que, dada la importancia de la cultura en el comportamiento, se crea la
necesidad de conocer cédmo los componentes de la misma influyen en la forma
en la que los individuos perciben las diferentes cosas a las que se enfrentan. En
definitiva, analizar la interaccién entre la cultura y el comportamiento del

consumidor.

No obstante, la literatura resalta que no todas las areas del comportamiento han
recibido la misma atencién en lo que a cultura se refiere. Asi, se destaca que la
calidad del servicio y la satisfaccién han conformado dos areas importantes de
trabajo en el dmbito de la cultura. Por otro lado, cabe resaltar que existe
consenso en la literatura en afirmar que la cultura y mas concretamente, las
dimensiones culturales, proporcionan la base tedrica para comprender el riesgo

percibido de los consumidores (Keh y Sun, 2008).

Atendiendo al planteamiento anterior, en este apartado se lleva a cabo una
revision de la literatura sobre la relacion entre la cultura y el comportamiento del
consumidor. Para ello, en primer lugar, se establecen los dos enfoques a través
de los cuales se puede trabajar con la cultura. En segundo lugar, se plasma la
revision de la literatura referente a la interaccion de la cultura en el
comportamiento del consumidor. En tercer lugar, se analizan los estudios que
tratan la relacidon entre la cultura y la calidad del servicio y la satisfaccion.

Posteriormente, se remarcan las investigaciones centradas en la relacion entre la
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cultura y el riesgo percibido. Y, finalmente, se muestran los estudios que

relacionan la cultura con las intenciones comportamentales.

3.1 Enfoque “emic” y “etic”

Existe un consenso en la literatura sobre la existencia de dos enfoques para
trabajar con la cultura cuando se estudia su influencia en el comportamiento del
consumidor: enfoque “emic” y enfoque “etic”. Estos términos se usan por los
antropdlogos en las ciencias sociales y comportamentales para referirse a dos
tipos de datos referentes al comportamiento humano. En particular, estos
enfoques se utilizan en la antropologia cultural para referirse al tipo de trabajo de

campo realizado y a los puntos de vista obtenidos.

1. Enfoque “etic”: los investigadores que siguen este enfoque normalmente
buscan teorias y conceptos universales. Concretamente, buscan variables
y constructos comunes a todas las culturas que pueden ser comparados
directamente para descubrir cuan diferentes o similares son esas culturas.
Este enfoque es tipico de la psicologia cross cultural y otras ciencias

sociales comparativas.

Desde un punto de vista etic, la cultura se define como “el programa
colectivo de la mente que distingue los miembros de un grupo o categoria
de otros” (Hofstede 1997, p. 5). El objetivo de esta definicion es la

comparacion de una cultura con otra.

2. Enfoque “emic”: se centra en comprender los temas desde el punto de

vista de los sujetos que estan siendo analizados.

Desde la perspectiva “emic”, la cultura se define como “la lente a través de
la cual son vistos todos los fendmenos.” Determina como este fenébmeno
se aprende y asimila y que la cultura es el “programa” de la actividad
humana. En definitiva, determina las coordenadas de la accion social y la
actividad productiva, especificando los comportamientos y objetos de
ambas culturas (McCracken, 1988, p. 73). Este enfoque no compara
directamente dos o mas culturas diferentes, pero promueve una vision

completa para comprender la cultura objeto de estudio (Geertz, 1973). Los
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métodos utilizados para llevar a cabo una investigacion “emic”

proporcionan una informacion rica en cultura.

La eleccion entre estos dos enfoques va a depender de varios factores
importantes, incluyendo la naturaleza de la investigacion en cuestién, los

recursos de los investigadores y el propdésito del estudio.

Desde el punto de vista de la aplicacion, pueden considerarse como los dos
lados de la misma moneda: la cultura es una lente y marco especifico de un plan
de accidn, y al mismo tiempo, una cultura es Unica para un grupo especifico de
gente. Por lo tanto, si se utiliza la informacién proporcionada por ambos
enfoques, se obtendrd una visibn mas completa de las culturas objeto de
investigacion. No obstante, desde el punto de vista practico, no todas las

investigaciones permiten trabajar con ambos enfoques simultaneamente.

Una vez planteados los posibles enfoques para trabajar con la cultura, el
siguiente paso comprende la necesidad de conocer la interrelacién entre la
cultura y el comportamiento del consumidor como condicidbn necesaria para
comprender la importancia de la cultura en todos los aspecto del

comportamiento.

3.2 Lainteraccion de la culturay el comportamiento del consumidor

En la revision de la literatura sobre la influencia de la cultura en el
comportamiento del consumidor se destaca que, a pesar de que existen muchas
definiciones de cultura, parece que existe un consenso en determinar que la
cultura esta influenciada por las decisiones de las personas y por sus

comportamientos (Hill, 2002).

La cultura estd formada por una gran cantidad de componentes diferentes tales
como el lenguaje, la religion, los valores y estandares (Hill, 2002). Estos
parametros influyen en la forma en que los individuos perciben diferentes cosas,

resultando una de las principales funciones de la cultura (Hall, 1989).

Varios investigadores tratan de analizar la influencia de la cultura en el
comportamiento del consumidor. En esta linea, Luna y Gupta (2001) plantean un

modelo de la influencia mutua de la cultura y el comportamiento del consumidor.
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Figura 1.1 Influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor
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Fuente: elaborado a partir de Luna y Gupta (2001)

Como muestra la figura 1.1, el comportamiento de un individuo es el resultado de

su sistema de valores culturales. Este sistema se desarrolla a lo largo del tiempo

en funcidn de la socializacion de cada individuo en un grupo particular. La cultura

social, asi como la subcultura regional y los valores familiares, influyen en la

formacioén del sistema de valores culturales de un individuo. Por tanto, la cultura

incluye elementos culturales que los individuos tienen en comun con el grupo al

cual pertenecen, asi como los valores idiosincrasicos Unicos de cada individuo
(Luna y Gupta, 2001).

Como el modelo sugiere, la cultura afecta al comportamiento del consumidor,

que puede reforzar las manifestaciones de la cultura (Peter y Olson, 1998). El




Cultura, Turismo e Internet

comportamiento de consumo de un individuo puede verse, imitarse o ser
rechazado por otros, pudiendo convertirse incluso en la norma de
comportamiento de un grupo e identificado como parte de la cultura de una

poblacion determinada.

La accion de los comerciantes sirve como vehiculo para transferir los
significados o valores desde el mundo constituido culturalmente hacia los bienes
de consumo (McCracken, 1986, 1988). Asi que las comunicaciones de marketing
estan representadas en el modelo como moderadores del efecto de la cultura en
el comportamiento del consumidor. Las comunicaciones de marketing pueden
afectar al comportamiento del consumidor con independencia de la cultura. En el
modelo se describe la cultura como una causa del comportamiento del
consumidor para desarrollar un marco en el que los gestores puedan comparar
los comportamientos de los consumidores de diferentes culturas y aislar la causa
cultural de las diferencias en sus decisiones de consumo. Ademas, se establece
gue la cultura influye en el comportamiento a través de sus manifestaciones:
valores, héroes, rituales y simbolos (Hofstede 1997). Las manifestaciones de

los sistemas de valores culturales se concretan en:
VALORES

El término valores conforma el eje de la mayoria de las definiciones de cultura.
En realidad, muchas investigaciones parecen estar de acuerdo en que los
valores conducen el comportamiento de los individuos. Histéricamente, los
investigadores de consumo han citado a Rokeach (1968, p. 161), quien define el
valor como “algo centrado, que endurece las creencias que guian las acciones y
juicios en situaciones especificas.” Ejemplo de valor son libertad, placer, armonia
y felicidad (Rokeach, 1973).

El famoso estudio de Hofstede (1980) sobre las dimensiones culturales describe
los valores como el centro de la cultura y los define utilizando el enfoque de
Rokeach (1968). De modo que su premisa es que los valores preferidos por un
grupo de gente separa a esas personas de otros grupos y asi las culturas

pueden compararse usando los valores como un estandar.
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HEROES

El término héroes hace referencia a “personas, vivas 0 muertas, reales o
imaginarias que poseen caracteristicas que son altamente preciadas en una
cultura y que sirven como modelos para el comportamiento” (Hofstede, 1997, p.
8). Los héroes pueden influir en el comportamiento del consumidor a través de

su asociacién con ciertos productos y marcas (Luna y Gupta, 2001).
RITUALES

El concepto de ritual a menudo se interpreta de forma err6nea con
comportamientos religiosos o con significados misticos. A pesar de que los
rituales religiosos son, en realidad, un tipo de ritual importante, la definicion de
ritual puede ser mucho mas amplia, entendiéndose ritual como: “la expresividad
y actividad simbdélica construida de mdltiples comportamientos que ocurren en

una secuencia fija, y que tienden a ser repetidos a lo largo del tiempo.”

MacCracken (1988, p. 84) afiade que un ritual es “una accién social unida a la
manipulacion del significado cultural para el propésito de la comunicacion y

categorizacion colectiva e individual.”
SIMBOLOS

Se define como una amplia categoria de procesos y objetos que conllevan un
significado que es Unico para un grupo de gente en concreto (Geertz, 1973, p.
89). De manera que los simbolos de una sociedad pueden no existir en
diferentes culturas, o su significado puede variar. El lenguaje es un conjunto de
simbolos como gestos, ilustraciones u objetos. Los simbolos méas estudiados por
los investigadores son el lenguaje y los productos de consumo (Luna y Gupta,
2001).

Aunque, como se plantea en el modelo, las diferencias culturales entre los
grupos sociales se materializan en valores, simbolos, héroes y rituales
(Hofstede, 1997), son los valores los que han recibido una mayor atencién en la
investigacion del consumidor desde el punto de vista cross cultural. Ademas, los

modelos del comportamiento del consumidor deben expandirse para tener en
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cuenta las dimensiones culturales. Esto podria hacerse generalizando los
modelos existentes para incluir las variables culturales (por ejemplo, las
dimensiones culturales de Hofstede), o a través de la aplicacion de diferentes
modelos en diferentes culturas. En este sentido, Shitte y Ciarlante (1998)
identifica cuatro enfoques para analizar el comportamiento del consumidor cross
cultural: perspectiva global, perspectiva importada, perspectiva del consumo
étnico y perspectiva del significado cultural. Estos investigadores proponen
inclinarse por la perspectiva del significado cultural cuando lo que se quiere es
explicar el comportamiento del consumidor con una determinada cultura de
origen. [Esta perspectiva mantiene que “los consumidores son cross
culturalmente diferentes tanto en sus preferencias por los productos como en sus
comportamientos”. Ademas, Blackwell et al. (2001) proponen que la cultura tiene
un efecto profundo no sélo en la seleccion de los productos y servicios de los
consumidores, sino también en la estructura de su consumo y en el proceso de

decisiones y comunicacion.

3.3 Cultura, calidad del servicio y satisfaccion

En la revision de la literatura se destaca que, unos de los temas mas tratados en
la investigacion cross cultural dentro del comportamiento del consumidor son los

efectos de la cultura en la calidad del servicio y la satisfaccion.
CALIDAD DEL SERVICIO

Estudios previos ponen de manifiesto que desde principios de los afios noventa
diversos estudios empiricos comenzaron a analizar como las dimensiones
culturales influyen en la satisfaccion y en la calidad del servicio percibida
(Malhotra et al., 1994; Winsted, 1997; Donthu y Yoo, 1998; Mattila, 1999). Asi,
Liu et al. (2001) afirman que consumidores procedentes de diferentes culturas
poseen distintas percepciones de la calidad del servicio frente a un mismo
estimulo debido a las diferencias en las expectativas o porque valoran de

manera distinta los criterios de la calidad del servicio.
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En esta linea, Malhotra (1994), centrandose en diez dimensiones basadas en la
escala SERVQUAL® (Parasuraman et al., 1985), analizé6 conceptualmente la
relacién entre estas dimensiones y las dimensiones culturales de individualismo-
colectivismo, distancia al poder, valor del tiempo y comunicacién, llegando a la
conclusion de que las naciones desarrolladas con alta distancia al poder y
colectivismo, ponen mayor énfasis en el contacto humano y personal que en la
fiabilidad de valorar la calidad de los servicios. Winsted (1997) examin6 cémo los
consumidores en Estados Unidos y Japén evaltan el desarrollo de los servicios
(service encounters). Para ello, propuso dimensiones de la recuperacion de los
servicios basadas en el comportamiento para los dos paises e identificd
diferencias cross culturales significativas en esas dimensiones. Para el caso de
Estados Unidos las dimensiones identificadas fueron cortesia, personalizacion,
recuerdo, conversacion, amabilidad, entrega y autenticidad. Mientras que para
los japoneses fueron cortesia, personalizacion, conversacién, preocupacion y
formalidad. Ademas, usando un andlisis de regresion, mostr6 que estas
dimensiones explicaban una parte significativa de la satisfaccion global con la
recuperacion del servicio. La metodologia usada por Winsted (1997) para
identificar estas dimensiones fue disefiada para hallar las diferencias cross
culturales, pero no permite evaluar la importancia relativa de las dimensiones
similares en ambas culturas. Ademas, no permite conocer si una dimensién que
no estd en una cultura realmente no existe o si simplemente es menos

importante que las otras.

Mattila (1999) manifiesta que el estudio de Winsted (1997) no proporciona un
marco tedrico que relacione la cultura con la satisfaccion del resultado de los
servicios. Examina el impacto de la cultura en la evaluacién de los consumidores
de un servicio complejo. El fin de su estudio es comprender la interaccién que los
consumidores asiaticos y occidentales estan dispuestos a hacer entre el servicio
personalizado y el agradable entorno fisico en el contexto de los hoteles de lujo.
De modo que este estudio afiade al estudio de Winsted (1997) la explicacién de
las diferencias culturales entre consumidores occidentales y asiaticos en las

dimensiones de individualismo-colectivismo, distancia al poder (Hofstede, 1980,

® Dimensiones de la escala SERVQUAL: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacion, comprensién del cliente.
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1991) y alto frente a bajo contexto de comunicacion (Hall, 1984). Sus resultados
sugieren que los consumidores procedentes de culturas occidentales confian
mas en los indicadores tangibles que los consumidores asiaticos, y la dimension

de hedonismo es mas importante para los occidentales que para los asiaticos.

Donthu y Yoo (1998) analizaron el efecto de la orientacion cultural de los
consumidores en sus expectativas de la calidad del servicio. Para ello usaron las
dimensiones culturales de Hofstede y las dimensiones de la calidad del servicio
de la escala SERVQUAL. El fin era desarrollar y probar las hipotesis
relacionadas con las cinco dimensiones de cultura y las cinco dimensiones de la
calidad del servicio. Sin embargo, su estudio se centré6 en sélo seis de las
veinticinco relaciones posibles entre las cinco dimensiones culturales y las cinco

dimensiones de las expectativas de la calidad del servicio.

Furrer et al. (2000), con el fin de ampliar los estudios de Winsted (1997), Donthu
y Yoo (1998) y Mattila (1999) y eliminar sus limitaciones, plantean veinticinco
relaciones posibles entre las dimensiones culturales de Hofstede (1980, 1991) y
las dimensiones de la escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991b;
Parasuraman et al., 1985, 1988; Zeithaml et al., 1988, 1993). Basados en las
dimensiones culturales de Hofstede, establecen que la importancia relativa de
cada una de las dimensiones SERVQUAL variara entre personas de diferentes
culturas de origen. Asi, sus resultados manifiestan que 21 de las 25 hipotesis
planteadas sobre la relacion entre la escala SERVQUAL vy las dimensiones

culturales de Hofstede son significativas.

Ademéas de estas aportaciones que analizan la relacién entre la calidad del
servicio y la cultura, utilizando la escala SERVQUAL, un gran namero de
investigadores han continuado analizando la influencia de las dimensiones
culturales en la satisfaccion y la calidad del servicio percibida (Reisinger y
Turner, 1999; Straus y Mang, 1999; Winsted, 1999; Sultan y Simpson, 2000;
Spreng y Chiou, 2000; Bianchi, 2000; Crotts y Erdmann,2000; Kozak, 2001,
Turner, Reisinger y McQuilken, 2001; Witkowski y Wolfinbarger, 2002; Kueh y Ho
Voon, 2007; Hsieh y Tsai, 2009).
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En el ambito del turismo, Reisinger y Turner (1999), a través de las reglas de
relacion de Argyle et al. (1986)°, manifiestan que las cinco dimensiones de la
calidad del servicio que difieren entre los turistas japoneses y los residentes
australianos son: cortesia y responsabilidad, competencia, interaccion, idealismo

y comunicacion.

Recientemente, Wang et al. (2008) valoran la percepcién de los turistas chinos
sobre la calidad del servicio de los hoteles britanicos con el fin de analizar como
influye la cultura china en sus expectativas y percepciones de calidad. Para
medir los atributos de calidad del servicio de los hoteles adaptan la escala de
calidad SERVQUAL. Los resultados indican que existen diferencias
estadisticamente significativas entre las expectativas de los turistas chinos y las
percepciones de la calidad del servicio de los hoteles britanicos. Concretamente,
destacan que las dimensiones de empatia, fiabilidad y tangibles derivan en

experiencias de los consumidores negativas.

Hsieh y Tsai (2009) analizan empiricamente la importancia de la cultura nacional
en la percepcién de la calidad del servicio de los hoteles, a través del analisis de
la influencia de las dimensiones de calidad de la escala SERVQUAL vy las cinco
dimensiones culturales de Hofstede. Los resultados establecen que los
consumidores taiwaneses y americanos tienen diferente cognicion hacia la
calidad del servicio del hotel debido a sus diferencias culturales, siendo las
diferencias mas pronunciadas en las categorias perceptuales de seguridad,
tangibles, fiabilidad, reaccion y empatia. No obstante, este estudio presenta una
serie de limitaciones debidas al caracter descriptivo del estudio, no permitiendo

asegurar su causalidad.
SATISFACCION

Crotts y Erdmann (2000) analizan la influencia de las cinco dimensiones de
Hofstede (1991) en la disponibilidad de los consumidores a manifestar su
insatisfaccién con los servicios de viaje y establecen que las dimensiones de

cultura nacional de Hofstede influyen en la disponibilidad de los consumidores a

° Segun Argyle et al. (1986), las reglas son uno de los elementos de las relaciones sociales mas importantes.
Afos atras, Argyle (1981; 133) puso de manifiesto que: “en cualquier cultura hay una serie de reglas y
expectativas que rigen la mayor parte de los encuentros sociales (...)."
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manifestar su insatisfaccion. Concretamente, los resultados manifiestan que los
encuestados procedentes de sociedades altamente masculinas manifiestan
insatisfaccidon mas a menudo que los procedentes de sociedades caracterizados
por una masculinidad moderada. En esta misma linea, Kozak (2001), usando el
enfoque de sélo resultados, determina la existencia de diferencias en los niveles
de satisfaccion de los turistas britAnicos y alemanes que visitan un mismo
destino turistico manifestando que los turistas britAnicos estan mas satisfechos
con casi todos los atributos de destino individual que sus homélogos alemanes.
Ademas, la repeticién de un analisis similar en un segundo destino confirmo la

fiabilidad de sus resultados.

Continuando con el andlisis de la satisfaccion, Turner et al. (2001) establecen un
modelo conceptual para la relacion entre los valores culturales (reglas de
comportamiento, valores, interaccion social y percepciones) y su influencia en la
satisfaccion del turista. Los resultados muestran diferencias significativas entre
culturas para diferentes niveles de satisfaccion, pero también indican que no es a

través de una relacion causal directa.

Yu y Goulden (2006) examinan el desarrollo de turismo internacional en
Mongolia y analizan la satisfaccion del turista internacional de su experiencia de
viaje con las atracciones, facilidades, servicios y precios, concluyendo que
existen similitudes y diferencias en los niveles de satisfaccion de los turistas

internacionales analizados.

Otros estudios, enfocados en diferentes ambitos, se han centrado en analizar la
influencia de las diferencias cross culturales en la satisfaccion e insatisfaccion
del turista (por ejemplo, Strauss y Mang, 1999; Winsted, 1999; Spreng y Chiou,
2000; Bianchi, 2001; Khan et al., 2009) llegando a la conclusién de que la cultura
nacional (vista desde diferentes enfoques) influye en los niveles de satisfaccion

del turista.

La tabla 1.11 propone un resumen de las principales aportaciones en la relaciéon

de la cultura con la satisfaccion y la calidad del servicio.
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Tabla 1.11 Principales aportaciones en la relacion de la cultura con la satisfaccion y la calidad del servicio

Dimensiones de calidad del

Cultura/Dimensiones

Estudio servicio/Satisfaccion culturales Contexto Hallazgos
Individualismo-colectivismo Las naciones desarrolladas con alta
al. (1994)  la escala SERVQUAL Valor del tiempo personal, que en la fiabilidad de valorar la
Comunicacién calidad de los servicios
Autenticidad, vocacion Los resultados derivan diferencias
Winsted personal, cortesia, formalidad, Jap6n v Estados Unidos Restaurantes significativas en las dimensiones de
(1997) simpatia, personalizacion, pony calidad del servicio entre Japén y Estados
rapidez Unidos
Las dimensiones de Los resultados muestran una relacion
AR negativa entre distancia al poder y
Donthu y Yoo SERVQUAL HOfSIEd? a nivel |nd|v~|dual Banca responsabilidad vy fiabilidad, y una relacion
(1998) (Canad4, Gran Bretafia
India E’stados Unidos)’ positiva entre individualismo y empatia y
y seguridad
Los resultados derivan que las cinco
dimensiones que difieren entre los turistas
Reisingery  Dimensiones de las reglas de Japén v Australia Turismo japoneses y los residentes australianos
Turner (1999) relacion de Argyle et al. (1986) pony son: cortesia y responsabilidad,
competencia, interaccion, idealismo y
comunicacion.
Mattila (1099) Entorno fisico/ componentes Consumidores occidentales Hotel Los consumidores procedentes de

del servicio personal/

y asiaticos.

culturas occidentales confian mas en los
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dimensién heddnica

Individualismo-colectivismo,
distancia al poder (Hofstede,
1980)

consumidores asiaticos, y la dimension de
hedonismo es mas importante para los
occidentales que para los asiaticos

Alto frente a bajo contexto
de comunicacion (Hall,
1984)

Las diferencias culturales tienen un efecto
significativo en la evaluacion de los
servicios. El shock cultural el cual lleva a

Straus y . L . Pasajeros japoneses, . . . i
Insatisfaccion del consumidor : Aerolineas la insatisfaccion, se da cuando los
Mang (1999) americanos y alemanes e .
proveedores de servicios no determinan
las expectativas culturales de los
consumidores extranjeros.
La formalidad es mas importante en los
paises preocupados por el estatus que en
Satisfaccion del consumidor los paises que se caracterizan por la
con 8 dimensiones del servicio o - igualdad, y la personalizacion es mas
.. - . Preocupacion por el estatus-  Servicios . .
. (autenticidad, vocacion social, . S ; X importante para los servicios
Winsted . ; igualdad/individualismo- profesionales y . . .
cortesia, formalidad, o - profesionales, mientras que la cortesia 'y
(1999) . . . . colectivismo en Estados servicios . L
profesionalidad, simpatia, . . L la rapidez son mas importantes en los
o Unidos y Jap6n genéricos S - - .
control percibido, servicios genéricos. La vocacion social y
personalizacion, prontitud) la cortesia recibe la puntuaciéon mas alta
en la satisfaccién con la recuperacion de
los servicios.
Nivel individual basado en . .
. : . 21 de las 25 relaciones posibles entre
Furrer, Liuy Importancia de las las dimensiones de SERVQUAL vy las cinco dimensiones
Sudharshan nporta Hofstede (Estados Unidos, Banca y L
dimensiones SERVQUAL . . culturales de Hofstede son significativas
(2000) China, Singapur, Corea del

Sury Suiza) en el sentido de las hipoétesis planteadas
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Sultany
Simpson SERVQUAL
(2000)
Spreng y Modelo de desconfirmacion de

Chiou (2000) las expectativas

Influencia de la cultura

Crotts y nacional en la disponibilidad
Erdmann de los consumidores a
(2000)

manifestar su insatisfaccion

Pasajeros americanos y
europeos

Estudiantes taiwanesas y
estudiantes chinos

Turistas japoneses,
alemanes, franceses,
britanicos, brasilefios y
taiwaneses que visitan
Estados Unidos.

Dimensiones culturales de
Hofstede (1991, 2001):

Individualismo-colectivismo

Aversion al riesgo

Aerolineas

Camaras
digitales

Servicios de
viaje

La importancia relativa de las
dimensiones SERVQUAL es
significativamente diferente a la fiabilidad
y tangibilidad, pero no para la
responsabilidad, seguridad y empatia.
También se destacan diferencias
significativas en términos de expectativas
y percepciones de la calidad del servicio.

En este estudio se prueba la validez del
modelo de la desconfirmacion de las
expectativas para la compra de un
producto en una cultura diferente a la
estadounidense. Los resultados muestran
gue el modelo se puede generalizar para
la cultura asiatica. Globalmente, los
resultados proporcionan una
generalizacion de la valoracién cross
cultural de un importante modelo de
comportamiento del consumidor.

Los resultados del estudio proporcionan
apoyo al marco de las dimensiones
culturales de Hofstede, manifestando que
la cultura nacional de Hofstede influye en
la disponibilidad de los consumidores a
manifestar su insatisfaccion.
Concretamente los resultados manifiestan
gue los encuestados procedentes de
sociedades altamente masculinas
manifiestan insatisfaccion mas a menudo
gue los procedentes de sociedades

_caracterizados por una masculinidad ______
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Satisfaccion del consumidor

Bianchi con la recuperacion de los
(2001) 'a recup
servicios
Determinar si existen
diferencias en los niveles de
Kozak (2001) satisfaccion de dos

nacionalidades que visitan un
mismo destino turistico

Masculinidad-Feminidad

Distancia al poder

Orientacion a largo plazo

Dimensiones culturales de

Hofstede (1980)
Individualismo-colectivismo

Aversion al riesgo Conceptual
Masculinidad-Feminidad
Distancia al poder
Turistas britanicos y

alemanes que visitan
Mallorca y Turquia

Atributos:

Servicios del alojamiento
Servicios de transporte local
Limpieza e higiene Turismo

Hospitalidad y atenciones al
consumidor

Facilidades y actividades
Nivel de precios

Comunicaciéon

_Servicios del aeropuerto de

moderada

Propone que la relacion entre las
diferencias culturales y la satisfaccion del
consumidor con la recuperacion de los
servicios esta mediada por la congruencia
en las expectativas y la comprension
mutua y moderada por la intangibilidad y
la proximidad

Los resultados indican que los turistas
britanicos son mas proclives a estar mas
satisfechos con casi todos los atributos
individuales que los turistas alemanes.
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Modelo conceptual de la

Turistas australianos,
canadienses, japoneses y
mandarinos que visitan

Turner, relacion entre lo diferentes i Los resultados muestran diferencias
Reisinger y Melbourne (Australia) _ 0s resul
McQuilken valores culturales y su Turismo significativas entre culturas para
2001 influencia en la satisfaccion Valores culturales: reglas de diferentes niveles de satisfaccion.
( ) del consumidor Comportamlento, valores,
interaccién social y
percepciones.
Los resultados derivan que la escala
SERVQUAL ofrece informacioén atil en el
contexto aleman, aunque también
Banca, e
. . ; manifiestan que algunos factores
Witkowski y Consumidores alemanes hospital, venta importantes para los consumidores
Wolfinbarger SERVQUAL ; y minorista, b P . -
(2002) estadounidenses correos y alemanes no son med|_dos através de la
restaurantes escala SERVQUAL. Mientras que la
escala SERVQUAL si recoge todos los
factores importantes para los
consumidores estadounidenses.
Satisfaccion del turista
internacional
(37 atributos relacionados con:
atracciones, actividades, Europa, EE.UU. Japén, Los resultados muestran que existen
Yu y Goulden : | . s . it . | . isfaccit
(2006) transporte, comodidades, algunos paises asiaticos Turismo diferencias en los atributos de satisfaccion

servicios y precios) gue visitan Mongolia entre los distintos paises.

Mas satisfaccion global del
turista (muy satisfecho-nada
satisfecho)
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Kuehy Ho
Voon (2007)

Wang, Royo
y Tyler (2008)

Hsieh y Tsai
(2009)

Khan et al.
(2009)

SERVQUAL

SERVQUAL adaptada para
medir los atributos de calidad
del servicio del hotel

SERVQUAL

Satisfaccion del consumidor

Actitud global

Dimensiones culturales de
Hofstede (1991, 2001)

Individualismo-colectivismo
Aversion al riesgo
Masculinidad-Feminidad
Distancia al poder

Orientacion a largo plazo

Dimensiones culturales de
Hofstede (1991)

Individualismo-colectivismo
Aversion al riesgo
Masculinidad-Feminidad
Distancia al poder

Orientacion a largo plazo

Consumidores
estadounidenses y
japoneses

Comida rapida

Turismo (Hotel)

Conceptual

Las expectativas de la calidad del servicio
estan positivamente relacionadas con la
aversion al riesgo y la orientacion a largo
plazo y negativamente relacionadas con
la distancia al poder. La masculinidad y el
colectivismo no tienen una relaciéon
significativa. Los resultados muestran que
la calidad del servicio esta formada por
tres factores: tangibles, fiabilidad y
responsabilidad/empatia /seguridad.

Los resultados indican que existen
diferencias estadisticamente significativas
entre las expectativas de los turistas
chinos y las percepciones de la calidad
del servicio del hotel britanico.

Los consumidores taiwaneses y
americanos tienen diferente cognicién
hacia la calidad del servicio del hotel
debido a sus diferencias culturales. Las
diferencias son mas pronunciadas en las
categorias perceptuales de :

Seguridad/Tangibles /Fiabilidad/Reaccién
/Empatia

Los resultados muestran que hay
similitudes y diferencias en la
conceptualizacion de los constructos
relevantes de satisfaccion entre paises.
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Relacion con el proveedor Ademas, los autores sugieren la
adaptacion de la metodologia para cada

Caracteristicas técnicas pais. Sin embargo, este trabajo aunque

Precios manifiesta la existencia de similitudes y
diferencias, no identifica las razones que
Servicios de emergencia, (...) causan estas diferencias.
CALIDAD DEL SERVICIO
SATISFACCION
EXPECTATIVAS PERCEPCION
Luk et al., 1993; Donthu y Malhotra, 1994; Armstorng, 1997; Winsted, 1997; Winsted, 1999; Spreng y Chiou, 2000; Crotts y
- ' Mattila, 1999; Reisinger y Turner, 1999; Furrer, Liuy Erdmann, 2000; Master y Prideaux, 2000; Kozak,
Yoo, 1998, Strauss y Mang, ; . . R X ) .
1999: Liu et al., 2001; Wang et Sqdharshgn, 20010, Sultan y Simpson, 2000; 2001; Blanch|, 2001; Turner, Reisinger
al 2008 Witkowski y Wolfinbarger, 2002; Kueh y Ho Voon, yMcQuilken, 2001; Yu y Goulden, 2006; Khan et
" ' 2007; Hsieh y Tsai, 2009 al., 2009

Fuente: elaboracion propia
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3.4 Culturay riesgo percibido

Otro de los temas tratados en el estudio de la cultura y el comportamiento del
consumidor es el riesgo percibido. En la revision de la literatura se pone de
manifiesto que las diferencias culturales influyen en la evaluacién del riesgo de

los consumidores (Keh y Sun, 2008).

Los valores culturales se consideran el centro de la estructura cognitiva
individual, de modo que juegan un papel clave en determinar el comportamiento
del consumidor (Steenkamp, Hofstede y Wedel, 1999) y pueden formar las
percepciones y comportamientos de la gente (Ueltschy et al., 2004). Ademas, los
valores culturales proporcionan una buena base tedrica para comprender el

riesgo percibido (Keh y Sun, 2008).

Varios estudios han analizado la influencia de la cultura nacional en la
percepcion de riesgo. Uno de los primeros estudios en analizar las diferencias
significativas en el riesgo percibido del consumidor fue el de Hoover et al. (1978).
Estos investigadores destacaron que, bajo las mismas condiciones de compra,
los encuestados mejicanos percibian menos riesgo que los encuestados
estadounidenses. Brenot et al. (1998) establecen que se pueden explicar

diferentes percepciones de riesgo a través de la teoria cultural.

Mitchell (1994), en una revision de 120 estudios sobre riesgo percibido, detectd
s6lo cinco estudios cross culturales. Estos estudios concluyen afirmando que el
riesgo percibido y la reduccion del riesgo varian entre culturas (Verhage et al.,
1992; Hoover, Green y Scagert, 1979). Asi, estudios previos han demostrado
que la cultura influye ampliamente en el proceso de decisiones individuales, en
la formacion de las actitudes y en otros procesos cognitivos (por ejemplo, McCort
y Malhotra, 1993; Radford et al., 1993). La cultura no sélo afecta a como la gente
responde al riesgo sino también a como ellos perciben y evaltan el riesgo (Choi
y Geisfeld, 2004; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Ueltschy et al., 2004).

De entre los estudios que han analizado la percepcion de riesgo de los
consumidores y las dimensiones culturales destaca el de Brenot et al. (1998) que
muestra que la percepcion de riesgo de los consumidores puede explicarse a

través de las dimensiones culturales, como individualismo jerarquico, igualdad y




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

fatalismo. Ademas, Mitchell y Vassos (1997) y Javerpaa y Tractinsky (1999)
establecen una relacion entre el valor cultural de aversion al riesgo y la

percepcion de riesgo hacia la compra de productos.

Otros examinan el efecto de las dimensiones culturales de individualismo-
colectivismo en la percepcion de riesgo (Choi y Geisfeld, 2004; Jarvenpaa y
Tractinsky, 1999; Weber y Hsee, 1998). El valor cultural de conservadurismo es
compatible con la conformidad del estatus quo, mientras que la abertura al
cambio enfatiza la libertad y el riesgo. Un gran conservadurismo implica una
aversion al riesgo mas fuerte. Ademas, los consumidores con alto nivel de
conservadurismo se sienten mas asustados por las condiciones ambiguas
generando un mayor riesgo, mientras que los que tienen un bajo nivel de
conservadurismo tienden a tolerar la incertidumbre y a aceptar actividades de

riesgo.

En la revision de la literatura se pone de manifiesto que, de las cinco
dimensiones de Hofstede, aversion al riesgo y distancia al poder, son las
dimensiones que influyen en las diferencias entre culturas en lo que al riesgo se
refiere (Money y Crotts, 2003). Sin embargo, de estas dos dimensiones parece
que la aversion al riesgo presenta una mayor influencia en las compras de viaje
(Kozak et al., 2007).

3.5 Culturaeintenciones comportamentales

A través de la revision de la literatura se destaca que, a pesar de que numerosos
estudios han intentado modelar la relacién entre la satisfaccion, valor percibido,
calidad e intenciones de recompra, los resultados manifiestan que no hay
unanimidad en la determinacion de los indicadores especificos para predecir las
intenciones de recompra (por ejemplo, Tam, 2000; Cronin y Taylor, 1992).
Fundamentalmente, los resultados contradictorios derivan en una pregunta
clave: ¢qué indicadores moderan las relaciones entre esas variables y la lealtad

o intenciones de recompra?

A pesar de que son muchos los estudios que se han centrado en analizar la
influencia de la cultura en las expectativas y percepciones de la calidad del

servicio y en la satisfaccion y se ha mostrado a su vez la relacion entre la calidad
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del servicio percibida y las intenciones comportamentales (por ejemplo, Donthu y
Yoo, 1998; Bianchi, 2001; Resinger y Turner, 1999), son pocos los estudios que
se han centrado en analizar, especificamente, la relacion entre la cultura y las

intenciones comportamentales.

En el mercado tradicional, se destaca el analisis de los modelos de intenciones
comportamentales desde el punto de vista cross cultural de Malhotra y McCort
(2001). Estos autores, a través de la comparacién de diferentes modelos de
intenciones comportamentales en el ambito internacional, sugieren que una
modelizacion cross cultural deberia emplear medidas multidimensionales de
evaluacion e influencia normativa, destacando que las conceptualizaciones
actuales de las actitudes se describen como un constructo formado por
elementos comportamentales, cognitivos y afectivos. En este marco, una actitud
puede o no contener cada uno de estos elementos dependiendo de la naturaleza
del objeto, el modo de formacién de las actitudes y la influencia cultural. De
manera que se hace necesaria la investigacion cross cultual en los estudios del
consumidor (Malhotra, 1994; 1998), permitiendo verificar la universalidad de la

teoria.

En esta linea, el estudio de Smith y Reynolds (2009) corrobora la anotacion
anterior, identificando que existen diferencias culturales en la determinacion de la
evaluacion de los servicios y entre ellas en las intenciones comportamentales.
Concretamente, establecen que las medidas de equivalencia de la escala de
intenciones comportamentales propuesta por Zeithaml et al. (1996) como una
sola dimensién es consistente internamente y estable entre culturas. Por tanto,
parece necesario desarrollar medidas de intenciones comportamentales cross

culturales.

Avanzando en esta linea, se destaca el trabajo de Liu et al (2001) en el que
especificamente se trata de analizar como influye la cultura en las intenciones
comportamentales hacia los servicios en la base del marketing de servicios y de
la literatura sobre la psicologia cross cultural. Con ese fin, parten de las cinco
dimensiones culturales de Hofstede y de las cinco categorias mas comunes que
conforman las intenciones comportamentales (lealtad hacia la compafia,

propension a cambiar, boca-oido positivo, boca-oido negativo, reclamaciones).
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Manifiestan que la percepcion de calidad del servicio influye en el
comportamiento y en las intenciones, de manera que la percepciéon de calidad
positiva y negativa podria no derivar en los mismos comportamientos e
intenciones. Dentro de las dimensiones de las intenciones comportamentales de
Zeithaml et al. (1996), la lealtad hacia la compafiia y un positivo boca-oido son
intenciones comportamentales favorables que son mas proclives a ocurrir
cuando los consumidores estan satisfechos con la calidad del servicio que han
recibido. Mientras que la propensién a cambiar, un boca-oido negativo y las
reclamaciones son intenciones comportamentales desfavorables, las cuales
suelen darse cuando los consumidores no estan satisfechos con la calidad del
servicio que reciben. El estudio de Liu et al. (2001) concluye que consumidores
de culturas caracterizadas por un bajo grado de individualismo y una alta
aversion al riesgo tienden a tener una mayor intencion de elogiar el servicio si
ellos perciben un servicio superior. Estos mismos grupos tienden a no cambiar, a
no ofrecer un boca-oido negativo o incluso no reclamar a pesar de que reciban
un servicio no muy bueno. Ademas, manifiestan que consumidores
caracterizados por un alto grado de individualismo y una baja aversion al riesgo
tienden a cambiar, dar un boca-oido negativo o a reclamar cuando reciben un
servicio pobre, pero no son proclives a elogiar el servicio cuando reciben una
elevada calidad del mismo. Sin embargo, su estudio muestra que la lealtad hacia
la empresa es independiente de la cultura del consumidor, puesto que cuando la
calidad del servicio es positiva la tendencia a ser leal a la compafia es
normalmente alta, probablemente a través de un refuerzo positivo con

independencia de la cultura de origen.

Como queda patente en los péarrafos anteriores, la literatura pone de manifiesto
que la cultura influye en las intenciones comportamentales, sin embargo, cuando
de lo que se trata es de medir la lealtad, la cultura no influye, sino que este

hecho va a venir dado por una calidad del servicio positiva.
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4 CULTURA Y MARKETING INTERNACIONAL

4.1 Relacion entre culturay marketing internacional

En los apartados anteriores, ha quedado patente que la cultura de origen influye
en las decisiones del consumidor. Por tanto, las diferencias culturales deben
afectar a las decisiones de marketing internacional. Si las culturas difieren y los
consumidores se comportan de modo diferente, las estrategias de marketing
también deben adaptarse a los distintos entornos que se puedan identificar
(Alonso y Grande, 2004).

Conocer esas diferencias es de gran interés para las operaciones externas de
las empresas. Las diferencias pueden usarse para predecir los movimientos
estratégicos y las respuestas de los consumidores y asi disefiar estrategias
competitivas efectivas. En definitiva, conocer el impacto de la cultura en las
decisiones de marketing es importante para la conduccion interna de las

empresas multinacionales (Alonso y Grande, 2004).

La aplicacion del estudio de la cultura en el marketing internacional se remonta a
los afios setenta y ochenta con los primeros estudios sobre el andlisis del pais
de origen (Papadopoulos y Heslop, 2003). Asi, en la revision de la literatura, se
pone de manifiesto que la influencia cultural en el comportamiento del
consumidor internacional se remonta a los estudios primarios de Tse, et al.
(1988), u otros estudios que se han centrado especificamente en las diferencias
étnicas, como el trabajo de Wallendorf y Reilly (1983). Concretamente, Tse et al.

(1988) ponen de manifiesto que:

1. Un andlisis comparativo general de las culturas puede ayudar a los
ejecutivos de marketing a anticipar las respuestas de sus rivales,
comprender mejor a los clientes internacionales y tratar en mejores

condiciones con sus homdlogos en la toma de decisiones.

2. La cultura puede marcar diferencias en la identificacién de problemas, en
los motivos de eleccién, en los problemas de comunicacion y en las

recomendaciones.
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3. No comprender estas diferencias, puede derivar en una comunicacion

defectuosa o en una mala interpretacién de la informacion.

No obstante, estos primeros estudios que tratan de analizar la influencia de la
cultura en el marketing internacional se basan en su gran mayoria en analisis
comparativos entre la cultura china y la norteamericana. La primera distincion
entre las dos culturas viene determinada por la orientacién colectiva y la

orientacion individualista. Una orientacion colectiva implica:

1. Un mayor énfasis en las relaciones, que no esta limitada a un dominio

particular o funcional (Tse et al., 1988).
2. Que se enfatizan los objetivos sociales en las decisiones.

3. Una perspectiva de tiempo inter-generacional que considere los derechos

actuales y de futuras generaciones.
4. Enfasis en la armonia colectiva y la disciplina.
En contraste, una orientacién individual implica:
1. Definicién especifica o funcional de las relaciones.
2. Concepto utilitario del problema.
3. Una perspectiva de tiempo corta.
4.  Enfasis en la libertad de eleccion y competicion.

Sin embargo, la investigacién de la cultura en el marketing internacional prosperé
verdaderamente a partir de los afios noventa. Asi Nakata (2003) manifestdé que
desde 1990 hasta 1995, el 25% de los articulos publicados en marketing
internacional por los investigadores en revistas importantes en este campo
incorporaron la cultura, pero este porcentaje se aumentd al 44% desde 1995 a
2000. Nakata (2003) sugiere que el estudio de la cultura puede llegar a

convertirse en una teoria de fondo en la investigacion de marketing internacional.

A pesar de ello, no todas las investigaciones tratan el constructo de cultura de la
misma forma. Segun Nakata (2003) la gran mayoria de las investigaciones tratan
la cultura como algo estatico, es decir, donde cada sociedad se describe por su

intensidad como una sociedad particular, mientras que en realidad, seria mas
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fructifero considerarla como algo dinamico y un fendbmeno complejo. En esta
linea, Osland y Bird (2000) también han manifestado que el estudio de la cultura
en marketing internacional necesita avanzar desde un “estereotipo sofisticado”
hacia un “contexto cultural con sentido”. En relaciobn con lo anterior, en una
revision de la cultura en los negocios internacionales, Leung et al. (2005)
argumentan que los estudios de la cultura necesitan fortalecerse e incluir nuevos
enfoques, tales como métodos experimentales, para dar respuesta a la

globalizacién de los mercados y a la competencia.

En definitiva, la investigacién cross cultural requiere de mas investigaciones. En
esta linea, Yaprak (2008) lleva a cabo una revisién de los principales enfoques
del estudio de la cultura en el marketing internacional y destaca cuatro vertientes

a tener en cuenta en la investigacion cross-cultural:

a) La necesidad de ampliar la comprension de la cultura e identificar las
limitaciones culturales como una variable explicativa (Gluesing, 2007;
Leung et al., 2005; Nakata, 2003; Hofstede, 2001).

b) La necesidad de desarrollar una conceptualizacion mas avanzada de
cultura y aplicar el marco dimensional en un mayor nimero de paises para
una mejor validacién de sus propiedades psicométricas, ademas de un
analisis de la cultura como un todo, y no como la suma de sus
componentes. Algunos estudios anteriores han intentado corregir este
defecto (House et al., 2004; Leung et al., 2005).

c) La importancia de tener en cuenta la posible influencia de los efectos
moderadores y mediadores en los campos donde se estudia la cultura
(Leung et al., 2005; Hofstede, 2001).

d) La necesidad de reducir el etnocentrismo en el estudio de la cultura; es
decir, reducir la tendencia a aplicar el marco dimensional y comparar las
puntuaciones obtenidas con el sistema de valores de la cultura objeto de
analisis (Leung et al., 2005; Hofstede, 2001). Sin embargo, esta Ultima
tendencia es la mas aceptada en la literatura y no se conoce un avance en
la investigacion cross cultural que no tome como referencia la

dimensionalidad de este constructor.
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4.2 Aplicaciones de la cultura en marketing internacional

A pesar de que el analisis cross cultural requiere mas investigacion en este
ambito, la cultura ha sido objeto de gran cantidad de aplicaciones en la literatura
del marketing internacional. Ademas, son diversos los autores que han recogido

definiciones especificas de cultura aplicadas al marketing internacional.

House et al. (2004) definen la cultura como “los valores intrinsecos (cémo las
cosas deberian hacerse) y practicos (como se hacen) en una sociedad” y Leung
et al. (2005) definen la cultura ampliamente como “valores, creencias, normas y

patrones de comportamiento de un grupo nacional”.

Sin embargo, Hofstede (2001) define la cultura como “el software de la mente” o
“el programa colectivo de la mente que distingue un grupo de gente de otro”. Se

trata de una cultura desde una perspectiva individual y colectiva.

Quizas la definicion de Nakata y Huang (2002) que definen la cultura como “un
todo complejo que incluye conocimiento, creencias, arte, moral, leyes,
costumbres y otras habilidades y habitos adquiridos por los hombres como
miembros de una sociedad” es la visibn mas apropiada en marketing
internacional ya que captura la esencia de la cultura como el sistema holistico
individual y organizacional que extraen y dan energia a los marcos ideolégicos,

simbolicos y materiales que integran un grupo.

A pesar de gue la cultura ha sido estudiada a nivel nacional, Hofstede (1980),
Leung et al. (2005) y House et al. (2004) remarcan su naturaleza mdultiple y
argumentan que debe verse como un constructo formado por varios niveles
anidados uno dentro del otro para obtener resultados favorables en la
investigacion y en la practica. Asi, Leung et al. (2005) por ejemplo, sugieren que
el estudio de la cultura debe comprender desde el nivel macro, entendido como
cultura global, pasando por los niveles nacionales, industriales vy
organizacionales, hasta los valores que representan el nivel mas individual.
Estos autores sugieren que la cultura podria ser vista como red global, a nivel
nacional, las organizaciones anidadas y las redes intrinsecas de las culturas
locales conforman la cultura nacional; y, a nivel micro los individuos, quiénes a

través del proceso de socializacion adquieren los valores culturales adquiridos
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por niveles mas altos de la cultura, permitiéndoles crear sus propios valores

personales.

A continuacion, se plasman las principales aplicaciones de cultura en marketing
internacional. Para ello, se lleva a cabo una division de las mismas atendiendo a
si las investigaciones han trabajado con la cultura desde un punto de vista
estético (primeras aplicaciones), o si por el contrario, han usado métodos de

analisis mas robustos (aplicaciones mas recientes).

4.2.1 Primeras aplicaciones de cultura en marketing internacional

En las primeras aplicaciones, los estudios en marketing internacional que
incorporan la cultura en sus investigaciones lo hicieron a través de la validacion
de las dimensiones culturales estaticas (Nakata, 2003). La gran mayoria de
estos estudios aplicaron las dimensiones culturales de Hofstede (1980, 1991) u
otros marcos como el de Schwartz y Bilsky (1990) o Hall (1970) e intentaron
validar las dimensiones en marketing y en los estudios de gestion. En esta linea,
por ejemplo, Nakata y Sivakumar (1996) desarrollaron un modelo conceptual
para la relacion entre el desarrollo de nuevos productos y las cinco dimensiones
de cultura nacional de Hofstede (1991), generando proposiciones para una
investigacion adicional para esta relacion. En un estudio similar, Nakata y
Sivakumar (2001) llevaron a cabo una exploracion conceptual de como los
conceptos de marketing pueden introducirse dentro de las organizaciones
multinacionales y analizaron el papel de la cultura nacional en ese proceso. Al
igual que en el estudio anterior consideraron las dimensiones culturales de
Hofstede y consideraron la cultura como un antecedente para la implantacion
efectiva de los conceptos de marketing en diferentes naciones. Estos autores
concluyeron que los empleados de las organizaciones tienen fortalezas y
debilidades unicas derivadas de las culturas nacionales y que pueden ser
activadas por las empresas para una ventaja competitiva superior cuando se

enfrentan a diferentes culturas.

Ralston et al. (1997) examinaron el impacto de la cultura nacional y de la
ideologia econ6mica en los valores del trabajo en cuatro culturas nacionales

usando la encuesta de valores de Schwartz. De sus resultados se deriva que la
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cultura nacional y la ideologia econdémica influyen en los valores de trabajo en
China, Rusia, Jap6n y Estados Unidos. En esta linea, Kim et al. (1998)
examinaron empiricamente la aplicabilidad de las dimensiones culturales de Hall
(1976)- alto contexto cultural vs. bajo contexto cultural- para China, Corea y
Estados Unidos poniendo de manifiesto que estas culturas nacionales sélo
varian en las dimensiones de contexto de Hall. Concretamente, establecié que
China y Corea perciben alto contexto mientras que Estados Unidos percibe bajo

contexto.

Otros investigadores dentro de estas primeras aplicaciones se han centrado en

analizar alguna de las dimensiones especificas del marco de Hofstede.

Asi, Aaker y Maheshwaran (1997) estudian la dimension de individualismo vy
analizan el impacto de las variables actitudinales y comportamentales de la
persuasion en los entornos culturales occidentales y no occidentales,
demostrando que algunos de estos constructos podrian ser generalizados entre

culturas, mientras que otros no.

Kogut y Singh (1988) analizan la dimensién de aversién al riesgo en la eleccién
del modo de entrada de las empresas nacionales en mercados extranjeros,
poniendo de manifiesto que empresas procedentes de paises caracterizados por
una aversion al riesgo relativamente alta, en sus decisiones empresariales
prefieren realizar Joint Venture o inversiones en otras empresas en lugar de
comenzar su aventura en mercados internacionales por su propia cuenta. Sus
hallazgos ponen de manifiesto la influencia de los factores culturales y, ademas,
validan la utilidad de la clasificacién cultural de Hofstede, al menos, para la

dimensién de aversion al riesgo.
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Tabla 1.12 Primeras aplicaciones de cultura en marketing internacional
PRIMERAS APLICACIONES DE CULTURA EN MARKETING INTERNACIONAL

Conceptos originarios de cultura en marketing internacional

Ambito de aplicacién Marco de referencia Autor
Desarrollo de nuevos Hofstede Nakata y Sivakumar (1996)
productos

Aplicacion de los conceptos Hofstede Nakata y Sivakumar (2001)
de marketing

Valores de trabajo Schwartz Ralston (1997)
Comunicacion Hall Kim (1998)

Analisis de algunas dimensiones especificas del marco de Hofstede

Ambito de aplicacién Dimension Autor

Persuasion Individualismo (Hofstede) Aaker 'y Maheshwaran
(1997)

Seleccion del modo de Aversién al riesgo Kogut y Singh (1988)

entrada de las empresas en (Hofstede)
mercados internacionales

Fuente: elaboracion propia

Mientras que estos estudios han servido como ejemplo de la naturaleza del uso
de las dimensiones de Hofstede y otros autores, sus hallazgos deben tomarse
con cautela incluso cuando estén basados en analisis empiricos. Nakata (2003)
argumenta que los fundamentos ontologicos y epistemoldgicos de estos marcos
pueden cuestionarse debido al numero de defectos de la asuncion de teorias de

cultura estaticas.

Atendiendo a las aplicaciones anteriores, y al andlisis de Nakata (2003, p. 212-

219) se destacan cuatro conclusiones:

a) La cultura en estos marcos es internamente consistente porque sus
dimensiones son coherentes y convergentes y, ademas, son
comprensibles externamente por sus patrones culturalmente unificados. En
realidad, mientras que las sociedades pueden tener una consciencia
colectiva, los miembros de una sociedad pueden responder de manera

diferente en circunstancias concretas.

b) En estas conceptualizaciones se asume que la cultura es estable y

perpetua. Como argumenta Nakata (2003), mientras que las caracteristicas
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culturales se muestran constantes, puede que las prioridades,

orientaciones, etc., de una sociedad sufran variaciones.

c¢) Cuando la cultura se entiende como un programa colectivo de la mente, las
percepciones, valores y creencias de los individuos que conforman una
sociedad, son vistas como las raices de la cultura (Inglehart y Baker,
2000). Sin embargo, Nakata (2003) pone de manifiesto que mientras que
los conocimientos son importantes, el conocimiento puede ser incluso mas

importante para definir la cultura.

d) En las definiciones anteriores, la cultura se entiende como cultura nacional.
De modo que, a pesar de que este enfoque es muy razonable, Nakata
(2003) argumenta que muchas naciones contienen varias subculturas, que
interactian y compiten unas con otras. En esta linea, para cuatro
subculturas regionales de Brasil, Lenartowick y Roth (2001) manifiestan
que los efectos de las subculturas estdn presentes en los aspectos
motivacionales dentro del dmbito de los negocios, estableciendo que
existen diferencias significativas entre las culturas en variables
motivacionales como, logros, conformidad restrictiva, seguridad y variables

de resultado.

4.2.2 Aplicaciones mas recientes de cultura en marketing internacional

En la revision de la literatura, se consideran conceptualizaciones mas recientes a
aquéllas que han continuado aplicando en marketing los marcos dimensionales
como el de cultura nacional de Hofstede entre otros, pero con andlisis méas
robustos y en otros dmbitos del marketing en los que no se habian aplicado
(Money et al., 1998; Madden et al., 2000; Mitra y Golder, 2002; Hewett et al.,
2006; Teng y Laroche, 2006; Reardon et al., 2006; Paul et al., 2006; Griffith et

al., 2006; Sanchez-Peinado et al., 2007) — primera linea de estudios-.

También se consideran recientes a los estudios que han realizado variaciones y
modificaciones en los marcos dimensionales originales (Triandis y Gelfand,
1998; Leung et al., 2002; Hirschman, 2003; House et al., 2003; Gupta y House,
2004; Bond et al.,, 2004) para sus aplicaciones en el ambito del marketing

internacional — segunda linea de estudios-.




Cultura, Turismo e Internet

En la primera linea de estudios, cabe destacar el estudio de Money et al.
(1998) en el que se examind como la cultura nacional puede afectar al
comportamiento de referencia en la publicidad. Estos autores mostraron que la
cultura nacional impacta en las fuentes de referencia de la publicidad de
empresas japonesas y americanas. En esta linea, Teng y Laroche (2006),
aplicando el marco de Hofstede para consumidores norteamericanos y chinos,
manifestaron que la congruencia cultural que aparece en la publicidad crea una
respuesta mas favorable que la incongruencia cultural, por lo que concluyen que
la congruencia cultural influye en las estrategias de publicidad. Reardon et al.
(2006) investigaron el impacto de los mensajes antitabaco en los adolescentes
procedentes de nueve paises culturalmente distintos y encontraron que los
adolescentes con alta aversion al riesgo respondieron de forma mas positiva que

el resto de los encuestados.

En el contexto del marketing industrial, Hewett et al. (2006) demostraron que la
cultura nacional influye en la relacion comprador-vendedor. Y en el contexto de
marketing estratégico, Mitra y Golder (2002) encontraron que las similitudes
entre los mercados no conforman un factor significativo en las entradas de
multinacionales americanas en los mercados extranjeros. Por su parte, Griffith et
al. (2006) exploraron las diferencias en la relacion entre las partes (confianza y
compromiso), las fuentes de conocimiento (informacién compartida y problemas
de resolucion) y la relacion de estas fuentes cross e inter-culturalmente desde la
perspectiva de las empresas americanas y japonesas, poniendo de manifiesto
gue la cultura nacional influye més significativamente en las fuentes de relacion y
en la union entre la relacién y las fuentes de conocimiento para las empresas
japonesas que en las empresas americanas. Sanchez-Peinado et al. (2007) en
su estudio enfocado a analizar la relacién entre la estrategia internacional y la
eleccion del modo de entrada en las empresas de servicios establecieron que la
distancia cultural entre los visitantes y los residentes afecta al modo de control

de las empresas seleccionadas en los mercados extranjeros.

Por otro lado, se pueden destacar las aportaciones realizadas en el ambito del
marketing ético (Paul et al., 2006) y en el comportamiento del consumidor cross

nacional (Madden et al., 2000). Para el primer caso, se investigo la relacion entre
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los valores culturales y la ética del marketing en Estados Unidos e India,
encontrando variaciones en como responden a los dilemas éticos; y, para el
segundo caso, se pone de manifiesto que algunas combinaciones de color
evocan interpretaciones similares y otras diferentes entre consumidores de

culturas diferentes.

Si bien cada uno de los investigadores se ha centrado en un ambito del
marketing, la gran mayoria comparte que para el alcance de sus resultados se
ha partido del marco de las dimensiones culturales de Hofstede. La tabla 1.13
muestra las principales aportaciones en la conceptualizacion actual de la cultura
en el marketing internacional, su ambito concreto de aplicaciéon y el marco de

dimensiones culturales de referencia usado en cada caso.

En la segunda linea de estudios, se destacan aquellas aportaciones de la
literatura en las que se desarrollan nuevos marcos basados en los marcos
dimensionales existentes con especial referencia a Hofstede. Asi, se destacan
las investigaciones de Triandis y Gelfand (1998) que, a través de cuatro estudios
separados, muestran que la dimension de individualismo-colectivismo es, en
realidad, un constructo polietdpico compuesto por las dimensiones de
individualismo y colectivismo horizontal y vertical. Haciendo especial referencia a
esta dimension, Hirschman (2003) reconstruy6 la dimension de individualismo de

Hofstede en su trabajo de publicidad.

A través de un estudio multi-pais, House et al. (2004), Gupta y House (2004),
Bnd et al. (2004) y Leung et al. (2002) contribuyeron al desarrollo de marcos
redefinidos compuestos por facetas nuevas y reconstruidas de los marcos
dimensionales populares; tales como la redefinicion de colectivismo institucional
y colectivismo dentro del grupo; orientaciones futuras, humanas y de resultados,
y la igualdad de género y asertividad (House et al., 2004). La tabla 1.13 muestra
un resumen de la segunda linea de estudios en la conceptualizacion de la
cultura en el marketing internacional, el marco de referencia usado y las

principales aportaciones.
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Tabla 1.13. Principales aportaciones en la conceptualizacion de la cultura en marketing
internacional

12 linea de estudios Autores Aplicacion Marco de referencia

Money et al. (1998) Publicidad Hofstede
Teng y Laroche (2006)
Reardon et al. (2006)

Hewett et al. (2006) Marketing Hofstede
industrial
Mitra y Golder (2002) Hofstede
Kogut y Singh
""""""""""""""""" Marketing
Griffith et al. (2006) estratégico Hofstede

Sanchez-Peinado et al. --

(2007)
Paul et al. (2006) Marketing ético Hofstede
Madden et al. (2000) Comportamiento -
del consumidor
cross-nacional
22 |inea de estudios Autores Marco de Aportaciones
referencia
Triandis y Gelfand Hofstede Individualismo horizontal
(1998) y vertical
Colectivismo horizontal y
vertical
Hirschman (2003) Hofstede Individualismo fuerte
(Rugged individualism)
House et al. (2004), Hofstede Escala GLOVE
Gupta y House (2004), . o
Bnd et al. (2004) y (Orientacion futura,
Leung et al. (2002) Colectivismo

institucional, Orientacién
humana, aversion al
riesgo, Autoritarismo,
Distancia al poder,
Colectivismo dentro del
grupo, Orientacion al
resultado, Igualdad de
género)

Fuente: elaboracién propia

.
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5 IMPORTANCIA DE LA CULTURA EN EL TURISMO

Como se puede comprobar en los apartados anteriores, hay bastante literatura
gue explora la relacion de la cultura y el comportamiento del consumidor
(Hirschman, 1981; Lee, 1993; Oyewole, 1998). Sin embargo, hasta los afos
noventa se habia realizado muy poca investigacion cross cultural en el campo
del turismo (Dimanche, 1994). No obstante, a partir de entonces, se han llevado
a cabo importantes y humerosos trabajos en marketing y otras ciencias sociales
sobre la cultura nacional como variable explicativa del comportamiento del

turista.

Los efectos culturales se han examinado en diferentes estudios empiricos y
conceptuales en la literatura del marketing y otras ciencias sociales obteniendo
importantes e interesantes hallazgos (Alden et al., 1993; Lynn et al., 1993; Roth,
1995; Smith y Bond, 1993; Steenkamp et al., 1999; Tse et al., 1988). Por esta
razén, el numero de estudios que analizan las diferencias cross culturales se ha
incrementado notablemente (Kang y Moscardo, 2006). Muchos de los progresos
en este campo se deben a la investigacion sobre las dimensiones basicas de la

cultura nacional (Steenkamp, 2001).

La influencia de la cultura en el comportamiento del turista es larga y compleja.
Estudios como el de Hofstede (2001) han documentado la presencia de
diferencias culturales y su impacto en muchos aspectos del comportamiento

humano (Reisinger y Turner, 2003).

De modo que se establece que, son muchos los estudios que, de una forma u
otra, han usado la cultura como variable determinante para explicar el
comportamiento del turista (Weiermair, 2000). En este sentido, You et al. (2000)
sefialan que hay una evidencia creciente que muestra que el comportamiento del
turista y los patrones de viaje son especificos de la cultura. No obstante,
Reisinger y Turner (2003) apuntan que, dado que el turismo ha llegado a ser un
importante camino para muchos paises para promover las relaciones culturales,
sostenibilidad econdémica y cooperacion internacional, son necesarias mas
investigaciones en varios aspectos de las culturas nacionales. Ademas, al igual

que se ha planteado en el apartado tres de este capitulo la necesidad de
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conocer la interaccion entre la cultura y el comportamiento del consumidor, en el
ambito de turismo esta relacién es mas importante si cabe, puesto en turismo es
muy comun que los turistas visiten diferentes paises de modo que se hace
necesario analizar la interaccion intercultural con el fin de conocer y saber cémo
enfrentarse a turistas de diferentes culturas de origen. Asimismo, cabe destacar
que, siguiendo la misma ténica que en el estudio de la cultura y el
comportamiento del consumidor en general, en el contexto de turismo, el riesgo
percibido se conforma como un elemento determinante y diferenciador entre

culturas, en el comportamiento del turista.
5.1 Evolucién de lainvestigacion de cultura en turismo

Las primeras investigaciones que se destacaron sobre el impacto de la cultura se
centraron predominantemente en los comportamientos, motivaciones vy
percepciones de los turistas japoneses (por ejemplo, Ahmed y Krohn, 1992;
Dace, 1995; Keown, 1989; Reisinger y Turner, 1999; Winsted, 1997). También
ha habido investigaciones centradas en la influencia de la cultura (i) en la
percepcion por los viajeros y en los comportamientos relacionados con las
facilidades del hotel (Bauer et al., 1993; Choi y Chu, 2000; Mattila, 1999); (ii) en
la influencia de la cultura en la blisqueda de informacién, en la preparaciéon y en
las compras de viaje durante las vacaciones internacionales (Money y Crotts,
2003); y (iii) en la influencia de la cultura nacional en la evaluacién por los
consumidores de los servicios de viaje (Crotts y Erdmann, 2000). Ademas,

algunos estudios han trabajado con las caracteristicas de viaje entre culturas.

En este sentido, la literatura ha ensefiado que el comportamiento de los turistas
puede variar en funcion del pais de origen y su cultura de base. El trabajo de
Richardson y Crompton (1988) identifico la influencia de la cultura, comparada
con los antecedentes socioecondmicos, en los patrones de vacaciones de
canadienses de la zona francesa y anglosajona haciendo referencia a seis
caracteristicas de viaje: (i) disponibilidad de tiempo para las vacaciones, (ii) uso
del tiempo de las vacaciones, (iii) total de semanas de vacaciones, (iv) hiumero
de viajes de vacaciones, (v) distancia y (vi) coste del viaje de vacaciones mas

reciente. El estudio concluye que las variaciones en las caracteristicas de viaje
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seleccionadas se refieren a la cultura y a las variables socioecondmicas

seleccionadas.

Sussmann y Rashcovsky (1997) también realizan una investigacion en esta linea
para explorar las similitudes y diferencias entre los canadienses de la zona
francéfona y anglosajona en relacion a cuatro dimensiones de viaje de ocio tales
como la cantidad de viajes, las fuentes de informacion, ratio de atributos de
alojamiento y ratio de atributos de destino. Los resultados revelan que hay
diferencias en algunas de las dimensiones de viajes de vacaciones
seleccionadas. Posteriormente, Yoo, Mckercher y Mena (2004) examinaron la
influencia de la cultura sobre las caracteristicas de viaje de turistas procedentes
de diferentes culturas, afirmando que hay diferencias significativas entre los
turistas de China continental y americanos que visitan Hong Kong en términos de
sus caracteristicas de viaje. Este estudio confirma los resultados obtenidos en
estudios previos de comportamiento cross cultural: existen diferencias culturales

y los proveedores de servicios turisticos deben conocerlas.

Todos estos trabajos coinciden en sefialar que la cultura es una dimensién muy
importante del turismo, como atraccibn para los visitantes y como una

caracteristica que influye en su comportamiento.

La gran mayoria de las investigaciones sobre las diferencias culturales en
turismo se basan e los trabajos de Hofstede (1980) y Rokeach (1973) que
identifica valores con cultura. Por ejemplo, McCleary y Choi (1999) encuentran
considerables diferencias entre viajeros coreanos y americanos en sus valores
personales y en los atributos importantes para ellos a la hora de seleccionar el
hotel. Reisinger y Turner (2002) encuentran diferencias significativas en valores,
formas de interaccién y satisfaccidén con interacciones entre los australianos y los
visitantes asiaticos. En el mismo sentido, Reisinger y Turner (1999) sefialan que
los cambios culturales en los valores y en el comportamiento social tienen un
impacto directo en la experiencia vacacional. Por eso, estos estudios se centran
en fijar las diferencias culturales a través de los valores culturales entre turistas

de diferentes nacionalidades (Reisinger y Turner, 1998, 1999).

Dentro de los estudios sobre el comportamiento del turista, la cultura se ha

utilizado (i) para determinar el riesgo, (ii) para establecer las diferencias en la
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busqueda de informacién y en la toma de decisiones, (iii) para evaluar la calidad
del servicio, tanto en las expectativas como en la percepcion de calidad, y (iv)

para determinar los niveles de satisfaccion del turista (tabla 2).

Entre los estudios que resaltan la importancia del riesgo percibido en funcién de
la cultura nacional (Roehl y Fesenmaier, 1992), se destacan aquellos que
intentan comprender la naturaleza del riesgo percibido por los turistas e
investigar la posible existencia y naturaleza de segmentar en funcién del riesgo
(Dolnicar, 2005), asi como estudiar el impacto de los factores culturales y
psicograficos de la percepcion del riesgo en el viaje, en la inquietud y en las
intenciones de viajar al extranjero (Reisinger y Mavondo, 2005; 2006). De
manera paralela, Pizam et al. (2004) afirman que el riesgo tiene efecto
significativo en el comportamiento de viaje y en la eleccion de las actividades de
los turistas. Estos estudios se corroboran con el de Merkin (2006) que afirma que
la incertidumbre o riesgo es un predictor importante para comprender las

diferencias nacionales.

En lo que se refiere a la busqueda de informacion se manifiesta que existen
diferencias culturales en la adquisicion de la informacion de destino (Chen,
2000), manifestando que la cultura influye en la busqueda de informacion del
turista internacional (Uysal et al., 1990, Gursoy y Chen 2000; Chen y Gursoy,
2000; Gursoy y Umbreit, 2004; y Money y Crotts, 2003).

Al mismo tiempo, la cultura es un tema de relevancia en la calidad, tanto en las
expectativas como en la percepcion por parte del turista del servicio turistico. Por
un lado, se establece que la cultura y las dimensiones de la misma, tienen un
impacto en la expectativas de calidad del servicio (Luk et al., 1993; Armstrong et
al., 1997; Donthu y Yoo, 1998; Liu et al., 2001), por otro lado, se establece que la
distancia al poder, el individualismo, la distancia cultural y las diferencias
culturales de manera global influyen en la percepcion de la calidad del servicio
(Tsang y AP, 2007; Mattila, 1999; Furrer, Liu y Sudharshan, 2000; Weiermair,
2000; Winsted, 1997; Malhotra, 1994). De la misma forma que en la calidad del
servicio se utiliza la cultura, en el caso de la satisfaccién del turista la cultura
también se ha convertido en un tema de interés destacando que existen

diferencias en los niveles de satisfaccion de los turistas procedentes de
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diferentes nacionalidades (Kozak, 2001; Turner, Reisinger y McQuilken, 2001;
Yu y Goulden, 2006; Master y Prideaux, 2000; Chadeé y Mattsson, 1996). No
obstante, de entre estos estudios, aquéllos que han usado las dimensiones
culturales de Hofstede no las han probado de nuevo sino que han partido de los

resultados derivados de los estudios de este autor.

relacién con lo anterior, y a pesar de las criticas expuestas, son muchos los

estudios que utilizan la cultura nacional como variable explicativa.
Pizam y Sussmann (1995) sefialan que:

“La cultura nacional tiene un impacto moderador en el comportamiento del turista
y si se controla adecuadamente y/o se usa con otras variables ayuda

significativamente a comprender el comportamiento del turista.”

En este estudio, para establecer si la nacionalidad diferencia a los turistas,
Pizam y Sussmann escogen a un grupo de guias turisticos britanicos para
obtener su opinién sobre las caracteristicas del comportamiento de los turistas
japoneses, franceses, italianos y americanos. Los resultados alcanzados
sugieren que hay diferencias significativas entre las cuatro nacionalidades. Para
ello, analizan veinte caracteristicas del comportamiento comprobando su
comunalidad a través de un analisis factorial con cinco factores: interacciones
sociales; transacciones comerciales; preferencia de actividades; regateo; y
conocimiento del destino. Estos cinco factores corroboran que las culturas
nacionales tienen un efecto moderador en el comportamiento del turista. Los
guias turisticos perciben muchas mas diferencias que similitudes en el

comportamiento de los turistas de diferentes nacionalidades.

Posteriormente, Pizam y Jeong (1996), basandose en el estudio de Pizam y
Sussmann (1995), prueban que la nacionalidad influye en el comportamiento del
turista, y de forma especifica determinan que la cultura nacional tiene un mayor
impacto en el comportamiento del turista que la “cultura turistica™’. Al mismo
tiempo, afirman que el nimero de comportamientos diferentes por nacionalidad

sera significativamente mayor que el numero de similitudes (encuentran

1% Cultura turistica: turistas de diferentes nacionalidades poseen tanto una cultura turfstica (por ejemplo, cultura
de un grupo de turistas) como una cultura nacional.
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diferencias significativas en dieciocho de las veinte caracteristicas
comportamentales basadas en la nacionalidad)™. Para ello, los autores analizan
la percepcion que los guias turisticos coreanos tienen sobre los turistas
japoneses, americanos y coreanos, obteniendo a través de un andlisis diversos
factores que explican el 64 % de la varianza, como: actividades; tipo de viaje;

transacciones comerciales; regateo; y viajar en grupo.

Crotts y Erdmann (2000) centran su estudio de la influencia de la cultura nacional
en la evaluacién de los consumidores en los servicios de viaje. Con las
dimensiones de Hofstede (1980) prueban que los visitantes internacionales
procedentes de una cultura masculina evallan los servicios de forma mas
negativa que los visitantes de una cultura femenina. Los hallazgos de este
estudio proporcionan una evidencia tentativa para soportar el marco conceptual
de Hofstede de que la cultura nacional influye en la voluntad de los

consumidores (en lo referente a la satisfaccion).

Para comprender el comportamiento de los turistas procedentes de diferentes
culturas, Sakakida, Cole y Card (2004) llevan a cabo un estudio cross cultural en
el que examinan las preferencias de viaje de los estudiantes universitarios
japoneses y americanos. Estos autores utilizaron un enfoque psicografico
basado en las orientaciones de valor para analizar la relacién entre las
preferencias de viaje y las tendencias culturales de los estudiantes en las
dimensiones de colectivismo e individualismo vertical y horizontal. Los resultados
indican que las 6rdenes de las estructuras de los dos grupos son las mismas. El
atributo horizontal que representa benevolencia y universalismo es mas
prominente en ambas culturas que el atributo vertical que representa
competicion. No obstante, los estudiantes japoneses son mas colectivistas y los
americanos mas individualistas. El estudio apoya investigaciones anteriores de
que los estudiantes americanos y japoneses tienen tendencias culturales y

preferencias de viaje diferentes.

™ veinte caracteristicas comportamentales: relacionarse con otros turistas, hacer vida social con otros turistas,
congregarse con otras nacionalidades, viajar en grupo, hacer viajes largos, comprar souvenir, comprar regalos,
confiar en la gente del comercio turista, interesado en la gente, preferir comida y bebida local, visitar lugares de
manera no planeada, comprar constantemente, regatear en el acto de compra, querer ver cosas reales,
aventurero, activo, interesado en la novedad, hacer fotografias, escribir postales, conocedor del destino y estar
bien preparado.
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Shoham, Schrage y Eeden (2004) estudian el comportamiento de viaje
internacional de los estudiantes procedentes de Estados Unidos, Sudafrica e
Israel. Este trabajo utiliza cuatro variables dependientes: modo de transporte,
alojamiento, comida y actividades, y como variables independientes: localizacién,
género, estado civil e ingresos. Los resultados derivan muchas diferencias en las
preferencias de viaje. La mayoria de esas diferencias estdn basadas en la
localizacién y un pequefio porcentaje en el género. Ni el estado civil, ni los
ingresos juegan un papel en explicar las diferencias de viaje. De este Ultimo
estudio es evidente que la nacionalidad afecta a las preferencias de viaje de los
estudiantes universitarios. Por ejemplo, los estudiantes procedentes de Estados
Unidos (especialmente de la region norte central) raramente usan el sistema de
transporte publico. En lowa, la mayoria de estudiantes de instituto tiene un coche
con diecisiete afios, obtener el carné de conducir es facil y ademas no muy
costoso. Aunque los estudiantes sudafricanos obtienen el carné de conducir a
los dieciocho afios, el coche también es el medio de transporte preferido. Sin
embargo, muchos no tienen los recursos financieros para poder pagar un coche.
También es usual viajar en bus para aquéllos que no pueden pagar un coche o
no quieren viajar solos por razones de seguridad personal. Por el contrario, los
estudiantes israelies prefieren viajar en avion debido a las relaciones politicas

con sus condados vecinos.

5.2 Meétodos utilizados en el andlisis de la influencia de la cultura
nacional sobre el comportamiento del turista
El papel de las caracteristicas de la cultura nacional que afectan al

comportamiento del turista se ha investigado directa e indirectamente:

a) A través del método indirecto de comparacion cross cultural, los
investigadores sociales han intentado describir y catalogar las diferentes
percepciones del comportamiento de los turistas de varias nacionalidades

por los residentes y los empresarios turisticos.

b)  Por el método directo de comparacion cross cultural, los investigadores
han intentado descubrir empiricamente si existen diferencias en el

comportamiento, los valores y en el nivel de satisfaccion de los turistas de
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varias nacionalidades y especular sobre las posibles razones de esas

diferencias (Pizam y Sussmann, 1995).

La principal diferencia entre estos métodos es que el método directo refleja la
opinion de los turistas acerca de ellos mismos o sobre sus experiencias (Pizam,
1999), mientras que el método indirecto atiende a la percepcion u opinién que
los residentes y empresarios turisticos tienen sobre los turistas. Ambos métodos

se han empleado por los investigadores en estudios previos.

En efecto, algunos proyectos de investigacion se han centrado en examinar las
diferencias cross culturales desde la perspectiva de los tour operadores o guias
turisticos (método indirecto de comparacion cross cultural). Asi, McLellan y
Fousher (1983) compararon la imagen de Estados Unidos por los tour
operadores representando nueve paises. Pizam llevé a cabo un conjunto de
cuatro estudios, en cooperacion con otros coautores, de Reino Unido (Pizam y
Sussmann, 1995), Israel (Pizam y Reichel, 1996), Corea (Pizam y Jeong, 1996) y
Holanda (Pizam, Jansen-Verbeke y Steel, 1997). En estos estudios se investigo
la percepcion de los guias turisticos de las similitudes y diferencias entre los
turistas de estos cuatro paises. Atendiendo a los resultados de esta
investigacion, existen diferencias significativas entre turistas de distintos paises
en las caracteristicas comportamentales investigadas y esas diferencias se

atribuyen a las distintas culturales de procedencia.

Otras investigaciones han intentado considerar la valoracion de las diferencias
entre turistas de distintos paises que visitan el mismo destino, utilizando el
método directo de comparacion cross cultural. Por ejemplo, Richardson y
Crompton (1988) examinaron las similitudes y diferencias entre dos grupos de
consumidores con respecto a varias caracteristicas de viaje. Sussmann y
Rashcovsky (1997) intentan explorar las similitudes y diferencias entre dos
grupos en relacion con los patrones de viaje de vacaciones y las actitudes hacia
los destinos seleccionados. Finalmente, otro estudio que utilizé el método directo
de comparacion fue el llevado a cabo por Kozak y Nield (1998) en el que se
destaca la importancia y el nivel de percepcién de los principales atributos de
destino de los hoteles (resorts) rumanos con respecto a las diferencias cross

culturales entre los visitantes europeos y rumanos. Usando este método, Chen
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(2000) investigo las fuentes de informacion externas utilizadas por los turistas
procedentes de paises del pacifico desde Japdn, Corea del Sur y Australia hasta
Estados Unidos. Su estudio sostiene que los turistas de los cuatro paises tienen
diferentes preferencias en referencia al uso de las fuentes de informacién para
planear un viaje. De manera similar, Lee (2000) hace una comparacién de las
motivaciones entre visitantes del Caucaso y Asia en la Expo cultural de Asia, no
encontrando diferencias significativas entre los asiaticos (coreanos y japoneses)
asi como entre los caucasianos (americanos y europeos), mientras que si
encontré diferencias significativas entre los asiaticos y los caucasianos. Kozak
(2001, 2002) investigaron si habia diferencias entre las motivaciones de los
turistas y los niveles de satisfaccion entre dos nacionalidades (alemanes y
britanicos) visitando un mismo destino. Los resultados empiricos de la
investigacion demostraron que las motivaciones de los turistas y los niveles de

satisfaccion difieren entre nacionalidades y lugares visitados.

En resumen, diversos investigadores (ver tabla 1.14), usando tanto el método
directo como el indirecto, han generado un gran acuerdo de evidencia que

sugiere que la nacionalidad influye en el comportamiento del turista.

Por tanto, los estudios que buscan informar sobre las diferencias en el

comportamiento del turista estan justificados.

Tabla 1.14. Métodos de comparacién cross cultural

METODO INDIRECTO McLellan y Fousher (1983)

Perspectiva de los tour-operadores o guias  pjzam y Sussmann (1995)
turisticos

Pizam y Reichel (1996)

Pizam y Jeong (1996)

Pizam, Jansen-Verbeke y Steel (1997)
'METODODIRECTO ~ Richardsony Crompton (1988)

Perspectiva de los turistas Sussmann y Raschcovsky (1997)

Kozak y Nield (1998)

Chen (2000)

Lee (2000)

Kozak (2001, 2002)

Fuente: elaboracion propia
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5.3 Criticas al uso de culturay nacionalidad indistintamente

Este incremento de la atencién puesta en la cultura y el comportamiento del
turista no ha estado exento de criticas centradas principalmente en el tema
metodoldgico. Muchas de estas preocupaciones son compartidas por
investigadores cross culturales en areas diferentes a la del turismo, e incluyen la
necesidad de evitar estereotipos incorrectos en el empleo de teorias y conceptos
desarrollados exclusivamente dentro de una cultura para comparar diferentes
culturas con el objetivo de asegurar una equivalencia en las medidas (Sin et al.,
1999). Ademas, hay criticas especificas de investigacion cross cultural en

turismo, que se comentaran en los siguientes parrafos.

Dann (1993) establece una fuerte critica a los estudios que usan la nacionalidad
y el pais de residencia como variable para segmentar los mercados. En algunos
casos se debe a los problemas en el disefio de la investigacion cuando se
asume que todos los encuestados de un mismo pais representan una misma

nacionalidad. Pocas naciones son homogéneas en términos de cultura.
Su critica se basa en cuatro observaciones:
a) Hoy dia muchos turistas poseen mltiples nacionalidades;

b) La importancia de la nacionalidad es menor como consecuencia de las

nuevas uniones politicas en muchas partes del mundo;

c) Las generaciones de turistas estan formadas por comunidades de

inmigrantes que proceden de diversas culturas;
d)  Muchos turistas proceden de una cultura plural.

Ante tal situacion, Dann (1993) propone una serie de factores alternativos a la
nacionalidad como personalidad, estilos de vida, papel del turista, clase social y
cultura. Por tanto, parece razonable que no se use la nacionalidad como una
sola variable discriminatoria. No obstante, afirma que la nacionalidad es una
variable que se puede usar en la investigacion, pero debe hacerse en la medida

adecuada.
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Weiermair (2000) apunta que los grupos de cultura nacional en un destino
particular pueden diferir no sélo en términos de cultura, sino también en términos

de caracteristicas socio-demograficas y de viaje.

A pesar de estas criticas al uso de la nacionalidad como variable para segmentar
los mercados, son muchos estudios los que afirman que la nacionalidad se
puede usar como sinénimo de cultura puesto que, como se ha referido antes en
esta revision, los miembros de una nacién tienden a compartir una lengua,
historia, religion, comparten un sistema institucional, y un sentido de la identidad
(Dawar y Parker, 1994; Hofstede, 1984). Esto ultimo también es apoyado por
Sussmann y Rashcovsky (1997) que afirman que aunque la nacionalidad no es
sinbnimo de cultura, es una variable facilmente identificable relacionada con la
cultura que ha sido demostrado que también puede ser relacionada con el

comportamiento del turista.

Claramente, entonces, es importante determinar la influencia relativa de la
cultura nacional comparada con otras caracteristicas del turista. Pero también es
importante explorar las diferencias en las distintas formas en que los grupos de

cultura nacional responden a las preguntas (Moscardo, 2004; Sin et al., 1999).

5.4 Lainteraccion intercultural en turismo

La interaccion intercultural se define como un contacto cara a cara entre la gente
procedente de culturas de origen diferentes. El concepto de interaccion
intercultural se puede examinar desde una perspectiva socio-psicolégica y
socioldgica. La vision socio-psicolégica se centra en el contacto intercultural
entre los turistas y los residentes, mientras que la vision psicoldgica, esencia del
turismo, se define como el comportamiento entre culturas e interaccién (Sohn,
1994).

Cultura se identifica como “un encuentro e interaccion con la gente”. El turismo
en si mismo es una interaccién cross cultural, y los turistas pueden experimentar
y comprender cosas nuevas a través de estas interacciones y encuentros. En
ltima instancia, el turismo contribuye a la paz en el mundo mediante el realce de
una amistad y la comprensién mutua (Lee, 1995). Esta conclusion es facilmente

comprensible si se tiene en cuenta que, mediante el turismo, los distintos grupos
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sociales se conocen e interaccionan, reduciendo la desconfianza hacia lo

desconocido.

La vision sociolégica enfatiza una relaciéon intercambiable con respecto a los
turistas y la gente local como una Unica categoria social y se centra en sus
relaciones intercambiables. El turismo es visto como una forma especial de
relacidn humana que incluye contacto cultural, racial y clase social (Berghe, 1993
en Yoo y Sohn, 2003).

Las interacciones interculturales entre los turistas y los residentes locales tienen
lugar a través de un contacto que incluye intercambios culturales sustanciales y
toma forma de relacion social interaccional entre los individuos de diferentes
sociedades controlados por diferentes valores. En este sentido, Yoo y Sohn
(2003) llevan a cabo un estudio para realzar la estructura y el significado de la
interaccion intercultural entre los turistas internacionales y los residentes locales,
basado en un enfoque de relacion socio interaccional. De forma complementaria,
analizan la experiencia subjetiva de los turistas internacionales basandose en
una investigacion naturalista**> como aspecto de la comprension de la naturaleza
del turista en una interaccion intercultural entre turistas y locales. Fundamentada
en la estructura de una investigacion naturalista, el estudio se llevd a cabo a
través de una entrevista etnografica. Segun los resultados de ésta, las
interacciones interculturales entre los turistas internacionales y los residentes
locales se clasificd en dos objetivos principales: negociacion cultural y el papel

de los turistas en el conflicto.
= Negociacién cultural

Las entrevistas indican que las interacciones interculturales entre los turistas
internacionales y los residentes locales deben ser definidas como un proceso de
adaptacion y desafio de las diferencias culturales en el proceso de
negociaciones culturales. Los viajeros comienzan dandose cuenta de que las
cosas no son iguales en los destinos extranjeros y en sus paises de origen e

intentan aprender nuevas normas culturales.

2 Una investigacién naturalista es una metodologia que describe y analiza las culturas y comportamientos de
los individuos o sus grupos y se usa normalmente para estudiar un fenémeno social.
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= Papel de los turistas en el destino

Las fuentes de este estudio proporcionan informacion de varios conflictos
relacionados con sus papeles como turistas en términos de la experiencia de
turismo internacional. Estos conflictos se dividen en tres tipos dependiendo del
reconocimiento de la causa del conflicto por el turista: las limitaciones de la
relacién con los locales; ellos mismos como objetivo de comercializacion y el

sentimiento de desconfianza como extranjero.

Los turistas encuentran limitaciones en el establecimiento de relaciones con los
residentes locales. Entre los elementos de estas limitaciones se incluyen:
desigualdad al obtener informacion; relaciones eventuales e instantaneas;
limitaciones de lugar y con la gente; naturaleza inesperada del encuentro; e,

inseguridad del entorno.

Los turistas se sienten como fuente de ingresos para los residentes locales. Por
Ultimo, los turistas se sienten extrafios en una cultura desconocida, desarrollando

un sentimiento de timidez.

5.5 Riesgo percibido

La literatura ha puesto de manifiesto que la aversion al riesgo tiene una
importancia clave para el éxito del comercio electrénico en el campo del turismo,
por lo que resulta necesario que este aspecto cultural sea conocido para los
investigadores en marketing internacional para que los esfuerzos en este campo

sean efectivos.

En efecto, con caracter general, los aspectos internacionales de los productos de
viaje requieren que los investigadores de marketing tengan una amplia
comprension del comportamiento del consumidor internacional para que los
esfuerzos de marketing internacional sean efectivos. Este tema esta muy
relacionado con el riesgo percibido y se corrobora con el estudio de Roehl y
Fesenmaier (1992).

Este estudio demuestra que el riesgo percibido es un rasgo distintivo en la

decision de compra de un viaje y aumenta la posibilidad de segmentar el riesgo

114 ]




Cultura, Turismo e Internet

identificando grupos de encuestados que varian en sus perspectivas de riesgo.

Es decir, permite segmentar a los turistas en funcion del riesgo percibido.

Mitchell y Vassos (1997) realizan un estudio en el que valoran los efectos
culturales y de género en la percepcion y la reduccion del riesgo en la compra de
paquetes de vacaciones usando el marco de Hofstede (1980)2. La investigacion
identifica una lista de cuarenta y tres factores de riesgo y quince reductores del

riesgo que varian significativamente entre culturas y géneros.

Reisinger y Mavondo (2005) investigan el impacto de los factores culturales™® y
psicograficos™ en la percepcion del riesgo en el viaje, en la inquietud y en las
intenciones de viajar al extranjero. Para ello, analizan la orientacién cultural,
personalidad, estilos de vida, motivaciones de viaje, percepcién del riesgo y
seguridad, inquietud e intenciones de viajar de un porcentaje de poblacién
australiana y extranjera. Los resultados de su andlisis demuestran que la
percepcion de riesgo en el viaje estd en funcién de factores psicograficos y
orientacion cultural, y la inquietud es una funcién del tipo de riesgo percibido®. El
terrorismo y el riesgo sociocultural aparecen como los predictores mas
significativos de la inquietud del viaje. Las intenciones de viajar al extranjero
vienen determinadas por los niveles de inquietud del viaje y el nivel de seguridad

percibida.

Desde una perspectiva tedrica, el estudio contribuye a una mejor comprensiéon
de la percepcion del riesgo y la inquietud asociada con el turismo internacional.
El estudio muestra que la cultura, la personalidad y la motivacién para viajar
tienen una influencia significativa en la percepciéon del riesgo del viaje, la
inquietud y la seguridad. En particular, la cultura tiene una influencia importante

en la percepcion de la seguridad del viaje y el riesgo sociocultural y la

% Los chipriotas perciben significativamente menos riesgo que las chipriotas. Sin embargo, en el estudio cross
cultural, los encuestados chipriotas perciben mas riesgo que los encuestados de Reino Unido.

 Factores culturales. La cultura nacional se ha definido frecuentemente usando las cinco dimensiones de la
variabilidad cultural identificadas por Hofstede (1980): distancia al poder, individualismo, masculinidad, aversion
al riesgo y orientacion a largo plazo. La orientacion cultural hacia la aversion al riesgo esta intimamente més
asociado con el grado y tipo de riesgo que una sociedad esta preparada para aceptar en la vida diaria.
Miembros de una cultura con una alta incertidumbre intentan eludir riesgo y situaciones consideradas
peligrosas, buscando por el contrario, la estabilidad. Miembros de una cultura con una baja incertidumbre
aceptan mas riesgo y peligro en sus vidas (Hofstede, 1980). Consecuentemente, el estudio parte de la premisa
de que la orientacion cultural esta asociada con la percepcién del riesgo.

!® Factores psicogréficos: la personalidad, la motivacion y los estilos de vida estan asociados con la percepcion
del riesgo.

'® Tipos de riesgo en el viaje: cultural, funcional o de equipamiento, financiero, de salud, fisico, politico,
psicolégico, satisfaccion, social, asalto de un vuelo, explosion de una bomba, ataque bioquimico, y de tiempo.
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personalidad influye de manera relevante en la percepcion del riesgo de
terrorismo y la inquietud para viajar. Por otro lado, la motivacion influye de modo
determinante en la percepcion de salud y el riesgo financiero, inquietud del viaje
y percepcion de seguridad. El estilo de vida no influye en la percepcién del

riesgo del viaje, nivel de inquietud o intenciones futuras de viajar al extranjero.

Desde un punto de vista practico, identificar la relaciébn anterior (la cultura,
personalidad y motivacién a viajar tienen una influencia significativa en la
percepcion del riesgo del viaje, inquietud y seguridad) puede contribuir a una
mejor comprensioén del impacto de la percepcion del riesgo en la inquietud a
viajar, percepcion de seguridad e intenciones de viajar. La percepcién que los
turistas tengan del riesgo del viaje puede influir en sus intenciones de viajar y la

probabilidad de visitar un destino.

Los mismos autores, Reisinger y Mavondo (2006), como continuacion del estudio
anterior y utilizando una poblacion mas amplia, llegaron a la conclusion de que
hay diferencias significativas en la percepcién del riesgo y la seguridad del viaje,
inquietud e intenciones de viajar entre turistas de diferentes paises. De esta
forma, el estudio afirma que los temas de seguridad y riesgo en el viaje afectan
de manera global a todos los turistas internacionales, a la vez que presta
atencion a la importancia de la percepcion del riesgo del viaje en los procesos de
decision y la existencia de segmentos que varian en su riesgo percibido. Por
tanto, el estudio apoya los hallazgos de Roehl y Fesenmaier (1992), esto es: se
pueden identificar diferentes grupos de viajeros en funcion de sus percepciones
de riesgo del viaje — los que no consideran viajar como incierto y los que
perciben que las vacaciones y los destinos conllevan riesgo -, Reisinger y
Mavondo (2006).

Money y Crotts (2003) concluyen que los consumidores procedentes de culturas
nacionales caracterizadas por altos niveles de aversion al riesgo usan fuentes de
informacién que estan relacionadas con la compra de paquetes turisticos
preparados, viajan en grandes grupos, su estancia es de menor tiempo y
realizan un nimero de visitas menor que aquellos consumidores caracterizados

por una incertidumbre media con el objeto de minimizar el riesgo.
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Continuando con el andlisis del riesgo percibido, cabe destacar el trabajo cross
cultural de Pizam et al. (2004) en el que se analizan las caracteristicas
psicolégicas combinadas de la asuncién de riesgo y de la busqueda de
sensaciones en el comportamiento de viaje y las actividades preferidas por los
turistas. Los resultados proporcionan una fuerte evidencia de que la combinacién
de las caracteristicas psicologicas de la asuncién del riesgo (risk taking) y las
sensaciones buscadas tiene un efecto significativo en el comportamiento de viaje

y en la eleccidn de las actividades de los turistas.

El estudio llevado a cabo por Dolnicar (2005) pone de manifiesto tres

conclusiones que corroboran estudios anteriores:

a) Es necesario llevar a cabo investigaciones de mercado en el area del
riesgo percibido en turismo para identificar riesgos especificos
relacionados con el viaje que influyen en el proceso de decision de los

turistas;

b) La importancia de tener heterogeneidad entre los turistas apoya los
hallazgos de Roehl y Fesenmaier (1992). Sin embargo, el estudio va mas
alld usando directamente el miedo de los turistas como una base para

segmentar;

c) Los turistas del siglo XXI valoran la seguridad como un riesgo muy

importante en el contexto de viajes al extranjero.

En el trabajo de Merkin (2006) se prueba que la dimensién de cultura de
aversion al riesgo de Hofstede es un predictor importante para comprender las
diferencias nacionales. Este estudio replica las conclusiones de Hofstede de
1980 y 2001 sobre el papel de la incertidumbre en el comportamiento en la
comunicacion (facework'’). Los resultados muestran que la aversion al riesgo o
riesgo percibido influye en las estrategias de comunicacion ritualistica,
armoniosa y agresiva en una situacion embarazosa. Ademas, esta réplica de la
asercion de Hofstede aplicada al comportamiento en la comunicacién confirma
que la aversion al riesgo ejerce una influencia significativa en la estrategia del

comportamiento de comunicacién (Litvin y Crotts, 2004).

" Facework: comportamiento en la comunicacién. Mensajes verbales y no verbales usados para mantener
nuestra propia identidad y respeto, o la identidad o respeto de otras personas.
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Kozak et al. (2007) investigan el impacto percibido en la tendencia a viajar
internacionalmente e investigan si hay diferencias en la percepcion del riesgo
entre turistas de diferentes culturas nacionales basandose en la dimensién de
aversion al riesgo de Hofstede. Los resultados del estudio sugieren que los
viajeros internacionales parecen ser mas sensibles hacia la aparicion de algin
tipo de riesgo en el destino elegido. Estas diferencias en términos de riesgo
percibido también se dan entre un continente y otro. Esta afirmacién lleva a la
conclusién de que viajeros procedentes de culturas nacionales distintas pueden

tener variaciones en el grado de riesgo percibido con el destino.

Atendiendo a lo establecido anteriormente, cabe resaltar que el riesgo percibido
es un indicador de gran relevancia en las decisiones que va a venir determinado

por el grado de aversion al riesgo de los turistas internacionales.

6 CULTURA E INTERNET

En 2009 Internet ha alcanzado mil setecientos treinta y tres millones de usuarios
(www.internetworldstats.com, 2010). Este nimero manifiesta que este medio ha
experimentado un rapido crecimiento en todo el mundo, especialmente en Asia.
Debido a los miles de productos disponibles en la Web, los consumidores estan
mostrando un interés creciente hacia Internet como alternativa al mercado
tradicional. Es por ello, que muchos consumidores realizan sus compras online,
potenciando las transacciones del comercio electronico de todos los proveedores
de Internet a nivel global. De modo que, el progresivo crecimiento de
compradores procedentes de todas las partes del mundo y la creciente
representacion de la comunidad multicultural (Cyr et al., 2005) han convertido en
un hecho crucial comprender que factores influiran en los consumidores
procedentes de diferentes paises en los mercados electrénicos. Asi, en un
contexto cross cultural, la investigacién del consumidor internacional se hace
necesaria para evaluar mejor los comportamientos de compra de los
consumidores online (por ejemplo, Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Park y Jun,
1999; Gefen y Heart, 2006; Gong, 2009).

.
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6.1 Dimensiones culturales de Hofstede y el mercado electrénico

A pesar del boom global del comercio electrénico (Doolin et al., 2005), el
crecimiento no ha sido el mismo en todos los paises (Gong, 2009). Ante tales
circunstancias, los comerciantes online deben tener en cuenta las razones por
las que la gente de un determinado pais es mas receptiva hacia Internet y esta

mas dispuesta a comprar online que la gente de otros paises.

Como ha quedado patente en los apartados anteriores de este capitulo, la
cultura ha sido reconocida a lo largo del tiempo como un factor importante del
comportamiento del consumidor. A nivel macro, los diferentes estudios han
mostrado que distintas culturas reaccionan de manera diferente ante un nuevo
producto o una innovacioén tecnolégica (por ejemplo, Dwyer et al., 2005, Yeniyurt
y Towsend, 2003; La Ferle et al., 2002; Kumar y Krishnan, 2002). La Ferle et al.
(2002) analizaron la adopcién de Internet en Japdén y Estados Unidos y
encontraron que las diferencias en las dimensiones culturales de Hofstede
explican algunas de las variaciones en la penetracion y en los patrones de
adopcion de Internet. Yeniyurt y Towsend (2003), establecen una fuerte relacién
entre las dimensiones culturales y los ratios de penetracion de nuevos productos

tecnoldgicos (Internet, teléfonos maéviles y ordenadores).

Internet, ademas, ha reactivado el debate de la percepcion de riesgo por parte
de los consumidores (Cases, 2002). Asi, Erdem et al. (2004) en su estudio sobre
el riesgo global hacia la compra online entre consumidores estadounidenses y
britanicos ponen de manifiesto que los primeros son més adversos al riesgo que
los encuestados britdnicos. Posteriormente, Uelstchy et al. (2004) establecen
que existen diferencias significativas en la percepcion de riesgo. Este estudio
esta en consonancia con el estudio de la Europa Occidental de Viklun (2003). En
el mismo, se pone de manifiesto que los encuestados franceses y espafoles
perciben un riesgo mayor que los encuestados suizos y que encuestados
britanicos perciben un mayor riesgo que los suizos pero un menor riesgo que los
encuestados franceses y espafioles. De manera similar, Weber y Hsee (1998)
llevan a cabo un estudio entre estudiantes chinos, alemanes, polacos y
estadounidenses en el que ponen de manifiesto que existen diferencias cross

culturales en la percepcion de riesgo y en las preferencias de riesgo,
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concluyendo que la cultura de origen es el principal determinante de la
percepcion de riesgo. Poumadere (1995) también manifiesta que existen
diferencias cross culturales en la percepcion de riesgo percibido entre
encuestados franceses y estadounidenses. Concretamente, establecen que los

franceses perciben un riesgo mayor que los estadounidenses.

En el &mbito del mercado electrénico, Frost et al. (2010) analizan si la dimension
de individualismo-colectivismo (Triandis et al., 1988) influye en la lealtad hacia el
comercio electrénico y hacia las intenciones de recompra. Demostrando que esta

dimensién no influye en la lealtad de los consumidores online.

Al igual que ocurre en la literatura existente que analiza las dimensiones
culturales en el mercado tradicional, el marco de Hofstede también es el mas
utilizado en la literatura que analiza el efecto de la cultura en el comercio

electronico (Gong, 2009).

A continuacion se detallan las aportaciones de cada una de las cinco

dimensiones de Hofstede (2001) en el mercado electrénico:
DISTANCIA AL PODER

Segun el estudio de Herbig y Miller (1991) las culturas con gran distancia al
poder son menos innovadoras porque la gente de tales culturas se centra en el
respeto a la autoridad y en seguir las direcciones establecidas. De modo que las
culturas con gran distancia al poder tienen menos iniciativas a considerar y a
discutir la introduccion de nuevos productos y tecnologias, y generalmente
esperan las iniciativas de los lideres. En esta linea Yaveroglu y Donthu (2002)
ponen de manifiesto que el coeficiente de innovacion es significativamente mas
bajo en los paises caracterizados por alta distancia al poder. La Ferle et al.
(2002) establecen que la distancia al poder estd negativamente asociada con la
adopcion de Internet, mientras que Yeniyurt y Towsend (2003) proponen gue la
distancia al poder tiene un impacto significativo negativo en los ratios de
aceptacioén de Internet, teléfonos méviles y ordenadores. Del mismo modo, Gong
et al. (2007) establecen que la distancia al poder tiene un efecto negativo
significativo en el acceso y uso de Internet, asi por ejemplo, cuando la adopcién

de Internet se incrementa la distancia al poder decrece. Por el contrario, Dwyer
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et al. (2005) establecen que la distancia al poder tiene una influencia positiva en
los ratios de difusion de productos tecnoldgicos entre 13 paises. De modo que,
estudios previos ponen de manifiesto que la distancia al poder va a influir

positiva 0 negativamente en determinados aspectos relacionados con Internet.
INDIVIDUALISMO-COLECTIVISMO

Esta dimensidn, que describe la relacion entre el grupo y los individuos ha sido
ampliamente analizada en los estudios de investigacion cross cultural
(Gudykunst, 1998; Triandis, 1989; Triandis et al., 1988). La literatura pone de
manifiesto que culturas individualistas tienden a mostrar actitudes mas
favorables hacia la diferenciacion y exclusividad mientras que culturas
colectivistas tienden a mostrar actitudes més favorables hacia el mantenimiento
de las relaciones con la gente dentro de una estructura social (Aaker y
Maherwaran, 1997). Ademas, la gente de culturas individualistas parece tener
mas libertad para intentar desarrollar nuevas cosas que los procedentes de
culturas colectivistas. Esto se refleja en los resultados del estudio de Yaveroglu y
Donthu (2002) en el que se pone de manifiesto que paises con mayores
puntuaciones en individualismo presentan mayores ratios de innovacion, y que
hay una relacion positiva entre individualismo e innovacion (Steenkamp et al.,
1999). Otros estudios establecen que los paises individualistas van por delante
de las naciones colectivistas en términos de penetracion de Internet (La Ferle et
al.,, 2002; Yeniyurt y Townsend, 2003). Finalmente, Gong et al. (2007)

manifiestan que el individualismo influye en el acceso y uso de Internet.
MASCULINIDAD-FEMINIDAD

Esta dimension esta intimamente relacionada con las expectativas de los roles
de género en la sociedad. Hofstede (2001) observa que en general, la gente
procedente de culturas masculinas cree que una persona “vive para trabajar”
enfatizando en reconocimiento y el ascenso profesional y personal (van
Everdingen y Waarts, 2003). Por el contrario, la gente de sociedades femeninas
tiende a adoptar una perspectiva de “trabajar para vivir’, con énfasis en la

solidaridad y en la busqueda de consenso (Tellis et al., 2003). Las caracteristicas
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innatas de las culturas masculinas sugieren que la compra de bienes, sobre todo
nuevos productos, esta mejor vista en estas sociedades (Dwyer et al., 2005).
Esta relacion, ademas, esta apoyada por investigaciones previas, que sugieren
que la masculinidad tiene un efecto positivo en la innovacion del consumidor
(Dwyer et al., 2005; Steenkampt et al., 1999). Sin embargo, Gong et al. (2007)
encuentran que la masculinidad tiene un efecto negativo significativo en el

acceso y uso de Internet.
AVERSION AL RIESGO

Esta dimension hace referencia al grado por el cual las sociedades pueden
tolerar la incertidumbre y la ambigtiedad. Las culturas con baja aversién al riesgo
manifiestan una mayor tolerancia al riesgo y la gente de tales sociedades tiende
a ser mas innovadora y emprendedora y estan mas dispuestas a probar cosas
nuevas. Por el contrario, paises con alta aversion al riesgo valoran la seguridad,
las reglas y la formalidad en su estructura de vida; sus ciudadanos son mas
resistentes al cambio y tienden a evitar y reducir el riesgo, por lo que son menos
proclives a innovar. A partir de este razonamiento, varios estudios se han
centrado en manifestar la relacion negativa entre el grado de aversién al riesgo
de un pais y la penetracion de Internet y otras innovaciones tecnoldgicas (La
Ferle et al., 2002; Yeniyurt y Townsend, 2003). Steenkamp et al. (1999) también
ha establecido que la innovacion de los consumidores es mas baja en los paises
cuya cultura nacional estd caracterizada por altos niveles de aversion al riesgo.
En esta linea, Lynch y Beck (2001) y Gong et al. (2007) manifiestan que los
consumidores asiaticos estan menos seguros cuando compran online, lo cual

puede ser una manifestacién de la alta aversion al riesgo de estos paises.
ORIENTACION A LARGO PLAZO

Esta dimension, la Ultima introducida en el modelo de Hofstede, mide la
consideracion de la gente sobre el futuro. Ademas, es la menos analizada en los
estudios de investigacién cross cultural (tanto en el mercado tradicional como en

el mercado electrénico). Segun el estudio de van Everdingen y Waarts (2003),
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las culturas orientadas a largo plazo perciben mayores beneficios asociados a

largo plazo con Internet y son mas proclives a adoptar esta innovacion.

La tabla 1.15 muestra un resumen de las dimensiones culturales de Hofstede

gque han sido objeto de analisis en el mercado electrénico.

Tabla 1.15. Dimensiones culturales de Hofstede y mercado electrénico

Distancia al Individualismo- Masculinidad - Orientacion a Aversion al
Poder Colectivismo Feminidad Largo Plazo riesgo
Yaveroglu y Steenkamp et al. Steenkamp et al. Van Everdingen y Steenkamp et
Donthu (2002)  (1999) (1999) Waarts (2003) al. (1999)
La Ferle et al. La Ferle et al. Gong etal (2007) Lynch y Beck
(2002) (2002) (2001)
Yeniyurt y Yeniyurt y Towsend La Ferle et al
Towsend (2003) (2002)
(2003) Cheung et al. (2005) Yeniyurt y
Dwyer et al. Gong et al. (2007) Towsend
(2005) (2003)
Gong et al Cheung et al.
(2007) (2005)
Gong et al
(2007)

Fuente: elaboracion propia

No obstante, aunque la revision de la literatura existente pone de manifiesto que
las dimensiones culturales influyen de una manera u otra en el comportamiento
online de los consumidores, las dimensiones mas relevantes en la compra online
de un consumidor individual son individualismo-colectivismo, que refleja la
propensién a innovar de un individuo, y aversion al riesgo, que refleja el riesgo
percibido de un individuo y la confianza asociada con la compra online (Cheung
et al., 2005). Ademas, la dimensién de aversién al riesgo ha sido muy utilizada
en la literatura del comportamiento del consumidor online, no sélo porque es facil
de interpretar en el contexto del mercado electrénico, sino también porque la
literatura existente muestra que las caracteristicas individuales tales como el
riesgo percibido y la confianza se encuentran entre los determinantes mas
importantes de la intencion y adopcion de compra online de los consumidores
(Cheung et al., 2005).
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7/ CONCLUSIONES

El crecimiento y la evolucion de la globalizaciéon de los mercados ha provocado
la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los consumidores
procedentes de diferentes paises (Yoo et al., 2004). Este hecho también ha
marcado el sector turistico internacional haciendo necesario adoptar un método
innovador para segmentar el mercado de turismo internacional (Pizam y Fleicher,
2005). De modo que, la revision de la literatura pone de manifiesto que, esta
globalizacion del sector turistico ha conllevado que los investigadores incorporen
la cultura como variables clave en sus estudios (Chen, 2000; Crotts y Erdmann,
2000; Crotts y Pizam, 2003, entre otros). Ademas, estos estudios establecen que
el andlisis de las diferencias culturales es importante en turismo por: a) el
importante crecimiento de la industria de turismo internacional en los Ultimos
afios; b) la importancia de las caracteristicas culturales en el atractivo de un

producto en si mismo; c) la diversidad de nacionales que se dan en este ambito.

Asimismo, el uso cada vez mayor de Internet como medio de informacién y
compra conlleva la necesidad de adoptar este medio a la diversidad cultural de

este mercado.

Reconocida la importancia de conocer el efecto de la cultura en el
comportamiento del consumidor, en este capitulo se lleva a cabo un analisis de
la misma que va desde una perspectiva general, que abarca la evolucién de su
conceptualizacion, hasta llegar al tratamiento de la cultura en el ambito
especifico del sector turistico e Internet, pasando por realizar una revision
detallada de los distintos marcos existente en la literatura que han intentado
especificar la dimensionalidad del constructo con el fin de habilitar el mismo para

poder ser objeto de comparacion entre diferentes culturas.

En el estudio de la conceptualizacion de la cultura se destaca que, desde
principios de los afios cincuenta comienzan a surgir una gran cantidad de
conceptos que tratan de definir la cultura, centrandose todos ellos en una base
antropoldgica. Ademas, desde que Hall (1960) definié el concepto de cultura
como el lenguaje silencioso de los negocios exteriores, el estudio de la cultura ha

fascinado a investigadores y gestores de los negocios internaciones.
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Sin embargo, parece evidente que, cuando lo que se pretende es comparar una
cultura con otra, la definicibn mas adecuada (que servirA de base en esta

investigacion) seréa la propuesta por Hofstede (1980; 2001) como:

“El programa colectivo de la mente que distingue a los miembros de un

grupo o categoria de otros”

Asimismo, la literatura pone de manifiesto que la utilidad del concepto de cultura
para explicar las diferencias culturales depende de si se puede desgranar e
identificar sus componentes (van de Vijver y Leung, 1997). En esta linea,
diversos investigadores han intentado descubrir y probar empiricamente un
marco para comprender las diferencias culturales. No obstante, el marco cultural
que ha obtenido mayor repercusion ha sido el marco de Hofstede (1980)
(Sondergaard, 1990). Hofstede (1980) manifiesta que la cultura se compone de
cuatro dimensiones: distancia al poder, masculinidad-feminidad, individualismo-
colectivismo y aversion al riesgo. Estas dimensiones han sido utilizadas en
diferentes ambitos donde se ha confirmado su importancia, pero sin embargo,
son muy pocas las investigaciones que han probado empiricamente que,
las dimensiones culturales aplicadas en un principio al dmbito de la

organizacién, son aplicables en otros dmbitos diferentes.

En el campo del marketing internacional, la cultura también se ha considerado un
factor importante ya que si las culturas difieren y los consumidores se comportan
de modo diferente, las estrategias de marketing internacional deben adaptarse a
los distintos entornos que se puedan identificar (Alonso y Grande, 2004). Sin
embargo, a pesar de que la aplicacion de los estudios de cultura en el marketing
internacional se remonta a los afios setenta y ochenta, es en los afios noventa
cuando la investigacion cultural prosperé en este ambito. Coincidiendo con el
aumento de investigaciones en marketing y otras ciencias sociales sobre la

cultura nacional como variable explicativa del comportamiento del turista.

La revision de la literatura muestra que la gran mayoria de las investigaciones
cross culturales en turismo se basan en los trabajos de Hofstede (1980) y
Rokeach (1973), estos estudios han utilizado la cultura para determinar el riesgo,
para establecer las diferencias en la busqueda de informacion y en la toma de

decisiones, para evaluar la calidad del servicio, tanto en las expectativas como

.
1 125




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

en la percepcion de calidad, y para determinar los niveles de satisfaccion del

turista.

Por otro lado, estudios existentes que analizan la cultura en Internet han
establecido que diferentes culturas reaccionan de modo distinto ante un nuevo
producto o una innovacién tecnolégica (por ejemplo, Dwyer et al., 2005, Yeniyurt
y Towsend, 2003; La Ferle et al., 2002; Kumar y Krishnan, 2002), lo que indica
que la cultura del consumidor también se debe tener en cuenta en Internet. Asi
diversos estudios se han centrado en analizar como las dimensiones culturales
de Hofstede influyen en diversos aspectos relacionados con Internet,
especialmente, en el uso y acceso de Internet y en el grado de innovacién del
consumidor (Gong et al., 2007; Yeniyurt y Towsend, 2003). Sin embargo, no se
tiene conocimiento de la existencia de investigaciones que analicen el efecto
moderador de las dimensiones culturales en la compra de un producto concreto

en Internet.

De la revision de la literatura realizada se deduce que no existen estudios que
traten de analizar el efecto moderador de las dimensiones culturales en la
valoracion global de un producto o servicio, sino que gran parte de los estudios
se han centrado en analizar la relacion entre la cultura y determinadas
dimensiones o constructos o incluso en analizar el efecto moderador de la
cultura en la relacién entre dos constructos, pero parece que en ningdn caso se
ha testado el efecto moderador de la cultura en un proceso global de

comportamiento.

En el capitulo siguiente se lleva a cabo una revision del valor percibido haciendo

especial referencia en el sector turistico e Internet.
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Capitulo 2

VALOR PERCIBIDO Y SUS EFECTOS EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CAPITULO 2. VALOR PERCIBIDO Y SUS EFECTOS EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En el capitulo anterior, se ha presentado una amplia revision de la literatura
sobre la influencia de la cultura, y mas concretamente sobre la influencia de las
dimensiones culturales en el comportamiento del consumidor en general y del
turista internacional en particular. Estas diferencias entre culturas pueden
denotarse en el valor percibido por el turista en la compra de un producto

turistico.

Desde hace mas de veinte afios, se viene estudiando la importancia del valor
percibido en relacion con las decisiones de compra de los consumidores
(Zeithaml, 1988), pero es en los ultimos afios cuando ha recibido una mayor
atencion (Cronin et al. 1997; Patterson y Spreng 1997; McDougall y Levesque
2000; Gupta y Kim, 2010). Esta importancia viene determinada, en gran parte,
por la influencia que este constructo ejerce en otras variables relacionadas con el
comportamiento del consumidor como son la calidad, el sacrificio monetario y la
satisfaccion (Zeithaml, 1988; Cronin et al., 2000).

El valor percibido es el resultado de la evaluacion de las actividades de
marketing de la empresa (Oh y Jeong, 2003; Ravald y Gronroos, 1996; Holbrook,
1994) y uno de los factores mas significativos para el desarrollo de la
organizacion, ya que constituye la base sobre la que sustentar el impulso de las
ventajas competitivas (Lee y Overby, 2004; Wang et al., 2004a; Mizik vy
Jacobson, 2003; Woodruff, 1997). De modo que, el valor percibido del total del

.
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paquete de productos y servicios es el que influye en el comportamiento del
consumidor y es el mejor predictor del éxito competitivo de la empresa
(Woodruff, 1997).

Con base en lo anterior, cabe esperar que el conocimiento exhaustivo de los
indicadores de valor percibido sea una herramienta indispensable para poder
establecer las diferencias en la percepcion de los turistas de distintas

nacionalidades.

Pese a la atencion creciente sobre el valor percibido, la investigacion en este
campo es bastante diversa (Gallarza, Gil y Saura, 2006). Atendiendo a las dos
dltimas definiciones de marketing'® ofrecidas por la American Association
Marketing (AMA), se destaca que el valor percibido constituye el objetivo central
de las actividades de marketing. De modo que en la actualidad se requiere un
mayor conocimiento sobre el desarrollo del constructo, conceptualizacion,
dimensiones, escalas de medida y relaciones con respecto a otros constructos
del comportamiento del consumidor (Moliner et al., 2007; Gallarza, Gil y Saura,
2006). En el mismo sentido, es necesaria una mayor profundizacion en el
desarrollo de modelos de valor percibido desde una perspectiva global de la
experiencia del consumidor, intentado que abarquen tanto la etapa de consumo
del producto o servicio, como la etapa del proceso de compra, necesidad que se
traslada también al sector turistico (Sanchez et al., 2006). Por estas razones, en
este trabajo se hace especial hincapié en la revision exhaustiva de los modelos y

aplicaciones empiricas existentes en la literatura.

Ademas, el crecimiento del comercio a través de Internet tanto en los mercados
nacionales como en los internacionales (Goldsmith y Flyinn, 2004;
Soopramanien et al., 2007) ha provocado la necesidad de predecir las
intenciones comportamentales de los consumidores hacia el uso de Internet en
sus propositos de compra (Gopi y Ramayah, 2007). Las preferencias de uso de

Internet como medio de compra vienen determinadas:

'8 Definicion de Marketing (AMA, 2004): marketing es una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos
para crear, comunicar, desarrollar e intercambiar valor para los consumidores y para gestional la relacién con
los consumidores de forma que se beneficie la organizacion y sus inversores.

Definicién de Marketing (AMA, 2007): marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, desarrollar e intercambiar ofertas que tienen valor para el consumidor, cliente y la sociedad
en general.
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= Por la habilidad de proporcionar un entorno interactivo ubicuo u
omnipresente (Hanson y Kalyanam, 2007), asi como por el alto grado de
accesibilidad de Internet con independencia de la localizacidon asi como
por la maximizacidon de la conveniencia y flexibilidad del acto de compra
(Suki y Suki, 2007).

La conveniencia que los vendedores de Internet ofrecen se manifiesta a
menudo como una influencia significativa para las decisiones de compra
online. Swaminathan et al. (1999) y Suki (2007) puntualizan que los
consumidores que estan motivados por la conveniencia son mas proclives
a realizar compras online. La conveniencia incluye tiempo y esfuerzo que el

consumidor no tiene que emplear o que, sencillamente, se ahorra.

L] Por la capacidad de Internet de crear un valor mayor para los
consumidores, que deriva en una mayor eficiencia de orden del sistema,
asi como en una mayor facilidad para la recogida de informacion online,

etc.

En la tabla 2.1 se detallan las principales diferencias entre el establecimiento

fisico y el electronico:

Tabla 2.1. Diferencias entre el medio electrénico y el medio tradicional

Medios Tradicionales Medios Electrénicos

Horario estipulado Los consumidores pueden realizar la
compra cuando quieran

Supervision de la compra por empleados Ventana de compra en Internet sin la
presién de tener que comprar

Imposibilidad de realizar blUsquedas no Posibilidad de realizar busquedas no

lineales lineales debido a la naturaleza interactiva
de Internet

Fuente: elaborado a partir de Suki y Suki (2007)

Esa apreciacion del aumento del valor de Internet encuentra apoyo en el elevado
namero de investigadores que manifiestan que el éxito de Internet como una

plataforma comercial es el resultado de la habilidad del medio para crear y

| |

1 129 ]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

desarrollar un valor superior o afiadido para el cliente (Han y Han, 2001;
Mathwick et al., 2001; Chen y Dubinsky, 2003).

Andrews et al. (2007) sefialan que conocer las percepciones de valor de la
experiencia con Internet es importante para promover Internet como un canal de
marketing (en comparacion con otras alternativas). Esta realidad ha invitado a
una gran cantidad de empresas a usar Internet como uno de los canales para
generar mayor valor a sus clientes (Andrews et al., 2007). Ademas, en los
servicios electronicos, los resultados son considerados, en sentido amplio, como
lo que se deriva del desarrollo y del proceso del servicio. Por ejemplo, un
consumidor que disfruta de un paquete de vacaciones recomendado por una
agencia online es posible que planee otras vacaciones futuras a través del
mismo sitio Web, después de todo, espera que las préximas vacaciones
contratadas a través del mismo sitio Web resulten una experiencia favorable (Ha
y Janda, 2008).

De manera concreta, cuanto mayor sea el valor percibido de los resultados,
mayor probabilidad hay de que se repita el proceso. Por lo tanto, el valor se
reconoce como un importante indicador para predecir ciertos comportamientos
de los consumidores, y como resultado, un elevado niumero de investigadores en
marketing han intentado examinar su naturaleza y aplicaciones (por ejemplo,
Woodruff, 1997; Petrick, 2002; Angelis et al., 2005; Bolton y Drew, 1991;
Sweeney y Soutar, 2001; Smith y Colgate, 2007).,

Esta gran importancia del valor ha propiciado que un importante nimero de
estudiosos de la materia hayan centrado sus esfuerzos en analizar, de manera

especializada, el valor percibido por el consumidor en Internet.

Con ese objetivo, este capitulo se divide en cuatro apartados: en el primer
bloque, se recoge la evolucion de los conceptos de valor percibido; a
continuacion, se destacan los principales modelos teéricos de valor percibido; y
en los dos dltimos bloques, se establecen los principales constructos

antecedentes y consecuentes del valor percibido del consumidor.
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1 CONCEPTUALIZACION DEL VALOR PERCIBIDO

La literatura sobre el conocimiento conceptual acerca del valor del consumidor
esta bastante fragmentada, con diferentes puntos de vista y sin una vertiente
unificada que recoja todas las perspectivas. Esto puede explicar, en parte, por
gué las aplicaciones del concepto en las organizaciones actuales no
proporcionan las ventajas logicas de su riqueza y complejidad. Sin embargo, a
pesar de la atencion creciente del valor percibido, no existe una definicion clara y

unificada de este concepto (McDouglas et al., 2000; Zeithaml, 1988).

A continuacion, se lleva a cabo una revision de la literatura sobre la evolucion y
los diferentes conceptos que existen sobre el valor percibido dentro de la
literatura del marketing. En primer lugar, se detallan las definiciones de valor
percibido desde principios de los afios ochenta hasta la actualidad, para concluir
con la definicion que goza de mayor aceptacion en la literatura cientifica del

marketing.

Las definiciones de valor en la literatura del marketing se pueden dividir en

cuatro bloques (tabla 2.2):
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Tabla 2.2. Definiciones de Valor Percibido

LO QUE EL

LO QUE EL

< PRECIO CONSUMIDOR

ANO MONETARIO CALIDAD/PRECIO ga:éiLéMlDOR RECIBE Y DA A
CAMBIO

1984  Zeithaml ______ Gale ... _Schechter

1985 Thaler .. Zeithaml

1987 Corfman

1988 Cravens, Holland, Zeithaml

Lam y Moncrieff

. Zeithaml

1990 Monroe Lichtenstein et al.

e Monroe .

1991 Doodsetal.

1994 ChangyWildt " RustyOlver

1996 Fornell et al. Woodruff y
Gardial;  Bojanic;
Lovelock;

... Guaspari

1997 Woodruff MacMillian y

.. MCGrath

1998 Anderson y Anderson y Narus;

Narus Sirohi et al.
Grewal, Monroe

__________ yKrishnan_ .

1999 Goyhenetche Chias, Keeney

... Oliver, Wallter et al.

2000 Day vy Crask;
Caruana, Money y
Berthon; Tam
Lapierre;
Bigné et al;
McDougall y
Levesque; Kaotler
etal.

L. Slatery Narver

2001 Kothandaraman

__________ YWIlSON

2002 Afush

20038 o iiiiiooo..........Cheny Dubinsky

2006 Oliva

Fuente: elaboracion propia

a) Definiciones de valor basadas en el precio

El precio ha constituido uno de los principales ejes para la definicion de valor

percibido; se puede constatar en la literatura que las primeras definiciones de

valor estan basadas principalmente en el precio. En la tabla 2.1 se muestran los

| |

1 132




Valor percibido

distintos autores que han trabajado con el precio en la definicion de valor

percibido.

Zeithaml (1984) define valor percibido como la evaluacion que hace el
consumidor del valor del producto basada en el precio. Siguiendo esta linea,
Thaler (1985) argumenta que las percepciones de valor del consumidor son el
resultado de la comparacién entre varias estructuras de precios, incluyendo los
precios de venta anunciados, precios de referencia anunciados y los precios de
referencia internos. Corfman (1987) cambia la palabra precio por la inversion
monetaria que se necesita para adquirir un producto o servicio. Monroe (1990)
propone, ademas, que el valor global percibido es una suma ponderada del valor
de adquisicién y de transaccion. El valor de adquisicion refleja la diferencia entre
el precio maximo y el precio de venta actual, mientras que el valor de transaccién
se centra en el vacio entre el precio de referencia y el precio actual del producto.
A finales de los afios noventa, Grewal, Monroe y Krishnan (1998), asi como
Anderson y Narus (1998) mantienen un enfoque de valor percibido basado en el
precio, pero con una perspectiva mas global. Los primeros dividen el valor
percibido en dos componentes: valor de adquisicion y de transaccion. Donde el
valor percibido de adquisicion seria la red de ganancias percibida de los
productos o servicios que los clientes adquieren, y el valor percibido de
transaccion la satisfaccion psicoldgica percibida al conseguir un buen trato. Los
segundos (Anderson y Narus, 1998), manifiestan que el valor percibido engloba
“la valia en términos monetarios de los beneficios técnicos, economicos, de

servicios y sociales que el cliente recibe a cambio del precio que paga”.

Las definiciones de Kothandaraman y Wilson (2001) y Oliva (2006) incluyen la
competencia en precios entre empresas. Asi, los primeros definen valor
percibido como “la relacién entre la oferta de una empresa en el mercado y su
precio frente a la oferta y precios del competidor”, y Oliver (2006) manifiesta que
valor percibido es “el precio hipotético de la oferta de un suministrador que para
un cliente concreto podria ser el umbral econdmico de rentabilidad
considerandose la mejor alternativa disponible para éI". La tabla 2.3 muestra un

resumen de las definiciones de valor centradas en el precio.
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Tabla 2.3. Definiciones de valor percibido basadas en el precio

Aflo  Autores Definicién
1984 Zeithaml “El valor percibido es el valor del producto basado en precio”
1985 Thaler “Resultado de la comparacion entre varias estructuras de precio”

“Depende de la utilidad de un producto y de la inversion que se
necesita para adquirirlo”

1990 Monroe “Suma ponderada del valor de adquisicion y de transaccion”
1998 ;;Irewal et “valor de adquisicion y valor de transaccion”

Kothandara- “Valor es la relacion entre la oferta de una firma del mercado y su
2001 man y precio considerado por el consumidor contra la oferta y precios del
Wilson competidor”

“Precio hipotético para la oferta de un suministrador que para un
2006 Oliva cliente en particular podria ser el umbral econémico de
rentabilidad, relativo a la mejor alternativa disponible para él”

Fuente: elaboracion propia

b)  Definiciones de valor basadas en la relacion calidad/precio

Otros autores ven el concepto del valor del cliente como un desarrollo ulterior al
constructo de calidad. Mientras que la calidad conlleva beneficios en forma de
expectativas cumplidas, el concepto de valor va mas alla incluyendo costes y
siendo mas amplio que el concepto de beneficios. Esta operativa adquiri6 mayor
relevancia con la definicion de Gale (1984) del valor percibido. Para este autor, el
valor percibido puede entenderse como “la calidad percibida por el mercado
corregida por el precio del producto”. En esta misma linea, Cravens, Holland,
Lam y Moncrieff (1988), Monroe (1990), Chang y Wildt (1994), Fornell et al.,
(1996), entre otros, definen valor percibido como “un intercambio entre la calidad
relativa y el precio relativo”, que es la conceptualizacion de valor por dinero.
Dodds et al (1991) conceptualizaron el valor percibido como una compensacion
entre la calidad percibida y el sacrificio monetario (ver Dodds y Monroe, 1985;
Teas y Agarwal, 1997), indicando un fuerte apoyo positivo entre la calidad
percibida y el valor percibido, y una relacién negativa entre el precio y el valor

percibido.

Claramente estos dos componentes (calidad y precio) tienen efectos diferentes

en el valor percibido del producto. Zeithaml (1988) sostuvo que algunos
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consumidores perciben el valor cuando hay un precio bajo, y otros perciben el
valor cuando hay un equilibrio entre calidad y precio. En consecuencia, para
consumidores diferentes, los componentes del valor percibido pueden tener un

peso diferente.

Sin embargo, esta conceptualizaciéon de valor percibido ha sido criticada por
considerar que una compensacion sélo entre calidad y precio es demasiado
simplista (Bolton & Drew 1991) ya que ignora algunos constructos importantes
(por ejemplo, la experiencia de compra, el riesgo, servicios después de la
compra) que permitirian aumentar la utilidad del constructo (Porter, 1990), y asi
evitar una medida errénea del valor percibido por el consumidor (Sinha y
DeSarbo, 1998).

En esta tendencia de incorporar otros elementos adicionales a la calidad y
precio, destacan las aportaciones de Jayanti y Ghosh (1996) que formulan el
valor percibido, basdndose en el valor econémico y en las teorias del
comportamiento del consumidor, como una consecuencia directa de la calidad
percibida asi como de la transaccion basada en el precio y la adquisicion de

utilidades.

La tabla 2.4 presenta un resumen de las definiciones de valor basadas en la

relacion calidad-precio.
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Tabla 2.4. Definiciones de valor basadas en larelacion calidad precio

Afio  Autores Definicién

1984 Gale Calidad ”perC|b|da por el mercado corregido por el precio del
producto

1988 Cravens etal. “Intercambio entre la calidad relativa y precio relativo”

1990 Lichtenstein “Ratio entre calidad y precio”

et al.

a. “El equilibrio cognitivo entre percepciones de calidad y
sacrificio “

b. “Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al
precio pagado”

“El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios
1992 Monroe percibidos en un producto y el sacrificio percibido por el pago del
precio”

“Combinacion de la calidad percibida de un producto y el precio
asociado”

“Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al
precio pagado”

Sinha y
DeSarbo

. “El intercambio entre la calidad o beneficios percibidos el
2006 Wu'y Hsing sacrificio” P Y

Fuente: elaboracion propia

c) Definiciones de valor basadas en lo que el consumidor quiere de un
producto

Otros autores consideran que el valor percibido por el consumidor se sustenta en
la percepcion de utilidad que el producto o servicio en si les reporta. Entre los
autores que trabajan con la definicion de valor en esta linea, Woodruff (1997)
define el valor como “la preferencia y evaluacion percibida de los atributos de un
producto, de los atributos de los resultados, y de las consecuencias del uso que
facilitan (o bloquean) la consecucion de los objetivos y propoésitos de uso del
consumidor.” Esta definicion amplia el concepto de valor y lo describe como una
fuente de ventaja competitiva, proporcionando una mayor riqueza conceptual. En
esta linea, Goyhenetche (1999) manifiesta que valor es “como los clientes miden
la respuesta a una expectativa” o en palabras de Afuah (2002) “como miden la
respuesta en funcion de su contribucion a la utilidad o placer que le reporte al

cliente.”
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Tabla 2.5. Definiciones de valor basadas en lo que el consumidor quiere de un producto

Afio  Autores Definicién

“Preferencia y evaluacion percibida de los atributos del producto, de los atributos de
1997  Woodrruff los resultados y de las consecuencias derivadas del uso que facilita alcanzar los
objetivos y propésitos del cliente cuando los utiliza”

“La palabra valor es la medida, por el cliente, de la respuesta aportada a una
expectativa”.

“Como los consumidores miden la respuesta en funciéon de su contribucion a la

2002 Afuah utilidad o placer que le reporta al cliente”

Fuente: elaboracion propia

d) Definiciones de valor basadas en lo que el consumidor “recibe y da”

Un consenso actual dentro de la literatura del marketing es que el valor es
percibido por los consumidores/clientes (Zeithaml, 1988; Woodruff y Gardial,
1996), en lugar de ser objetivamente determinado por el vendedor (Day y Crask,
2000) y que el valor incluye beneficios y sacrificios. En palabras de Zeithaml
(1988) la percepcion de lo que es recibido y lo que es dado. Esta definicion de
valor es la mas comun. Ademds, Zeithaml (1988) descubrid que algunos
consumidores obtuvieron valor de todos los componentes relevantes de “dar y
recibir”, lo que condujo a definir valor percibido como “la valoracion global del
consumidor de la utilidad de un producto basado en la percepcion de lo que es
recibido y de lo que es dado” (Zeithaml 1988, p. 14).

En un estudio exploratorio, este autor identifica cuatro patrones de respuesta,

que derivan en cuatro definiciones potenciales de valor:

1. Valor es bajo precio.

2.  Valor es lo que uno quiere de un producto.

3. Valor es la calidad que el consumidor recibe por el precio pagado.
4.  Valor es lo que el consumidor obtiene por lo que da.

Aunque cada una de estas definiciones tiene su lugar en la literatura, la mayoria
de las investigaciones se han centrado en la cuarta definicion de valor (Bojanic,
1996; Caruana, Money y Berthon, 2000; Tam, 2000; Zeithaml, 1985).

Reafirmando esta conceptualizacion de Zeithaml (1988), se destacan las
aportaciones de Liljander y Strandvik (1993), Lovelock (1996) y Sirohi et al.

(1998) que definen valor percibido como el resultado del cociente entre los
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beneficios percibidos y el precio percibido; o la definicion de valor como la
combinacion de lo que se recibe y lo que se sacrifica (Rust y Oliver, 1994;
Guaspari, 1996). Esta conceptualizacion recibe su mayor apoyo teorico a finales
del siglo XX y principios del XXI (Keeney, 1999; Oliver, 1999; Lapierre, 2000;
Bigné et al., 2000; McDougall et al., 2000; Slater y Narver, 2000; Walter et al,
2001).

Una definicibn que engloba este ultimo enfoque de valor percibido es la
propuesta por Chen y Dubinsky (2003). Para estos autores el valor percibido del
consumidor es la percepcion por el consumidor del conjunto de beneficios
obtenidos en el intercambio y el coste incurrido para obtener los beneficios
deseados. Como sugieren otros autores, es importante evaluar el valor percibido
desde una perspectiva de la “experiencia de consumo” (Anderson y Narus,
1998). “Todos los factores, cualitativos y cuantitativos, subjetivos y objetivos, que
componen la experiencia de compra (...)” (Schechter, 1984; en Zeithaml, 1988)
deben tenerse en cuenta para evaluar como esté formado el valor percibido y lo

que el valor significa para el consumidor.

Dentro de este ultimo grupo de definiciones se encuadra la vertiente de
investigadores que analizan el valor percibido desde la perspectiva del beneficio.
En este sentido Nilson (1992) define el valor como “la expresion del consumidor
de los beneficios del producto” y Hunt y Morgan (1995) establecen que el valor
se refiere al computo total de beneficios que el consumidor percibe que recibira

si acepta la oferta del mercado.
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Tabla 2.6. Definiciones de valor basadas en lo que el consumidor “recibe y da”

Afio  Autores Definicién

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de
1988 Zeithaml un producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se
entrega”.

Guaspari “El valor es lo que el cliente consigue por lo que le cuesta”.
1006 -
Lovelock “Cociente entre el beneficio percibido y el precio percibido”
“Juicio comparativo entre lo que se ha recibido (por ejemplo, el resultado)
1997 Oliver y los costes de adquisicion (por ejemplo, financieros, psicolégicos y el
esfuerzo)”
“La valia en términos monetarios de los beneficios técnicos, econémicos,
Anderson y . . . - s :
Narus de servicio y sociales que el cliente de una compafiia recibe a cambio del
1998 precio que paga por la oferta de mercado”

Sirohi, et al.
(1998:228)
“Propuesta diferencial entre el conjunto de utilidades que aporta y los
costes de adquisicion”
1999  Keeney Valor neto de los beneficios y gl <’:,oste de un producto y los procesos de
encontrar, ordenar y su percepcion” (Internet)

“Funcidn positiva de lo que se recibe y una funcién negativa de lo que se

sacrifica”
Bigné et al “Valoracién global que hace el consumidor de la utilidad de una relacion
9 ' de intercambio basada en las percepciones de lo que recibe y lo que da”
a. “Valor neto es la relacién entre lo que el consumidor obtiene y lo que
dan
Kotler et al. _ _ _ ) _ _
b. “Diferencia de una relacioén de intercambio basada en las percepciones
de lo que recibe y lo que da”
Lapierre “Diferencia ente los beneficios y los sacrificio (por ejemplo, costes totales,
2000 monetarios y no monetarios) percibidos por los clientes, en términos de
sus expectativas y/o sus necesidades y deseos”
McDougall y “Resultado o los beneficios que recibe el cliente en relacion a los costes
Levesque totales (que incluye el precio pagado mas otros costes asociados con la
compra): en términos simples, valor es la diferencia entre lo beneficios y
costes percibidos”
Slater y ‘“Beneficios para el cliente asociados con el ciclo de vida del producto o
Narver servicio exceden sus costes para el cliente”
Chen “Percepcion del consumidor de los beneficios netos ganados en
2003 Dubinsky Y intercambio con los costes incurridos por obtener los beneficios

deseados”

Fuente: elaboracion propia
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1.1 Caracterizacion de las definiciones de valor percibido

Atendiendo al grueso de definiciones de valor percibido en los dltimos treinta
afos, es de especial interés destacar una serie de caracteristicas de las
distintas definiciones de valor percibido que corroboran su caracter multifacético

y complejo:

a) Dificultad en la comparacion de definiciones. Los estudiosos de la materia
difieren en los componentes que consideran como elementos del valor percibido
(por ejemplo, beneficios, costes, utilidad, precio, calidad, sacrificios, etc.). Este
hecho hace que los conceptos de valor percibido de unas investigaciones y otras
no puedan ser totalmente comparables dificultando, por tanto, la posibilidad de

un consenso global.

b) Definiciones basadas en una sola direccion o en dos direcciones. En la
literatura encontramos, definiciones de valor percibido en sentido unidireccional
(s6lo beneficios) y bidireccional (relacién entre beneficio/sacrificio). La vertiente
unidireccional entiende la definicibn de valor percibido como el computo de
beneficios que el cliente percibe ((Nilson, 1992; Hunt y Morgan, 1995; Slater y
Narver, 2000). Sin embargo, la vertiente bidireccional goza de mayor aceptacion
dentro de las definiciones de valor percibido, incluyendo tanto beneficios como

sacrificios.

c) Consideraciones relativas a calidad/precio. En la literatura existe
desacuerdo en la eleccién de los componentes positivos y negativos incluidos en
el concepto de valor percibido. Existe un grueso relevante de investigadores que
consideran que el beneficio es sinbnimo de calidad, y sacrificio es identificado
con precio. Segun Sweeney y Soutar (2001) esta perspectiva de valor percibido
resulta demasiado simplista desde la perspectiva del marketing ya que solo
refleja una dimension del valor percibido. Esta disyuntiva se ha visto mejorada
con la inclusidn de otras dimensiones, tanto positivas como negativas, percibidas
por los consumidores en el proceso de compra de un producto o servicio
(Gallarza y Gil, 2006).

d) Consideracién de la naturaleza dinamica de la definiciébn de valor percibido.

El estudio del valor percibido en las diferentes etapas del proceso de compra del

.
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consumidor, hace necesario resaltar la naturaleza dinamica del constructo.
Algunos autores han estudiado el valor en un contexto previo a la compra (pre-
compra) (Chen y Dubinsky, 2003; Kothandaraman y Wilson, 2001; Dodds, 1991;
Monroe, 1990); en el momento del consumo del producto o servicio (Afuah,
2002; Ulaga y Chacour, 2001; Oliva, 2000; McDougall y Levesque, 2000;
Holbrook, 1999); y/o en momentos diferentes al proceso de decision de compra
(Van de Haar et al., 2001; Woodruff, 1997). Este hecho hace que la evaluacion
del valor percibido por el consumidor difiera en funciéon del momento en que se

evalle.

e) Consideracion de una perspectiva del valor global. Aunque la gran mayoria
de definiciones de valor percibido se han centrado en una etapa del proceso de
decision de compra (Lin y Peng, 2005; Anderson y Narus, 1998; Woodruff, 1997;
Butz y Goldstein, 1996; Fornell et al., 1996; Grande, 1996; Guaspari, 1996; Hunt
y Morgan, 1995; Rosemberg, 1995; Chang y Wildt, 1994; Gale, 1994; Monroe,
1992; Nilson, 1992; Dodds et al.,, 1991; Corfman, 1987; Zeithaml, 1984), la
adopcion de una perspectiva global en el marco del valor percibido se ha
convertido en un hecho en los Ultimos afios, siguiendo a Zeithaml (1988),
Lovelock (1996), Oliver (1997) y Bigné et al. (2000), lo que ha permitido que se
pueda medir el valor previo a la compra, durante la compra y posterior a la

misma.

La tabla 2.7 muestra una clasificacion de las caracteristicas principales que se

desprenden de las definiciones de valor percibido.
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Tabla 2.7. Clasificacién de las definiciones de valor percibido en funcién de la direccionalidad, de
lainclusion del precio y la calidad, y de su naturaleza dinamica
Direccionalidad Naturaleza dindmica
Afo  Autor 1 2 Calidad Precio Pre-
direccién direcciones compa

Compra Otros Global

Zeithaml

e R T LR L e e EEE
_________ Cravensetal. X R R .
1990  Lichtensteinetal. X X X .
_1991  Doddsetal. X X . X X oo
Monroe X X X
1992 “Nison T X X
Elosta
1998 “Liljander y Strandvik T X
ChangyWildt . ) S X X X oo
1994 Holbrook . K X
_________ RUStY OlVer .
Bennett . K
1995 HuntyMorgan X X
_________ RoseMberg X
_Fornelletal. . ______ X ol X, S X oo,
Grande X X
1996 Guaspari . K X o ..
_Butzy Goldstein X X
_________ Lovelock R X
BerryyYadav . S
1997 Oliver X X
_________ Woodruff X R X
_AndersonyNarus X X
1998 SinhayDeSarbo . X o X X L
_________ Sirohietal R R .
Chias . X
1999 -GOyhenetche X ..
Keeney K
_________ Oliver R .
Bignéetal. . S L S
Kotleretal. . K .
Lapierre X
2000 -COPSTE o
McDougall y X X X
Levesque .
_________ Slater y NarVer R .
thhandaraman y X X X X
so01 - ISON .
VanderHaaretal. X X
_________ Walteretal. .
2002  Afuah X

2005 LinyPeng X

Walteretal. X

2006 WuyHsing ... S
Oliva X X X

Fuente: elaboracion propia
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f) Consideracion de la naturaleza cognitiva y afectiva del valor percibido. En
la literatura hay division de opiniones en cuanto a la composicion afectiva y
cognitiva del valor percibido. Asi, algunos autores consideran el valor percibido
como una variable cognitiva (Oliver, 1999; Rust y Oliver, 1994; Dodd, 1991;
Zeithaml, 1988), mientras que otros mantienen que debe incluirse el componente
afectivo (Babin y Kim, 2001). Atendiendo a esta ultima, Havlena y Holbrook
(1986, p. 394) alcanzaron dos conclusiones: primero, la vision del valor percibido
como una variable cognitiva es parcial siendo necesario incorporar el
componente afectivo; y, segunda, las variables afectivas deben incorporarse en
la ecuacion toda vez que “los beneficios emocionales también pueden afectar a
la eleccibn entre alternativas instrumentales que son funcionalmente

equivalentes en otros aspectos”.

g) Consideraciones relativas al caracter dimensional del valor percibido.
Atendiendo a las definiciones de valor percibido otra consideracién de gran
relevancia a destacar es el caracter unidimensional o multidimensional del valor

percibido. De este modo pueden diferenciarse dos enfoques:

" El enfoque beneficio/sacrificio, donde el valor percibido se entiende
como un constructo compuesto por dos partes: una, el beneficio recibido
por los consumidores (econdémico, social y de relaciones); y otra de
sacrificio realizado (Dodds et al., 1991; Rapp y Collins, 1991, 1996; Grewal
et al., 1998; Cronin et al., 1997, 2000; Bigné et al., 2001; Oh, 2003).

= Un enfoque mas reciente, basado en la concepcidn del valor percibido
como un constructo multidimensional (Rust et al. ,2000; De Ruyter et
al., 1997,1998; Sinha y DeSarbo, 1998; Sweeney y Soutar, 2001; Woodruff,
1997, Sanchez et al., 2006). Esta vision del valor incorpora, ademas de la
dimensién funcional, una dimensién afectiva que incluye aspectos sociales
y emocionales del individuo, examinando de cerca materias relacionadas
con el comportamiento de compra del consumidor. El valor funcional se
define por las valoraciones racionales y economicas del individuo
(calidad/precio). Y el valor afectivo, se define por las valoraciones

emocionales (relativas a los sentimientos o emociones internas) y sociales

.
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(relativas al impacto social de la compra) (Nasution y Mavondo, 2008;

Sweeney y Soutar, 2001); y factores cognitivos (Sweeney y Soutar, 2001).

Este segundo enfoque nos permite resolver algunos problemas del
primero; en concreto su excesiva concentracion en la utilidad econémica
(Zeithaml, 1988). En este sentido, autores como Mattson (1991) tratan con
la multidimensionalidad del valor percibido y la captura de sus aspectos

cognitivos y afectivos del valor percibido.

La investigacion sobre el consumidor ha evolucionado desde la concentracién en
los aspectos cognitivos de la toma de decisiones hasta incluir aspectos
intrinsecos, de manera que un objeto o experiencia pueda valorarse por si
mismo. Holbrook y Hirschmann (1982), por ejemplo, abogaron por una
perspectiva experimental que incluyese los aspectos simboélicos, heddnicos y
estéticos del proceso de consumo. Estos autores sugirieron que la perspectiva
del proceso de la informacion existente implicaba que los productos fueran
ampliamente juzgados a través de criterios utilitarios, basados en como de bien
un servicio o producto sirve al propdsito pretendido o cumple con su propia
funcidn. Una perspectiva experimental ve los productos y los servicios a través
de criterios hedodnicos, basados en una apreciacion del bien o servicio por si
mismos. Otros investigadores apoyan la presencia de distintos componentes
utilitarios y hedonicos, a los que se ha hecho referencia como dimensiones de
“pensamiento y sentimiento.” En particular, Babin, et al. (1994) desarrollaron una
medida especifica del valor de compra que incluye componentes utilitarios y
heddnicos, mientras que Richins (1994) cred una “escala de posesiéon,” que
incluia componentes utilitarios y heddénicos y se referia a posesiones que la

gente ya tiene.

Sheth et al. (19914, b) llevan a cabo un estudio clave en la conceptualizacion de
valor percibido. Estos autores realizan un estudio empirico en varias disciplinas
entre las que destacan el marketing, la economia y la psicologia social y clinica,
e identifican cinco dimensiones del concepto de valor (social, emocional,
funcional, condicional y epistémica). Estos autores definen el valor funcional
como la utilidad percibida de los atributos de los productos y servicios. El valor

emocional consiste en los sentimientos o en los estados afectivos generados por
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la experiencia del consumo. El valor social es la aceptabilidad o utilidad al nivel
de las relaciones de individuo con su ambiente social. Por su parte, el valor
epistémico es la capacidad del producto o servicio para sorprender, crear
curiosidad o satisfacer el deseo de conocimiento. Finalmente, el valor
condicional se refiere a los factores coyunturales o situaciones tales como la

enfermedad o las situaciones sociales especificas.

En la misma linea, De Ruyter et al. (1997) propone una aproximacion
comprensiva al valor que incorpora una respuesta cognitiva (valor por dinero) y
componentes afectivos. De acuerdo con estos autores, el valor percibido se
compone de tres dimensiones: una emocional, otra funcional y otra logica. La
dimensién emocional muestra la evaluaciéon afectiva que el cliente hace del
servicio; la dimensién funcional refleja los aspectos practicos del episodio del
servicio; y finalmente, la dimensién légica se compone de la calidad del servicio y
del precio, lo que antes hemos denominado como valor por dinero. Cada fase
del proceso de actuacion del servicio puede ser evaluada en los términos de

estas dimensiones.

En un estudio posterior, Sweeney y Soutar (2001) no consideraron importantes
las dimensiones epistémica y condicional propuestas por Sheth et al. (1991). Las
cinco dimensiones iniciales quedaron reducidas a tres: valor funcional, valor
social y valor emocional. Estos autores disefiaron una escala de medida del valor
conocida como PERVAL. En la dimension funcional del valor incluyen factores
como el precio (valor por dinero), la calidad (calidad percibida y rendimiento
esperado del producto o servicio), y versatilidad (adaptabilidad y practicabilidad
del producto). Las dimensiones social y emocional se representan por el

conjunto de intangibles que afectan a la relacion.

Sanchez et al. (2006) desarrollaron una escala de medida del valor percibido
post-compra con veinticuatro elementos, llamada GLOVAL. En ese trabajo se
identifican seis dimensiones del valor percibido. Cuatro de ellas corresponden a
dimensiones del valor funcional: valor funcional del establecimiento
(instalaciones), valor funcional del contacto personal (profesionalidad), valor

funcional del servicio adquirido (calidad) y valor funcional del precio. Las dos
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dimensiones restantes se refieren a la dimensién afectiva del valor percibido,

compuesta por el valor emocional y el valor social.

Globalmente se identifican dos enfoques para conceptualizar el valor percibido
atendiendo a la estructura unidimensional y multidimensional, que atienden al
mismo criterio en el que posteriormente se clasificara la modelizacion del valor
percibido. La tabla 2.8 muestra algunos de los investigadores que han adoptado
la aproximacion multidimensional, y las dimensiones propuestas. Todos los
autores reproducen las dos dimensiones subyacentes del valor percibido:
funcional y afectiva. En este sentido, la dimension funcional se refiere a las
valoraciones racional y econdmica hechas por los individuos. La calidad del
producto y del servicio formaria parte de esta dimension. La dimension afectiva
estd menos desarrollada, pero engloba los sentimientos y emociones generados
por los productos y servicios. Parece que hay un consenso creciente para
dividirla entre una dimensién emocional (relativa a emociones internas y
sentimientos) y una dimensién social (relativa al impacto social de la compra

realizada).

.
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Tabla 2.8. Definiciones de Valor Percibido desde una perspectiva multidimensional

ANO AUTORES DIMENSIONES
Valor social
Valor emocional
Sheth et al. Valor fucional
1991 Valor epistémico
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Valor condicional
Valor cognitivo
Mattson Valor afectivo
Dimensién emocional (valor intrinseco)
De Ruyter et al. Dimensién fucional (valor extrinseco)
1997 Dimension logica. .
. Valor cognitivo
Gronroos . R
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Valor emociona (psicolégico)
Valor social
Valor emocional
1999 Sweeney et al. Valor funcional (precio, valor del dinero)
Valor funcional (resultados/calidad)
_______________________________ Valor funcional (versatilidad)
Dimensién funcional (econdémico y calidad)
2001 Sweeney y Soutar Dimensién social
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Dimensién emocional
Valor funcional del establecimiento
Valor funcional del contacto personal
2006 Sanchez et al. Valor funcional del servi_cio comprado
Valor funcional del precio
Valor emocional
_______________________________ Valorsocial _
Valor funcional de las instalaciones
Valor fucional (calidad del servicio)
Valor funcional (precio)
2007 Cengiz y Kirkbir Valor funcional (profesionalidad)

Valor emocional (novelty)
Valor emocional (control)
Valor emocional (hedonismo)
Valor social

Fuente: elaboracidon propia

Con la intencién de clarificar los diferentes puntos de vista relacionados con el

valor percibido del consumidor, y analizar los puntos comunes derivados de las

definiciones dadas en la literatura, se observan dos importantes caracteristicas

en el valor del consumidor:

El valor percibido del consumidor es inherente al uso del producto, lo que

se diferencia del valor personal y organizacional.

El valor es percibido por los consumidores, y no puede ser determinado

objetivamente por el vendedor (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990; Lovelock,
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1991). So6lo los consumidores pueden decidir si el producto o servicio
ofrece o no el valor (Gale, 1994, Bigné et al., 2000; Teas y Agarwal, 2000).
Ademas, las percepciones de valor de la misma oferta: (i) varian entre
diferentes situaciones (Zeithaml, 1988; Gronroos, 1997); (ii) en funcién del
tiempo y la experiencia (Eggert y Ulaga, 2002; Flint et al., 2002); (iii)
dependiendo del tipo de oferta (Brady y Robertson, 1999); (iv) son relativas
a la competencia existente (Eggert y Ulaga, 2002); y, (v) dependen de las

caracteristicas del consumidor (Bolton y Drew, 1991).

2 MODELIZACION DEL VALOR PERCIBIDO

Atendiendo a la clasificacion realizada en el epigrafe anterior sobre la
dimensionalidad del valor percibido y con el fin de hacer mas sencilla la
continuidad de la revision por parte del lector, en este apartado se va a llevar a
cabo una revision de la literatura desde los inicios de la modelizacion del valor
percibido en funcion de la estructura unidimensional o multidimensional de valor

percibido.

Se distinguen dos grupos de modelos de valor percibido: por un lado, aquellos
modelos que contribuyen al analisis de la compaosicién o de las dimensiones de
valor percibido (estructura multidimensional) (tabla 2.9) y, por otro, aquéllos que
analizan las relaciones del valor percibido con otros constructos (estructura

unidimensional) (tabla 2.10).

2.1 Modelos de estructura multidimensional

La tabla 2.9 presenta un andlisis de las principales aportaciones en la
modelizacion del valor percibido desde una perspectiva multidimensional. Para
su analisis, se ha considerado oportuno exponer los diferentes trabajos desde
los mas recientes hasta las primeras aportaciones, con el objeto de tener una
vision mas clara de cuales son las Ultimas tendencias sobre el valor percibido y

cudl es el marco de referencia usado para estos modelos.

.
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Tabla 2.9. Modelos de estructura multidimensional

Afo Autor Aportaciones Dimensiones usadas Modelo de referencia original
Conocer las diferencias en las percepciones
en el valor percibido y otras variables como la
2008 Kumar, A.y Lim, calidad del servicio, la satlsfacclon y [a Econqmlca Sweeney y Soutar (2001)
H. lealtad en el sector de telefonia mdvil, Emocional
considerando colectivos de clientes de
diferente edad
Desarrollar un modelo de valor percibido que
recoja el efecto y la valoracién de la I
y Y . . Utilitaria
Merle, A., ‘“personalizacion de masas”. Se incluye el Diferenciacion inter-personal
2008 Chandon, J.L. y valor de la experiencia de personalizacion y (hedonista) P Aurier et al. (2004) y Holbrook (1999)
Roux, E. el valor del producto personalizado, y el L .
; S Autoexpresion (hedonista)
efecto de estos sobre la intencién de re-
compra
Ruiz-Molina, Evaluar la influencia del valor percibido en la Ep;zi%onal
2008 M.E. 'y Gil- actitud y lealtad del cliente en el sector de Valor social Sweeney y Soutar (2001)
Saura, |. comercio al por menor )
Calidad
Valor funcional de las instalaciones
Valor fucional (calidad del servicio)
Valor funcional (precio) . .
. - . . . ! . Gallarza y Gil-Saura (2006), Sanchez et
2007 C_eng_lz, E. vy Mode_lo de_ valor percibido aplicado en el area  Valor funmqnal (profesionalidad) al. (2006), Ralston (1999). Otto (1997),
Kirkbir, F. hospitalaria Valor emocional (novelty) A
. Otto y Ritchie (1996)
Valor emocional (control)
Valor emocional (hedonismo)
Valor social
'\Sﬂgrl:gﬁé’z M:"]A: Modelo de valor percibido para explicar la
2007 L " formacion de la actitud del consumidor hacia Sanchez et al. (2006)
Rodriguez, R:M.
) el proveedor
y Callarisa, L.
Genéricas (Conveniencia,
- Localizacion, Relajacion, Social,
Sparks, B., Modelo de valor percibido para el sector o gion's distrute) Woodall  (2003), Holbrook  (1999),
2007 Butcher, K. 'y turistico de multipropiedad. Se determinan P
Especificas (Orgullo de la Mattsson (1992)
Pan, G. los factores que aportan valor ; . S
propiedad, Financiacion,

Flexibilidad, Regalo, Recompensa,

=1
1 149 1
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Lujo,
Nueva experiencia)

2006

Chen, S. 'y

Se desarrolla un modelo de valor percibido
basado en la orientacion al mercado para

Valor individual
Econémico

Zeithaml (1988), Holbrook y Hirschman

Quester, P.G. empresas de servicios y su relaciéon con la Relacién psiquico-social (1982)
lealtad del cliente
Funcional (Instalaciones)
Fandos, JC.. FunC|0_naI _(Personal de contacto:
Sanchez J., Se determina la aplicabilidad de la escala de profe_smnahdad)_ . .
2006 . ’ N . . . Funcional (Servicio — calidad) Sanchez et al. (2006)
Moliner, M.A. y valor percibido GLOVAL al sector financiero . .
Funcional (Precios)
Llorens, J. :
Emocional
Social
Dimensiones de beneficios Gallarza et al. (2002), Babin y Kim (2001),
Desarrollar una escala de valor percibido (eficiencia, calidad, valor social, Seddighi et al. (2001), Sweeney y Soutar
. S percibr juego, estética) (2001), Cronin et al. (2000), Dwyer et al.
Gallarza y Gil- para su aplicabilidad al sector turistico : . .
2006 L Dimensiones de costes (coste (2000), Sénmez y Graefe (1998), Tsaur et
Saura ( a) (compra y consumo de paquetes turisticos a - o )
través de agencias de viaje) monetario percibido, riesgo al. (1997), Cooper et al.(1993), Holbrook
9 J percibido, tiempo y esfuerzo (1999), Cooper et al.(1993), Zeithaml
invertidos) (1988)
Desarrollar un modelo de valor percibido que Calidad .
. - : . . Valor social
Gallarza y Gil- recoja el intercambio y su relaciéon con la O “ "
2006 . - . Entretenimiento o “play
Saura (b) satisfaccion y lealtad de los clientes con la Estética
empresa ;
Tiempo y esfuerzo gastado
Desarrollar una escala de valor percibido
para el mercado organizacional y conocer la Relacional
2006 Liu relacion del valor percibido en la lealtad de Técnica (funcional, Anderson y Thomson (1997)
los clientes y en relacion con los costes de profesionalidad) Econdmica
cambio de proveedor
Desarrollar un modelo de valor percibido para Funcional (Instalaciones)
el sector turistico (compra y consumo de Funcional (Personal de contacto:
2006 Moliner et al. paquetes turisticos en agencias de viaje) y su  profesionalidad) Sanchez et al. (2006)

relacion con el compromiso, la confianza, la
satisfaccion y la lealtad del cliente con la
empresa

Funcional (Servicio — calidad)
Funcional (Precios)
Emocional

r-—1
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Social

Desarrollar un modelo de valor percibido que

Funcional:
Ahorro de dinero
Conveniencia

i ; Social:
. - incluye una  perspectiva total:  del Sweeney y Soutar (2001), Chandon et al.
2006 Rintamaki et al. producto/servicio en si comprado y de la ,Ejtt&cl)gjsstima (2000), Holbrook y Hirschman (1982)
compra en si Hedonista:
Entretenimiento
Exploracion
Funcional (Instalaciones)
- Funcional (Personal de contacto:
Desarrollar una escala de valor percibido rofesionalidad)
> . para su aplicabilidad al sector turistico prote: - . Petrick (2002), Sweeney y Soltar (2001),
006 Sanchez et al. L Funcional (Servicio — calidad)
(compra y consumo de paquetes turisticos a . . Sheth et al (1991 a, b)
. . e Funcional (Precios)
través de agencias de viaje). Escala GLOVAL E -
mocional
Social
Funcional - conveniencia
Desarrollar un modelo que considera la Social
2006 Sigala “personalizaciébn en masas” como estrategia Emocional Pura (2005), Sheth et al. (1991)
para la creacion de valor para el cliente Condicional
Epistémico
. Se desarrolla un modelo que incluye el valor Sgr\_/luo_
2005  Angelis et al. L . . Eficiencia Parasuraman et al. (1988)
percibido y su efecto en la satisfaccion Comunicacion
Conocer la importancia del valor utilitario y Hedonista
2005 Carpenter et al. del valor hedonista en el desarrollo de las Utilitario Babin et al. (1994)
compras comerciales
Social
Se desarrolla un modelo de valor percibido y E?:(;ggﬁiil
2005 Pura su relacion con el compromiso con la Monetario Sheth et al. (2003)
empresa y la lealtad Conveniencia
Epistémico
Lam, S.Y., Servicios B2B. El valor percibido se incluye Personalizacion
2004  Shankar, V., como antecedente de la satisfaccién y de la Fiabilidad de servicio Gale (1994)
Erramilli, M.K. y lealtad Funcional
r-—1
1151
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Murthy, B.. Capacidad de respuesta
M?i(leslooqugrg%?j(ljdeers Z: c\e/;elgtro deerclia;)ifji"dgg Valor obtenido por lo invertido Ulaga y Chacour (2001), Slater y Narver
2004  Snojetal, y resgo p 10 en. P . Utilidad (2000), Sweeney et al. (1999), Zeithaml
determinan las dimensiones del valor, calidad L .
h " Evaluacion subjetiva del valor (1988)
y riesgo percibido
2004 Choi et al. Eleccion de proveedores de cuidado sanitario _Callda_d del servicio, satisfaccion e
intenciones comportamentales —
- . . Beneficios del producto,
2004 Spiteri y Dion Mode.lo de valor percibido para la industria estratégicos y personales, -
detallista o : »
Sacrificios, satisfaccion y lealtad
Se desarrolla un modelo que integra el valor .
percibido por el cliente y los sistemas de égeccig?/o Sweene Soutar (2001), Sheth et al
2004 Wangetal. (a) gestion CRM de la empresa, y su efecto en la . yy ’ :
; ” . Funcional (1991)
satisfaccion y la lealtad del cliente con la e
Sacrificios
empresa
Modelo de valor percibido para el sector Respuesta emocional, calidad y
2002 Petrick servicios (cruceros) medido con la escala reputacion, comportamiento del
SERV-PERVAL precio, precio monetario
Calidad del producto, precio
Modelo de valor percibido en el sector de monetario, calidad del servicio
2002 Baker et al. T . .
venta minorista interpersonal, tiempo y esfuerzo, —
coste, coste psiquico
Valor emocional
Sweeney y - - Valor social
2001 Soutar Modelo de valor percibido (venta minorista) Calidad (funcionamiento) Sheth et al. (1991)
Precio (valor del dinero)
2001 DeSarbo, Jedidi Mod_el_o de valor percibido en el sector Precio, calidad B
y Sinha servicios
Soluciones alternativas
La calidad del producto
La personalizacién del producto
- Capacidad de respuesta
2000 Lapierre Model_o d_e valor percibido para el mercado Flexibilidad .
organizacional Fiabilidad

Competencia técnica
Imagen del proveedor
Confianza
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Solidaridad
Precio
Tiempo
Esfuerzo
Energia
Conflicto
2000 McDouglas y Mod_el_o de valor percibido en el sector Satisfaccion
Levesque servicios —
Grewal, Monroe Modelo de valor percibido en un contexto de C_allda(_j,__ precio de referencia,
1998 - S . disponibilidad para comprar, _
y Krishnan venta minorista (experimento) bu
Usqueda
Funcional
- Social ; . ;
1997 Woodruff Mode_lp de valor_ percibido con componente Emocional Butz y Goodstein (1996); Babin et al.
cognitivo y emocional Epistémi (1994) y Sheth et al. (1991).
pistémico
Condicional
1997 Patterson y Servicios B2B (experiencia del consumidor) _Result_qdos, satisfaccion € .
Spreng intencién de recompra
- Valor neto previsto
1996 Butz . y Modelo .de valor - percibido  desde una Valor neto deseado Babin et al. (1994) y Sheth et al. (1991
Goodstein perspectiva global .
Valor neto inesperado
Eficiencia
Excelencia
Modelo de valor percibido como resultado de Estatus
1994, Holbrook tres dimensiones: extrinseca / intrinseca; Estima
1999 activa / reactiva; orientadas hacia si mismo / Entretenimiento —
orientadas hacia otros Estetica
Etica
Espiritualidad
1994 Babin et al. Modelo_}je valor percibido derivado de la Valor utllltar|9 _ Sheth et al. (1991).
realizacion de la compra Valor Hedonistico
. Modelo de valor percibido basado en el Calidad, precio e intencion de
Chang y Wild _
producto compra
1992 Kerin, Jain y Modelo de valor percibido en el sector Calidad, experiencia con la
Howard servicios compra, precio —
1991 Sheth et al. Modelo de valor percibido bajo una vision D. utilitaria (valor funcional)

utilitaria y hedonista

D. hedonista (social, emocional,
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epistémico y condicional)

V. adquisicion (beneficio neto
resultante de los beneficios
obtenidos y el dinero pagado por la
adquisicion del uso o compra del
servicio o producto)

V. transaccién (placer obtenido al
adquirir el producto a un precio
razonable, partiendo del precio de
referencia del cliente)

Modelo de valor percibido bajo una

1990 Monroe perspectiva global (adquisicién y transaccion)

Intrinsecas (recibo/doy)
Modelo de referencia del valor percibido Extrinsecas (lo que se espera)
desde la perspectiva del consumidor Precio —

Calidad

1988 Zeithaml, V.

Fuente: elaboracidn propia
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De las aportaciones recogidas en la tabla 2.9, se observa una evolucion en el
desarrollo de modelos que entienden el valor percibido desde una perspectiva
multidimensional, y como la modelizacion de los ultimos afios, en este sentido,
encuentra su sustento en los primeros modelos (tedricos y empiricos) de valor

percibido.

En base a la revisidn de la literatura desarrollada en esta investigacion, los
trabajos del valor percibido que destacan por su mayor Uso COmMO marco
referencia de las aplicaciones mas recientes son los trabajos de Sweeney y
Soutar (2001), Sheth et al. (1991), Petrick (2002) y Holbrook (1999), que tienen

como denominador comun la inclusién de componentes funcionales y afectivos.

No obstante, trabajos mas recientes también han sido tomados como referencia,
asi podemos destacar el trabajo de Moliner et al. (2007), Fandos et al. (2006) y
Moliner et al. (2006) que utilizan la escala GLOVAL desarrollada por Sanchez et
al. (2006); y en los trabajos de Sakthivel y Raju (2006) que utiliza como
referencia el de Wang et al. (2004b), el de Sigala (2006) que utiliza como
referencia el de Pura (2005), el de Cengiz y Kirkbir (2007) que utiliza como
referencia el de Gallarza y Gil-Saura (2006b) y el de Liao y Wu (2009) que aplica
el modelo de Harris y Goode (2004).

De la informacién recogida en esta tabla, se pueden destacar las siguientes
caracteristicas: (i) que el valor percibido se compone de un intercambio entre
beneficios y sacrificios (qQue ya se contemplan en la definicion misma de valor);
(ii) que estas percepciones son vistas desde la perspectiva del consumidor; (iii)
la evolucién del valor percibido hacia una perspectiva global, ya que abarca las
distintas etapas del proceso de decisibn de compra; y por ultimo, (iv) una
tendencia creciente a considerar el valor percibido con un marcado caricter
subjetivo al incluir aspectos cognitivos, funcionales y afectivos en el desarrollo de
los modelos (Merle y Chandon, 2008; Cengiz y Kirkbir, 2007; Fandos et al., 2006;
Moliner et al., 2006; Sanchez et al., 2006; Sigala, 2006; Carpenter et al, 2005;
Pura, 2005; Wang et al., 2004; Snoj et al., 2004; Petrick, 2002; Sweeney y
Soutar, 2001; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999, 1994; Sheth et al., 1991; Monroe,
1990; Zeithaml, 1988).
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Ademas, la tabla 2.9 muestra que la gran mayoria de los trabajos que incorporan
el componente funcional, incluyen dentro del mismo tanto beneficios como
sacrificios, a excepcion de algunos trabajos que solo consideran dentro de dicho
componente, el beneficio percibido por el consumidor (Chen y Lee (2009), Cheng
et al. (2009), Merle et al. (2008), Lai (2006) y Heinonen (2006; 2004). Asimismo,
cabe resaltar que todos los trabajos que incluyen el componente funcional
también incorporan el componente afectivo. A excepcién de los trabajos de
Heinonen (2006; 2004), Hsu (2006), Liu (2006), Angelis et al. (2005), Lam et al.

(2004) y Snoj et al. (2004), los cuales no incluyen el componente afectivo.

En cuanto a la medicién del componente afectivo, se destacan dos tipos de
investigaciones. Por un lado, las que consideran que el componente afectivo
esta formado por los beneficios aportados al consumidor y, por otro lado, las que
consideran que ademas del beneficio aportado al consumidor deben recogerse,
dentro del componente afectivo, otros factores de naturaleza humana como el

esfuerzo llevado a cabo por el consumidor.

Una vez planteado el uso de los componentes funcionales y emocionales del
valor percibido, cabe resaltar el contenido especifico de los mismos. Dentro del
componente funcional, parece generalizable el uso de la calidad percibida,
englobando todos los elementos de los beneficios funcionales, y dentro de los
sacrificios funcionales, el precio monetario esta considerado el principal
determinante. De modo que el componente funcional se puede definir como la
utilizacion racional y valoracion econémica por parte de los individuos o el valor
derivado del cumplimiento efectivo de los objetivos previstos. En palabras de
Sheth et al. (1991) y Holbrook (1994) el componente funcional hace referencia al
beneficio monetario o superioridad frente al resto de alternativas. Anderson y
Srinivasan (2003) entienden que este componente ademas incluye el valor de
conveniencia definido como la facilidad o rapidez de la consecucién de una tarea

de manera eficaz.

En lo que se refiere al componente afectivo, la dimensiéon emocional ocupa el
primer lugar seguida de las dimensiones social y epistémica. Ademas, como se
puede observar en la tabla 2.9, se destaca también el uso de la dimensién

hedonista (sensacién percibida por el consumidor) y condicional (seguridad

.
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percibida por el consumidor) pero en menor medida que las anteriores.
Concretamente, la dimension emocional se define como la utilidad derivada de
los sentimientos o estados afectivos que genera un producto (Mathwick et al.,
2001; Sweeney y Soutar, 2001; Holbrook, 1994). La dimension social hace
referencia a la aprobacion social y la mejora de la imagen de si mismo entre
otras personas y se define como la utlidad derivada de la capacidad del
producto para mejorar el propio concepto social (Sweeney y Soutar, 2001;
Bearden y Netemeyer, 1999; Holbrook, 1994; Sheth et al., 1991). La dimensién
epistémica se refiere a la curiosidad, la novedad o la adquisicion de
conocimientos que pueden motivar la compra de un producto y servicio (Duman
y Mattila, 2005; Sheth et al., 1991). Por ultimo, la dimension condicional hace
referencia a las situaciones concretas que afectan a la eleccidon y valoracion del
cliente (eventos especiales, emergencias, etc. (Holbrook, 1994; Sheth et al.,
1991).

2.2 Modelos de estructura unidimensional

Con base en el contenido de la tabla 2.10 referente a las relaciones establecidas
entre el valor percibido y otras variables del comportamiento del consumidor, es

de especial interés destacar los siguientes aspectos relevantes:

a) Los trabajos recogidos en la tabla 2.10 se centran, principalmente, en el
estudio de las relaciones entre el valor percibido y otras variables. De modo que
variables que en el caso de los modelos multidimensionales se consideran
componentes del valor percibido (por ejemplo, calidad del servicio y sacrificio),
en este tipo de modelos se entienden como variables externas al propio
constructo. Ademas, de los trabajos analizados se desprende que, a diferencias
de los estudios que trabajan con modelos multidimensionales, éstos no
profundizan en la medicién del valor percibido sino que tienen como fin Gltimo

establecer relaciones con otras variables.

b) De entre los principales constructos analizados en relacion con el valor
percibido, destacan mayoritariamente: el sacrificio — entendido como precio

percibido y riesgo percibido- , calidad percibida, satisfaccion e intenciones

157 ]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

comportamentales del consumidor (intencién, recomendacion de compra, y de
re-compra) (Cronin et al., 2000; Dodds et al., 1991; Oh, 1990).

c) Concretamente, de la tabla anterior se desprende que la calidad del
servicio y el sacrificio son antecedentes del valor percibido, y las intenciones
comportamentales son una consecuencia, mientras que en el caso de la relacién
entre la satisfaccion y el valor percibido no existe un consenso que determine si

la satisfaccidén es un antecedente o una consecuencia del valor percibido.

Haciendo un resumen global de esta parte de la revision, como adelanto a los
siguientes sub-epigrafes, se destaca que la calidad ha sido el antecedente mas
investigado del valor (Cronin et al., 1997, 2000; Agarwal y Teas, 2001; Ulaga y
Chacour, 2001) seguido por el sacrificio expresado como precio, tiempo y

esfuerzo, etc. (Sweeney et al., 1999; Agarwal y Teas, 2001).

Otros determinantes del valor menos examinados que dominan la investigacion
actual son la confianza y el compromiso (Walter y Ritter, 2003), riesgo (Sweeney
et al., 1999; Agarwal y Teas, 2001), y la imagen/reputacion (Teas y Agarwal,
2000; Agarwal y Teas, 2001).

En términos de consecuencias, la intencién de recompra (Cronin et al., 1997,
Brady y Robertson, 1999; Sweeney et al.,, 1999) y satisfaccion (McDougall y
Levesque, 2000; Eggert y Ulaga, 2002; Lam et al., 2004) son dos de los
constructos mas analizados. También ha recibido atencion el boca - oido (Lam et
al., 2004).

.
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Tabla 2.10. Modelos de estructura unidimensional

Afio  Autor Aportaciones Modelos de referencia originales
Mechinda, P., Serirat, Modelo de valor percibido para detectar si el valor es antecedente de la lealtad Zeithaml (1988)
S. y Gulid, N. (sector turistico).

2009 , -
Chu. K.M. Modelo para evaluar el efecto de la confianza en el valor percibido y en la lealtad

de los clientes.

Woodruff (1997)

2008

Chi, HK., Yeh, HR. y
Jang, B.F.

Explorar la relacion entre el valor percibido y la calidad del servicio, la satisfaccion
y las intenciones de comportamiento de los clientes en el sector de telefonia movil.

Holbrook, 1999, Zeithaml, 1988

Eakuru,
N.M.N.

N. y Mat,

Modelo que establece los antecedentes de la lealtad, dentro de los cuales destaca
el valor percibido (sector bancario).

Caruana et al. (2000), Sweeney et al.
(1999), Voss et al. (1998), Zeithaml et
al. (1988)

Hume, M

Modelo de valor percibido para explicar la intencién de re-compra (artes escénicas)

2006

Sakthivel, P.B. y Raju,
R

Modelo de la relacion entre el valor percibido, calidad percibida y satisfaccion
(sector educativo).

Terblanche, N.S.

Modelo que incluye el valor percibido, la calidad percibida y la satisfaccion.

Wu, C. y Hsing, S.S

Modelo de valor percibido e intencion de recompra que hace referencia a la
“escasez de oferta”.

Wang et al. (2004).

ACSI (2001, 1994)

Teas y Agarwal (2000) Chapman y
Wabhlers (1999)
Dodds et al. (1991)
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2005

Caruana, A. y Fenech

Modelo que establece el valor percibido y su efecto en la satisfaccion.

Dodds et al. (1991)

Modelo que incluye la calidad y el valor percibido en relacién a los efectos en la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento del cliente (recomendacién y

Grewal et al (1998)

Lai, T.L. .
mayor uso del servicio).
Se desarrolla un modelo que integra la calidad, el sacrificio, el valor, la satisfaccion Lovelock (2001), Monroe (1991),
2004 Tam, J.L.M. y los efectos en la fidelidad del cliente. Zeithaml (1988)
. Modelo para analizar la calidad, valor percibido, satisfaccion e intenciones
Choi et al.
comportamentales —
Lam et al. Modelo que analiza el valor del consumidor, la satisfaccion y la lealtad en B2B -
Wang, Y, Lo, HP. y Se_desarr}olla un modelo que incluye el v_alor percibido, la calidad percibida y la Cronin et al. (2000)
Yang, Y. (b) satisfaccion con respecto a la lealtad del cliente

Cronin, J.J., Brady,
M.K. y Hult, G.T.M.

Modelo que relaciona el sacrificio, la calidad del servicio, y la satisfaccion con el
valor percibido

2000 McDouglas Y El efecto del valor percibido en la satisfaccion con los servicios
Levesque
Lapierre Modelo de valor percibido en el contexto industrial -
Modelo que relaciona la calidad percibida, el precio percibido, satisfaccion, valor
1999 Oh, H. o . > S e
percibido e intencion de recomendacion e intencién de recompra —
1998 Grewal et al. Analllzgr”el efecto de la publicidad comparativa de precios en la percepcion de .
adquisicion de valor de los compradores
1997 Patterson y Spreng Modelo para la relacion entre el valor percibido, satisfaccion en intenciones de .
recompra en B2B
1992  Kerin et al. Modelo.que anahza_la experiencia con la compra y la percepcion de los
consumidores de precio, valor y calidad —
Dodds, W.B.. Monroe, Modgl_o que relacu_)pa el precio perC|b|do,_Ia marca, calidad percibida, valor
1991 percibido, percepcién del proveedor e intenciones comportamentales del

K.B. y Grewal, D.

consumidor

Fuente: elaboracidn propia

-1
1160

I |




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

2.3 Modelos de valor percibido en Internet

Como se establece en la Introduccion de este trabajo y al comienzo de este
capitulo, es de especial relevancia para el objetivo de esta tesis doctoral analizar
el valor percibido y en concreto los modelos de valor percibido en el ambito de

Internet.

La literatura pone de manifiesto que, la evaluacion de los consumidores sobre el
servicio electrénico difiere de los servicios tradiciones interpersonales (Liljander
et al.,, 2002; Santos, 2003; van Riel et al., 2001; Zeithaml et al., 2000). En
consecuencia, existe una necesidad creciente de modelar el valor del servicio
electrénico. Sin embargo, por la propia naturaleza del servicio electrénico es
interesante ampliar el objeto desde los aspectos técnicos y funcionales de los
servicios hasta los aspectos contextuales del entorno del servicio (Heinonen,
2006).

A continuacién se detallan los trabajos recogidos en la literatura sobre el valor
percibido del servicio electronico. Esta revisiobn permitirhd estudiar cudl es el

estado de la modelizacion del valor percibido en el mercado electrénico.

Tabla 2.11 Diferentes enfoques de valor percibido en Internet

Enfoque unidimensional Enfoque multidimensional

Gupta y Kim, 2010; Liao y Wu, 2009; Ha y
Janda, 2008; Soltani y Gharbi, 2008; Kim,
Zhao y Yang, 2008; Kim, Chan y Gupta,
2007; Chen y Dubinsky, 2003

Cheng et al., 2009; Joo, 2007; Andrews et
al., 2007; Chen y Lee, 2009; Hsu, 2006;
Heinonen, 2006; Lee y Overby, 2004

Fuente: elaboracién propia

Asi, al analizar el sector de Internet de manera concreta observamos que, al
igual que en la revision de la literatura del valor percibido en general, también se
pueden diferenciar los estudios centrados en conocer las relaciones entre el
valor percibido y otras variables del comportamiento del consumidor (enfoque
unidimensional) -tabla 2.12- y aquellos trabajos que tratan de analizar los

componentes del valor percibido (enfoque multidimensional) -tabla 2.13-.

.
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2.3.1 Enfogque unidimensional

La tabla 2.12 recoge una serie de trabajos que aportan informacién acerca de las
variables antecedentes y consecuentes del valor percibido que se usan en las
transacciones realizadas a través de Internet. Entre los investigadores que han
trabajado en ello, se encuentran las aportaciones de Gupta y Kim (2010), Liao y
Wu (2009), Shamdasani et al. (2008), Ha y Janda (2008), Soltani y Gharbi
(2008), Kim, Zhao y Yang (2008), Kim, Chan y Gupta (2007), Harris y Goode
(2004), y Chen y Dubinsky (2003). En general, estos estudios se centran en
determinar cuales son los antecedentes y consecuencias especificos del valor

percibido para las transacciones por Internet.

En este sentido, dentro de los estudios sobre el andlisis de las relaciones entre el
valor percibido y las variables antecedentes y consecuentes en Internet, puede
destacarse el actual trabajo de Gupta y Kim (2010) que analiza las decisiones de
compra del consumidor online desde una perspectiva de valor basada en la
teoria de la contabilidad mental o psicologica (accounting mental). Identificando
que, el precio monetario percibido y el riesgo percibido son determinantes del
valor. Ademas, estos autores explican como los determinantes individuales
afectan, directa e indirectamente, a las decisiones de compra a través de la

percepcion de valor.

Liao y Wu (2009), basados en el modelo de Harris y Goode (2004) en el que se
lleva a cabo una comparativa en la formacion del valor percibido en la compra de
libros y billetes de avién, desarrollan un modelo de valor percibido centrado en
los consumidores industriales para examinar la relacion entre la calidad del
servicio, valor percibido, confianza, satisfacciéon del consumidor y lealtad,
determinando que la calidad del servicio es un antecedente del valor percibido,

mientras que la satisfaccion, la confianza y la lealtad son consecuencias.

En la misma linea, Ha y Janda (2008) proponen un modelo de satisfaccion del
consumidor online con sus antecedentes y consecuencias. Este estudio sefiala
que el valor percibido no sélo puede afectar directa o indirectamente a la
satisfaccién, sino que también puede afectar indirectamente a las atribuciones a

través de la disconfirmacion.

| |
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Por su parte, el trabajo de Soltani y Gharbi (2008) se centra en analizar: la
influencia de la calidad del sitio Web (a través de la tele-presencia y el flujo de
absorcion) en el valor percibido; y, las consecuencias que van a derivar en la
lealtad hacia el sitio Web. Sus resultados indican que el valor percibido es
altamente dependiente de la tele-presencia y del flujo absorbido, ademas de
generar lealtad. Estos resultados son similares a los obtenidos por Mathwick et
al. (2001), que establece que las preferencias del sitio Web influyen en los
patrones futuros; aunque, el valor percibido como un todo no influye en las

preferencias y en la frecuencia de visita hacia el sitio.

El trabajo de Shamadasani et al. (2008) plantea la calidad del servicio y el riesgo
percibido como antecedentes del valor percibido, y la satisfaccion y la interaccion

continuada como consecuencias del valor en Internet.

El trabajo de Kim et al. (2008) propone un marco conceptual entre las variables
clave que afectan al, al compromiso del consumidor hacia determinados
comercios minoristas online; en otras palabras, a la lealtad hacia el sitio Web,
tales como valor percibido (variable cognitiva), satisfaccion (variable afectiva) y

confianza (intencion de relacion conativa).

Kim, Chan y Gupta (2007), dentro del marco de usuarios de Internet movil,
manifiestan que los antecedentes de valor percibido son los beneficios en forma
de utilidad y disfrute, y los sacrificios son el grado de técnica necesario para su
uso y las tarifas a pagar, considerando la decisién o la intencion de adquirir el

servicio como consecuencia directa del valor percibido.

El trabajo de Chen y Dubinsky (2003), basado en los trabajos de Mathwick et al.
(2001) y Dodds et al., (1991), plantea un modelo conceptual de valor percibido
del consumidor en el comercio electrénico que utiliza como antecedentes clave
del valor del consumidor la valia de la experiencia de la compra online, la calidad
del producto percibida, el riesgo percibido y el precio del producto. Como
variables consecuencia del valor considera la intencién de compra. Este estudio
amplia los andlisis realizados con anterioridad sobre el valor percibido mediante

la inclusion de nuevas variables relevantes para el comercio electrénico.
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Tabla 2.12. Enfoque unidimensional de valor percibido

Autores Antecedentes de Valor Consecuencias de Valor

Conveniencia

Placer
Guptay Kim (2010) Riesgo percibido Intencién de Compra

Precio Percibido

Liao y Wu (2009) Calidad del servicio Conflan;a/LeaItad del
consumidor
Ha y Janda (2008) Satisfaccion/ Desconfirmacion/

Atribuciones/

Shamdasani et al. Calidad del servicio/Riesgo Satisfaccion/Interaccion
(2008) percibido continuada

Calidad del producto percibida,
calidad del servicio percibida, Satisfaccion/Confianza
(2008) ) -

precio percibido

Beneficios: utilidad/disfrute

Sacrificios:  Técnico/precio o Intencion de adoptar la técnica
(2007)

tasas
Harris y Goode (2004) Calidad percibida Satisfaccion, lealtad y confianza

Chen 'y Dubinsky Precio/calidad/riesgo/valia de la

(2003) experiencia Intencion de compra

Fuente: elaboracion propia

2.3.2 Enfoque multidimensional

Por otro lado, de entre los trabajos que han tratado de analizar los componentes
del valor percibido (dimensiones que conforman el constructo de valor), es
necesario subrayar los que se han centrado en analizar la formacién del valor
percibido de los servicios suministrados a través de Internet (Joo, 2007; Lee y
Overby, 2004) (tabla 2.13).

Joo (2007) realiza un modelo de valor percibido en Internet para detectar las
diferencias existentes entre las expectativas y el valor percibido por el
consumidor a través de las dimensiones de confianza, emocidén, economia,
conveniencia, velocidad, personalidad y comunicacién. Lee y Overby (2004)
realizan un analisis comparativo para ver si los modelos de valor usados en el

medio fisico, son susceptibles de ser aplicados en Internet bajo la dimension

.
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utilitaria y experimental; ademas, estos autores establecen las relaciones entre el

valor percibido y la satisfaccion y lealtad.

En esta misma linea, Andrews et al. (2007) determinan las diferencias existentes
en la formaciéon de valor entre el establecimiento tradicional e Internet,

incluyendo las variaciones surgidas segun el género.

Cheng et al. (2009) desarrolla un modelo de valor percibido en el comercio
minorista a través de Internet bajo las dimensiones funcional, social, epistémica y

emocional del valor.

En los trabajos de Heinonen (2004, 2006) se pone en practica un modelo de
valor percibido para los servicios financieros a través de Internet incluyendo las
dimensiones de valor espacial y valor temporal como elementos exclusivos y
diferenciadores de los servicios financieros a través de Internet con respecto al

medio tradicional.

Hsu (2006) desarrolla un modelo de valor orientado a las paginas Web y ademas
relaciona las dimensiones de valor (calidad, coste y resultado) con la calidad
percibida y satisfaccion. En este sentido, Chen y Lee (2009) desarrollan un
modelo de valor para el contenido de las paginas Web pero, ademas,
relacionado con la personalidad de los consumidores online, y lo hacen a través

de las dimensiones utilitaria y hedonista del valor.

En la tabla 2.13 se muestran de forma resumida los autores, objetivos y

dimensiones de las investigaciones que analizan la formacién de valor percibido.

.
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Tabla 2.13. Enfoque multidimensional de valor percibido

Autor

Objetivo

Dimensiones de Valor

Cheng et al., 2009

2007

Heinonen, 2004

Mathwick et al.
(2001; 2002)

Modelo de valor percibido para el
comercio minorista en Internet

Modelo de valor percibido de los
contenido de las paginas Web
relacionado con la personalidad de
los consumidores

Modelo de valor percibido aplicado a
Internet

Modelo de valor comparativo entre el
medio tradicional e Internet

Modelo de valor percibido aplicado a
las paginas Web

Modelo de valor percibido aplicado a
Internet. Especial relevancia del
valor temporal y espacial

Modelos de valor tradicional
aplicados a Internet

Modelo de valor del servicio
electrénico separando
explicitamente las  dimensiones
temporal (cuando) y espacial

(dénde) de la dimensidn funcional

Modelo de valor para analizar la
influencia de los canales de venta
minorista asociada a la experiencia
con estos canales

Funcional, social,
emocional, epistémica

Utilitaria, hedonista

Confianza, emocién
comunidad, economia,
conveniencia, velocidad y
personalizacion

Funcional, social,
condicional y riesgo

Calidad, coste, resultado

Técnica, funcional,
espacial y temporal

Utilitaria, experimental

A partir del modelo de

calidad del servicio de
Gronroos, 1982.
Anadiendo las

dimensiones de espacial
y temporal. No identifica
las sub-dimensiones del
valor

Activa/Reactiva (el
estudio no  describe
explicitamente las

dimensiones del valor del
servicio electronico)

Fuente: elaboracion propia

2.4 Sectores especificos de aplicacion del valor percibido

Antes de finalizar este apartado ha de resaltarse que todos los trabajos que han

intentado modelizar el valor percibido, tanto en el mercado tradicional como en el

mercado electrénico, han sido creados con el fin de poder aplicarse en sectores

concretos. Si bien la gran mayoria de ellos se centran en el sector servicios en

general, cada vez mas se aplican a sectores especificos como el sector de
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comercio minorista y el sector turistico, para el cual se denota un incremento

notable de estudios que intentan modelizar el valor percibido en los ultimos afos.

Tabla 2.14. Aplicaciones de los modelos de valor percibido por sectores

Gupta y Kim, 2010; Ha y Janda, 2008; Kumar y Lim, 2008;
Merle, 2008; Moliner et al., 2007; Chen y Quester, 2006; Liu,
2006; Rintaméki et al., 2006; Sigala, 2006; Angelis et al., 2005;
Pura, 2005; Lam et al., 2004; Wang et al., 2004; DeSarbo et

Sector servicios al., 2001; Lapierre, 2000;McDouglas y Levesque, 2000;

general Woodruff, 1997; Patterson y Spreng, 1997; Butz y GOodstein,
1996; Holbrook, 1994; Kerin et al., 1992; Sheth et al., 1991;
Monroe, 1990; Zeithaml, 1988; Chu , 2009; Terblanche, 2006;
Wu y Hsing, 2006;Lai, 2005; Caruana y Fenech, 2005; Wang
et al., 2004; Chen y Dubinsky, 2003; Cronin et al, 2000

Spark et al., 2007; Gallarza y Gil-Saura, 2006 (a, b); Moliner et
Sector turistico al., 2006; Sanchez et al., 2006; Petrick, 2002; Mechinda et al.,
2009; Tam, 2004

Liao y Wu, 2009; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2008; Carpenter et
Comercio minorista al., 2005; Spiteri y Dion, 2004; Baker et al., 2002; Sweeney y
Soutar, 2001; Grewal et al., 1998; Babin et al., 1994

movil
Artes escénicas | Hume, 2000
‘Sector sanitario 1 Cengiz y Kirkbir, 2007; Choi etal., 2004
“Sector financiero | Fandosetal, 2006

Fuente: elaboracion propia

El grafico 2.1 ofrece un resumen del nimero de trabajos que se han aplicado por

sector.

.
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Grafico 2.1. Sectores de aplicacion de los modelos de valor percibido
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3 ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL VALOR
PERCIBIDO

Atendiendo a la revision de la literatura realizada, en este apartado se detallan
las variables antecedentes y consecuentes del valor percibido que han recibido

mayor atencién en los estudios de este constructo.

Como punto de partida, se destacan las investigaciones de Rust y Oliver (1994)
que sugieren la importancia empirica de valorar las “relaciones antecedentes,
mediadoras y consecuentes” entre la satisfaccién, valor percibido y calidad.
Desde entonces, numerosos estudios han intentado modelar estas relaciones
(p.ej. Baker y Crompton, 2000; Cronin, Brady y Hult, 2000; Oh, 1999, Zeithaml,

Berry y Parasuraman, 1996).

Cronin et al. (2000) han reconocido “tres lineas de investigacion conceptual en la
literatura del marketing de servicios”: calidad percibida, satisfaccién del

cliente y, después, valor percibido.

Mientras que parece existir un consenso en que las tres variables estan
relacionadas, no cabe duda de que existe conflicto en la argumentacion del

orden causal de estas relaciones.
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3.1 Calidad percibida

A partir de la revision de la literatura se encuentran numerosas definiciones de
calidad del servicio que derivan en dos lineas de conceptualizacion claramente
definidas. La tabla 2.15 muestra los principales trabajos que han tratado la

calidad percibida.

Tabla 2.15. Vertientes de conceptualizacién de la calidad del servicio
VERTIENTES DE LA CALIDAD DEL

SERVICIO AUTORES

Groénroos, 1984

Parasuraman et al., 1985, 1988, 1994
Expectativas — Percepcion Zeithaml et al. 1988

Gefen, 2002
Collier y Bienstock, 2006

Dabholkar, 1993
Croniny Taylor, 1992
Ausbonteng et al., 1996
Brady y Cronin, 2001
Caruana, 2002
Maestro, 2005

Resultados percibidos

Fuente: elaboracién propia

La calidad del servicio es un constructo dificil de definir y medir (Parasuraman et
al., 1988). Parasuraman et al. (1985) manifiestan que la calidad del servicio es
un concepto abstracto y elusivo por las tres caracteristicas que son Unicas en los
servicios: intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad de la produccion y
consumo. Sin embargo, los investigadores han alcanzado un consenso de que la
calidad del servicio deberia ser definida y medida desde la perspectiva del

consumidor.

Segun la revisién de la literatura, la definicion de calidad del servicio tiene sus
raices en la teoria de la disconfirmacion de las expectativas (Parasuraman et al.,
1985), convirtiéndose en el enfoque mas usado para su conceptualizacion y
medida (Cronin y Taylor, 1992; Gronroos, 1990 y Zeithaml et al., 1988). Estos
autores definen la calidad del servicio como “un juicio o actitud global

relacionada con la superioridad del servicio.”
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Adicionalmente, unen el concepto de calidad del servicio percibida a los
conceptos de percepciones y expectativas de la siguiente manera: “la calidad del
servicio es una actitud, relacionada, pero no equivalente, con la satisfaccion, la
cual resulta de la percepcion del servicio por los consumidores en relacion con
sus expectativas de servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988, p. 1;
Zeithaml et al., 1988).

En la literatura del marketing de servicios, las percepciones son definidas como
las creencias de los consumidores referentes al servicio recibido (Parasuraman
et al., 1985) o la experiencia del servicio (Brown y Swart, 1989). Las expectativas
se definen como los deseos o creencias de los consumidores; por ejemplo, lo
que ellos piensan que un proveedor del servicio les deberia ofrecer, mas que lo
que le ofreceria (Parasuraman et al, 1988). Esta definicion de expectativas se
puede considerar débil en términos del significado de “deberia” (Teas, 1993). Sin
embargo, Parasuraman et al. (1990) manifiestan que el concepto de las
expectativas del servicio “intenta medir las expectativas normativas de los
consumidores”, y que estas expectativas representan un “estdndar ideal” de

resultados.

En esta misma linea, Ausbonteng et al (1996) definen la calidad del servicio
como la diferencia entre las expectativas de los consumidores sobre el resultado
de un servicio previo al desarrollo del servicio y sus percepciones sobre el
servicio recibido. Gefen (2002) la define como la comparacion subjetiva que los
consumidores hacen entre la calidad del servicio que ellos desean recibir y lo

que ellos realmente obtienen.

Aunque la definicion de Parasuraman et al. (1985) ha sido la mas aceptada
(Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1988; Collier y Bienstock, 2006), existe un
gran debate sobre la inclusién de las expectativas en la medida de la calidad del

servicio (Teas, 1993, 1994; Parasuraman et al., 1994).

En este sentido, existe un grueso de autores en la literatura que mantiene que
las expectativas no deben incluirse dentro del constructo de calidad percibida.
Asi, Cronin y Taylor (1992) establecen que una medida basada en los resultados
de la calidad del servicio puede ser una manera mejorada de medir el constructo

de calidad del servicio considerando que los resultados percibidos poseen una

.
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alta capacidad predictiva (Caruana, 2002; Brady y Cronin, 2001). Parasuraman
et al. (1994) valoran que la medida de las expectativas puede ayudar a identificar
las &reas que requieren una atencién inmediata. Sin embargo, Parasuraman et
al. (1994) establecen que si el propdsito primero de medir la calidad del servicio
percibida es explicar la variacién en algunos constructos dependientes, entonces
la medida basada en los resultados es apropiada (Gronroos, 1993; Dabholkar,
1993; Zeithaml, 1996).

3.1.1 Modelizacién de la calidad percibida

Parasuraman et al. (1985) plantean uno de los primeros modelos de calidad del
servicio (SERVQUAL). Este modelo mide la calidad del servicio utilizando el
paradigma de la disconfirmacion de las expectativas en un marco de diez
dimensiones. En su segundo estudio (Parasuraman, et al.,, 1988) reducen el
modelo a cinco dimensiones, con el objetivo, entre otros, de disminuir la
longitud y complejidad del estudio. Estas dimensiones representan coémo los
consumidores organizan en su mente la informacién acerca de la calidad del

servicio. Y se traducen en:
a) Fiabilidad para efectuar el servicio prometido con precisién.

b) Responsabilidad, buena voluntad de ayudar a los consumidores y

rapidez del servicio.

C) Seguridad, conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad

para transmitir confianza y confidencia.

d) Empatia, entendida como comprensién, atencién individualizada que

se proporciona a los consumidores.

e) Tangibles, apariencia de las habilidades fisicas, equipamientos,

personal y materiales de comunicacion.

Sin embargo, aunque la escala SERVQUAL se ha usado ampliamente para
medir la calidad del servicio, muchos investigadores han criticado su aplicacion
(Petrick, 2008). Por un lado, Peter et al. (1993) y Brown et al. (1993) ponen de
manifiesto la diferencia indirecta del enfoque de veinte items. Segun ellos, la

diferencia en el enfoque de veinte items ofrece una escasa fiabilidad y
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problemas de restriccion de la varianza asociados con los componentes de los
items. Brown et al. (1993) observan que diferencias en las puntuaciones

producen tedricamente fiabilidades mas bajas que sus items integrantes.

Otros investigadores, ademas, sugieren que la conceptualizacion SERVQUAL de
la calidad del servicio (Cronin y Taylor, 1992) y la relevancia de la
disconformacion de las expectativas como base para medir la calidad del servicio
es inadecuada (Carman, 1990). En la literatura del marketing se sugiere que es
mejor una medida simple basada en los resultados de la calidad del servicio
(Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983), y que la conceptualizacién actual
(SERVQUAL) confunde satisfaccion y actitud (Cronin y Taylor, 1992).

Por otro lado, Teas (1993a, b) argumenta que la escala SERVQUAL de las
expectativas induce a varios tipos diferentes de expectativas: los sujetos no
pueden diferenciar entre diferentes tipos de expectativas cuando ellos
proporcionan evaluaciones. Ademas de la dificultad de reproducir sus

dimensiones (Collier y Bienstock, 2006; Cronin y Taylor, 1992).

Conceptualizaciones recientes sostienen que medidas alternativas de la calidad
del servicio son mas apropiadas que la SERVQUAL (Baker y Crompton, 2000;
Oh, 1999).

En esta linea, destacan los estudios de Cronin y Taylor (1992) que ponen de
manifiesto que no es necesario considerar las expectativas en la medicion de la
calidad del servicio y desarrollan un modelo basado en el modelo de
Parasuraman et al. (1988), sobre las percepciones de los consumidores, al que
denominan SERVPERF. Por otro lado, el estudio de Petrick (2002) desarrolla
una escala de medida denominada SERV-PERVAL basada en la definicion de
Zeithaml (1988) y que parte de la definicibn de calidad como el juicio del

consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del producto o servicio.

Como se ha comentado en parrafos anteriores, investigaciones recientes
(Caruana, 2002; Brady y Cronin, 2001) manifiestan, partiendo del hecho de la
influencia de las expectativas del individuo sobre el proceso cognitivo-afectivo,
que, metodoldgicamente, se obtienen mejores medidas de la calidad percibida si

sOlo se tienen en cuenta las percepciones de los resultados, ya que las

.
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expectativas de los consumidores se contemplan dentro de las medidas de

percepcion (Crompton y Love, 1995; Petrick y Backman, 2002a; Maestro, 2005).

Sin embargo, los modelos SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988 vy
Parasuraman et al., 1991) y SERVPERF (Brady et al., 2002 y Cronin y Taylor,
1992) son los que cuentan con mayor apoyo en la literatura de la calidad del
servicio (Albacete at el., 2007; Maestro, 2005).

En todo caso, en la actualidad, no existe consenso sobre el niumero de
dimensiones de calidad o sobre su posibilidad de uso en todos los sectores; las
dimensiones propuestas por Parasuraman et al (1988) no son aplicables a todos
los tipos de servicios y ademas, existen otras dimensiones no contempladas en
el modelo que deben tenerse en cuenta. Por tanto, la dimensionalidad de la
calidad del servicio va a depender del tipo de servicio objeto de estudio
(Albacete et al., 2007).

3.1.2 Calidad percibida del servicio online

Ha habido mdltiples definiciones de servicio electrénico. Todas ellas coinciden en
sefialar que se trata de un servicio basado en la Web o un servicio interactivo
que se desarrolla en Internet. Asi, Ghosh et al. (2004) definieron el servicio
electrénico como un servicio de informacion interactivo. Por su parte, Zeithaml et
al. (2000) manifiestan que los servicios electronicos son servicios Web que estan
desarrollados a través de Internet. En el servicio electrénico, la interaccion con el
consumidor o el contacto con el proveedor del servicio es via tecnoldgica, a

través de los sitios Web.

Entre las mdltiples definiciones, puede destacarse la de Ruyter et al. (2001)
como la mas aceptada en la literatura. De acuerdo con este trabajo, el servicio
electronico es un servicio del consumidor interactivo, centrado y basado en
Internet, que es dirigido por los consumidores e integrado con el apoyo de las
tecnologias y sistemas ofertados por los proveedores de servicios, lo cual ayuda

a fortalecer la relacion cliente-proveedor.

El desarrollo del servicio online es muy diferente del desarrollo del servicio

tradicional, principalmente porque la informacién proporcionada por los

.
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consumidores puede recogerse y ser analizada por los proveedores del servicio
y puede usarse como la base para la customizacién del servicio que las

organizaciones ofrecen a los consumidores.

Precisamente la posibilidad de customizar el servicio explica el creciente auge de
los servicios en Internet y el cambio que estos servicios han originado en la
forma en que las empresas y los consumidores interactian. El servicio
electrénico se esta convirtiendo en un importante determinante, no solo del éxito
o fracaso del comercio electronico, sino también de la provisibn a los
consumidores de una experiencia con Internet superior al mero flujo interactivo
de informacion (Yang et al.,, 2001; Santos, 2003). El servicio electrénico se
constituye, en consecuencia, como un valor afiadido al intercambio de

informacién que proporciona Internet.

Consecuencia del auge de la importancia del servicio electronico es la atencion
que la literatura ha prestado a la calidad del servicio electronico que, de acuerdo

con Santos (2003), se ha convertido en un factor clave para los consumidores.

La calidad del servicio ha sido objeto de multiples definiciones en la literatura.
Santos (2003) la ha definido como la evaluacion global y el juicio de los
consumidores con respecto a la excelencia y a la calidad del desarrollo del
servicio electronico en el mercado virtual (Santos, 2003). Berry (1981) se refiere
a la calidad del servicio percibida como el juicio del consumidor acerca de la
excelencia o superioridad global de una empresa. Esta definicion sugiere que la
calidad percibida es equivalente a la actitud general del individuo hacia la

empresa (Bitner, 1990).

Entre todas las definiciones una de las mas aceptadas en la literatura es la
desarrollada por Zeithaml (2000). Esta autora define la calidad del servicio de
Internet como la “medida en que un sitio Web facilita la eficiencia y la efectividad

de la compra, asi como el desarrollo de los productos y servicios.”

Como hemos comentado, la literatura ha ensalzado el papel de la calidad del
sitio Web en el éxito del comercio minorista. De acuerdo con Cronin (2003) la
calidad del sitio Web no solo ofrece una ventaja competitiva para las empresas,

sino que también implica al consumidor en el proceso de desarrollo del producto,

174 ]




Valor percibido

ademas de la retroalimentacion o feedback, y, por tanto, fortalece la relacién con
el cliente. La calidad del sitio Web no sélo ofrece beneficios estratégicos sino

que también fortalece la eficiencia operacional y la rentabilidad.

Por estas razones, la calidad del servicio esta considerada como uno de los
determinantes del éxito del minorista online (Jarvenpaa y Todds, 1997; Zeitham|
et al., 2000).

En esta linea, Zeithaml et al. (2002) manifiestan que existe una evidencia clara
de que el desarrollo de la calidad del servicio a través de los sitios Web es una
estrategia esencial para el éxito, posiblemente mas importante que una bajada

de precios o que la propia presencia en la Web.

En el mismo sentido, Ariely (2000), y Zhang y Prybutok (2005) informan de que
los compradores online destacan los beneficios y la conveniencia de obtener
informacién acerca de los productos directamente a través de Internet, mas que
a través de los establecimientos tradicionales. La reduccion en el tiempo
necesario para analizar los costes de los productos y la informacion relacionada
con el producto también han sido identificados como unos de los beneficios

clave de la compra por Internet (Ariely, 2000; Lynch y Ariely, 2000).

Zeithaml et al. (2002 b) indican que la investigacion académica ha identificado
los siguientes criterios que los consumidores tienen en cuenta para evaluar la

calidad del servicio online:
a) Disponibilidad de la informacion y contenido.

La disponibilidad y el vacio de informacién son mencionados frecuentemente
como una razén importante para la compra online (por ejemplo, Swaminathan et
al, 1999; Van den Poel y Leunis, 1999). Comparando la compra online versus la
compra offline, los compradores online perciben un mayor beneficio en la
obtencion de informacién directamente de un portal Web que la obtenida al
preguntar al personal de ventas de un establecimiento offline. Por tanto, cuando
se usa como criterio para un sitio Web concreto, tener suficiente informacién
para comparar productos y hacer una seleccidn parecen ser factores importantes

a tener en cuenta para el éxito del sito Web (Zeithaml, et al., 2002).

b)  Facilidad de uso.
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Dado que las transacciones basadas en Internet parecen ser complejas e
intimidatorias para muchos consumidores, parece razonable esperar que la
facilidad de uso de un sitio Web sea un importante determinante de la calidad
percibida del servicio electronico. La facilidad de uso del sitio Web ha sido
estudiada ampliamente en el contexto de la adopcion de la tecnologia en lugares
de trabajo. Los estudios que analizan la implantacion de software por parte de
los empleados han examinado el efecto de la facilidad de uso percibida y de la
utilidad percibida en las actitudes de los empleados potenciales, intenciones

comportamentales y comportamiento actual (Zeithaml et al., 2002).

La importancia de la facilidad de uso en la adopcién de la tecnologia se basa en
el pionero Modelo de Adopcion de la Tecnologia de Davis (1986). Este modelo
define la facilidad de uso como “el grado en el que los usuarios esperan que el
sistema esté libre de esfuerzos” (Davis, 1989, p. 320). Langear et al. (1981)
manifiestan que al decidir entre diferentes alternativas del servicio, los
consumidores consideran que el esfuerzo realizado es bastante importante. En
estudios posteriores, Davis et al. (1989) y Bagozzi (1990) ponen de relieve que el
esfuerzo y la complejidad estan relacionados con la facilidad de uso, que es un

atributo importante para los consumidores que usan la tecnologia.

Szymanski y Hise (2000) establece que la conveniencia, constructo similar al de
facilidad de uso (Dabholkar y Bagozzi, 2002), es una variable importante de la
satisfaccion electronica. Asi, si los consumidores encuentran que la tecnologia
es facil de usar, consideraran que el servicio tiene una mayor calidad porque
permite realizar menos esfuerzos y reduce el riesgo que conlleva (en términos de
tiempo, o en la posibilidad de incurrir en errores debido a la complejidad, etc.)
(Shamdasani et al., 2008).

c) Privacidad y seguridad.

La privacidad y la seguridad son criterios clave en los servicios online (Culnan y
Armstrong, 1999; Hoffman et al., 1999). Privacidad implica la proteccién de la
informacién personal (Friedman et al.,, 2000). La seguridad se refiere a la
proteccion de los usuarios frente al riesgo de fraude o pérdida financiera en el

uso de su tarjeta de crédito.
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d) Estilo grafico.

Diversos investigadores han estudiado el impacto que tiene el disefio gréafico en
la percepcién de los consumidores de la compra online (Ariely, 2000; Hoffman y

Novak, 1996). Estilo grafico engloba el color, fotografias, graficos y animacion.
e)  Cumplimiento/fiabilidad.

En el contexto offline, la fiabilidad se define como la habilidad para cumplir las
promesas del servicio de forma precisa y con certeza (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1998). En el ambito online, esta fiabilidad se traduce en una entrega a
tiempo y precisa, en una representacion del producto adecuada y en otros issues

de cumplimiento.

La fiabilidad es la dimension dominante en la calidad del servicio tradicional, al
mismo tiempo que se ha considerado un factor importante en la calidad del
servicio electronico (Palmer et al., 1999; Wolfinbarger y Gilly, 2002). En realidad,
Wolfinbarger y Gilly (2002) manifiestan que el ratio de fiabilidad es el indicador
mas potente de la satisfaccién del consumidor y la calidad (Parasuraman et al.,
1988, p. 23). Si esto se traslada al medio electronico, la fiabilidad puede
reflejarse en la fiabilidad técnica, tal como el propio funcionamiento del sitio Web
(Zeithaml et al., 2002).

f) Otros criterios.

Aungue no han sido objeto de estudios especificos, la literatura ha mencionado
otros criterios, como acceso, responsabiildad, personalizaciéon (Mulvenna et. al,
2000), en relacion con la calidad del servicio online. En esta linea, Griffith y
Krampf (1998) ponen de manifiesto que el acceso y la responsabilidad del sitio

Web son indicadores clave de la calidad del servicio online.

3.1.3 Modelizacion de la calidad percibida del servicio online

La literatura cientifica ha identificado diferentes criterios que los consumidores
usan para evaluar los sitios Web en general, y la entrega de la calidad del
servicio en particular. No obstante, Zeithaml et al. (2002) han puesto de
manifiesto que existen pocos trabajos que traten de medir directamente como los

consumidores valoran la calidad del servicio electrénico. Y la gran mayoria de las
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escalas de medida de la calidad del servicio Web estan desarrolladas en el
ambito de los negocios (Zeithaml et al., 2002).

La tabla 2.16 muestra los principales intentos de desarrollo de una escala de
medida de la calidad del servicio electronico.
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Tabla 2.16. Escalas de medida de la calidad percibida online

Autor Escala de medida Dimensiones
. Determinar los factores que inducen a la Buen contenido/Informacion
Rice (1997) L - S
e reviswta ] Diversion
Calidad de la informacion
Liu y Arnett Determinar los factores de éxito del sitio Sggpdueﬁiztfngfa
(2000) Web

Lociacono et
al. (2000)

Yang,
Peterson y
Huang (2001)

Zeithaml,
Parasuraman
y Malhotra

Wolfinbarger
y Gilly (2002)

Gounaris Yy
Dimitriadis

Douglas et al.
(2003)

WEBQUAL

Identificar las dimensiones de Ia
percepcién del consumidor de la calidad
del servicio

Combinacién de
WEBQUAL

SERVQUAL y

Examinan la calidad del servicio
electronico en el ambito de las préacticas
legales

Control del consumidor
Diversion

Informacion

Interaccién

Confianza

Respuesta

Disefio

Carécter intuitivo
Apariencia visual
Comunicacion integrada
Apariencia emocional
Proceso

Grado de sustitucién
Facilidad de uso
Contenido del sitio
Precision del sitio
Tiempo de respuesta
Atractivo del sitio
Privacidad

Eficiencia

Fiabilidad

Cumplimiento
Privacidad

Disefio del sitio Web
Fiabilidad/Cumplimiento
Privacidad/Seguridad
Servicio al consumidor
Reduccién de riesgo
Informacion relevante
Interaccion

“Suave”:
fiabilidad
“Dura”: desarrollo a tiempo, quejas
del consumidor y respuesta a tiempo
a las sugerencias y quejas de los
consumidores

presentacion, contexto vy

Eficiencia

Parasuraman Cumplimiento
etal. (2005)  ES"QUAL Disponibilidad del sistema
___________________________________________________________________ Privacidad __ ...
Funcionalidad/Disefio
Bauer et al. Disfrute
(2006) e-TransQual P'roc.e.so
Fiabilidad
Receptividad

Fuente: elaboracién propia

Rice (1997), en su intento por determinar los factores que inducen a la revisita de

un sitio Web, utiliza dos medidas como conductores: por un lado, la calidad del
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contenido/informacion, considerado como el conductor primario de la revisita; vy,
por otro lado, la diversion con la experiencia de la primera visita, el segundo

conductor en importancia.

Un marco mas comprensivo es el de Liu y Arnett (2000) que miden cinco
factores que consideran clave: (i) calidad de la informacién compuesta por la
informacién relevante; (ii) precision; (iii) tiempo; (iv) customizacién; y (v) la

presentacion de la informacion completa.

Diversos investigadores académicos han establecido escalas de calidad del
servicio electrénico basadas en un marco empirico mas riguroso. En esta linea,
Lociacono et al. (2000) crearon una escala WEBQUAL con doce dimensiones:
(i) informacion compuesta por la calidad de la informacién y la presentacion
de la misma; (ii) interactividad, medida en que los usuarios de un sitio Web
pueden comunicarse con la gente a través del sitio Web; (iii) interactividad de
busqueda de la informacion, y las transacciones del sitio Web; (iv) confianza
a cambio de mantener la privacidad; (v) tiempo, como rapidez del sitio Web en
descargar las transacciones; (vi) disefio, formado por los factores estéticos
del sitio Web incluyendo la organizacion de la informacion; (vii) intuitividad del
sitio Web que hace referencia a la habilidad de los usuarios para saber como
moverse en el sitio Web; (viii) apariencia visual, como la presentacion de los
gréficos y el texto del sitio; (ix) innovacion, como la creatividad del sitio Web; (x)
comunicacién integrada, incluye la capacidad de comunicarse a través de
multiples canales; (xi) proceso de negocio que mide la complementariedad de
las estrategias Web; (xii) caracter sustituible, como la medida de efectividad de
la interaccion del sitio Web comparado con otros como los establecimientos
fisicos. Sin embargo, esta escala no mide la calidad global, sino que correlaciona

estas dimensiones con la calidad global (Zeithaml et al., 2002).

Yang et al. (2001) en su analisis de las farmacias en Internet identifican y miden
seis dimensiones de la percepcion de los consumidores de la calidad del
servicio: (i) facilidad de uso, que incluye la rapidez de carga, la capacidad de
busqueda, y la facilidad de la navegacion; (ii) contenido del sitio Web, que
engloba la informaciobn necesaria para el consumidor; (iii) precision del

contenido; (iv) tiempo de respuesta; (v) factores estéticos, que incluye el
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atractivo del sitio; y, (vi) privacidad. Esta escala de medida presenta el
inconveniente de que no esta empiricamente validada, y una gran parte de las

dimensiones usadas han sido tomadas de otros estudios de calidad del servicio.

De todas las escalas de medida han de destacarse la realizada por Zeithaml,
Parasuraman y Malhotra (2000; 2002 a) y la propuesta por Parasuraman,
Zeithaml y Malhotra (2005).

La primera de ellas es la denominada e-SERVQUAL que propone medir la
calidad del servicio electrénico a través de un proceso de tres estados. Este
proceso derivd en siete dimensiones: (i) eficiencia; (ii) fiabilidad; (iii)
cumplimiento; (iv) privacidad; (v) responsabilidad; (vi) compensacion; v,
(vii) contacto. Estas dimensiones conforman una escala de medida de calidad
de servicios electrénicos. Sin embargo, son sélo cuatro las dimensiones que
integran la escala e-SERVQUAL usada para medir la percepcion de calidad del

servicio de los consumidores. Estas dimensiones son:

a) Eficiencia. Hace referencia a la habilidad de los consumidores para
obtener del sitio Web sus productos deseados, informacién acerca de ellos

y todo ello con el minimo esfuerzo.

b) Cumplimiento. Incorpora la precisiébn del servicio prometido, teniendo

productos en stock, o desarrollandolos en el tiempo prometido.

c) Fiabilidad. Esta asociada con la funcion técnica del sitio Web, el grado de

disponibilidad y funcionamiento adecuado.

d) Privacidad. Incluye la seguridad de que los datos del comportamiento de
compra no son compartidos y de que la informacion de la tarjeta de crédito

€S segura.

En la tabla 2.17 podemos observar las principales diferencias entre la escala
SERVQUAL vy la escala e-SERVQUAL.:

.
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Tabla 2.17. Diferencias entre la escala SERVQUAL y e-SERVQUAL

SERVQUAL e-SERVQUAL
DIMENSIONES (Zeithaml, (Zeithaml, Parasuraman y
Parasuraman y

Berry, 1990) Malthora, 2000)

Efectuar el servicio Grado de disponibilidad y

Fiabilidad o ; .
con precision funcionamiento adecuado
Precision del servicio
Ayuda a los prometido, teniendo
Responsabilidad/cumplimiento  consumidores y productos en stock, o
rapidez del servicio desarrollandolos en el tiempo
prometido

Seguridad de que los datos
Habilidad de los del comportamiento de
Seguridad/privacidad empleados para compra no son compartidos y
transmitir confianza que la informacion de la
tarjeta de crédito es segura

Comprensién y Habilidad de los
atencién consumidores para obtener
e . personalizada por del sitio Web sus productos
Empatia/eficiencia . -
parte de los deseados, informacion
empleados a los acerca de ellos y todo ello
consumidores con el minimo esfuerzo

Equipamiento,
Tangibles personal y materiales
de comunicacion

Fuente: elaboracion propia

De las definiciones establecidas en la tabla 2.17 observamos que las diferencias
entre las dos escalas de medida de la calidad del servicio vienen dadas mas por
los atributos que conforman las dimensiones de la escala en si misma que por
las diferencias en las dimensiones que componen ambas escalas. Ademas, la
importancia de las diferentes dimensiones si parece diferir entre el contexto
offline y online: por ejemplo, la dimension de empatia parece menos importante
para los servicios online, mientras que la dimensiéon de seguridad pasa a un
primer plano en el entorno electrénico. Por el contrario, determinantes como la
disponibilidad, accesibilidad o la credibilidad son igualmente aplicables a ambos

contextos.

La segunda de las escalas es la propuesta por, Parasuraman, Zeithaml y
Malhotra (2005), estos autores desarrollan una escala contrastada

empiricamente denominada E-S-QUAL. De acuerdo con este trabajo, la revision
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de la literatura sobre la calidad del servicio electronico proporciona un marco
conceptual global de la naturaleza y estructura de la calidad del servicio a partir
del cual se desarrolla E-S-QUAL. Esta escala pretende obtener una valoracion
global y conjunta de la calidad del servicio de los sitios Web de modo que las
compafias online puedan aprovechar esta escala como tandem para competir
por la percepcion global de la calidad del servicio. Las dimensiones de E-S-
QUAL son:

a) Eficiencia hace referencia a la facilidad y rapidez de acceso y uso del
sitioWeb.

b) Cumplimiento se corresponde con el alcance en que las promesas y la

disponibiilidad de los servicios y productos demandados se consiguen.
C) Disponibilidad del sistema es el correcto funcionamiento técnico del sitio.

d) Privacidad es el grado de seguridad del sitio y de proteccion de la

informacién de los consumidores.

La revision de la literatura permite concluir que las escalas e-SERVQUAL y E-S-
QUAL desarrolladas por Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000, 2002 a) y por
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) respectivamente, son las que aportan

una mayor solidez empirica.

No obstante, como se ha sefialado en la tabla 3.5, con posterioridad a Zetihaml,
Parasuraman y Malhotra (2000, 2002 a) la literatura ha desarrollado otras
escalas. Tal es el caso del trabajo de Wolfinbarger y Gilly (2002) que, basandose
en los estudios previos de la calidad del servicio y del comercio minorista,
desarrollan una escala denominada .comQ con cuatro factores: disefio del sitio

Web, fiabilidad/cumplimiento, privacidad/seguridad y servicio al consumidor:

a) Disefo del sitio Web recoge los atributos esperados relacionados con el

disefio, asi como los items relacionados con la personalizacion.

b)  Fiabilidad/cumplimiento implica la presentacion precisa del producto, en

tiempo y en orden.

c) Privacidad/seguridad hace referencia al sentimiento de seguridad y

confianza del sitio Web.
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Servicio al consumidor comprende la resolucién de problemas y la disponibilidad

del personal para ayudar y atender quejas.

Otro marco es el propuesto por Gounaris y Dimitriadis (2003) que combinan las
medidas de la escala SERVQUAL y WEBQUAL. Estos autores obtienen tres

dimensiones:

a) Cuidado del consumidor y reduccion del riesgo: seguridad, entrega y

comunicacion.
b)  Informacion: creible y relevante.
c) Interaccién: facilidad de uso y de navegacion, y disefio.

Aungue los resultados de Gounaris y Dimitriadis (2003) no coinciden totalmente
con las dimensiones de calidad propuestas en estudios previos, si se obtienen
algunas similitudes con el modelo WEBQUAL. La primera dimension (cuidado
del consumidor y beneficios de la reduccién del riesgo) presenta muchos
elementos comunes con la dimension de interaccién de la escala WEBQUAL
tales como la seguridad de las transacciones y de la informacion personal, la
entrega rapida y las comunicaciones con la organizacion. Los beneficios de la
informacion contienen aspectos comunes con la dimensién de informacién
WEBQUAL tales como la credibilidad y la informacién relevante y a tiempo. La
tercera dimensidn (interaccion) estd muy relacionada con la dimensién de
usabilidad WEBQUAL que incluye aspectos como la facilidad de uso y

navegacion, y un disefio adecuado.

Por otro lado, Douglas et al. (2003) examinan la calidad del servicio electrénico
en el ambito legal. Sus resultados indican que la calidad del servicio electrénico
puede dividirse en dos componentes: “suave” que comprende temas como la
presentacion, contenido, accesibilidad, fiabilidad, atencién al cliente y seguridad;
y, “duro” formada por elementos como el desarrollo a tiempo, quejas de los
consumidores, devolucién de productos defectuosos y la respuesta a tiempo
para las quejas y sugerencias de los consumidores. Con respecto a los
componentes suaves del servicio electrénico, se aprecia una necesidad de
disefiar un sistema que permita un alto resultado del sitio Web, y ademas hay

que tener en consideracion la seleccion del proveedor del servicio. Los
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componentes duros se consideran menos relevantes. Sin embargo, la entrega de
los documentos a tiempo y en el lugar adecuado puede ser de vital importancia y

necesita ser abordado.

Por ultimo, una de las escalas mas recientes es la propuesta por Bauer et al.
(2006). Su escala (e-TransQual) se basa en el proceso de transaccion para
medir la calidad del servicio electrénico y esta formada por cinco dimensiones
para integrar los elementos heddnicos y utilitarios en una misma escala de
medida. Las dimensién de funcionalidad/disefio, disfrute, proceso, fiabilidad y
receptividad muestran un impacto positivo significativo sobre las variables
importantes de resultado como el valor percibido y la satisfaccion del
consumidor. Este trabajo destaca que la dimension de disfrute es un factor
dominante tanto en la duracion de la relacién como en la intencién de recompra

como conductores principales del valor del consumidor a lo largo del tiempo.

Como conclusién del andlisis de la revision de la literatura académica realizada
en este apartado, puede destacarse que la calidad del servicio electronico es
un constructo multidimensional. Aunque se han propuesto diferentes
dimensiones y no existe consenso, si parece claro que las dimensiones mas
utilizadas son cumplimiento, privacidad/seguridad, disefio del sitio Web,
eficiencia y facilidad de uso (Babakus et al., 2003; Chang, 2007; Chiu et al.,
2005; Zeithaml et al., 2002).

3.1.4 Calidad percibiday valor percibido

Aungue la distincion entre los conceptos de valor percibido y calidad percibida
esta bien documentada en la literatura (Moliner, Sdnchez, Rodriguez y Callarisa,
2007; Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006), autores como Oliver (1999,
p.52) y Zeithaml (1988 p. 2) manifiestan que ambos constructos no estan bien

diferenciados.

Asi, diversos estudios han tratado de analizar la naturaleza de la calidad del
servicio y del valor percibido. Entre las caracteristicas comunes a ambos
conceptos puede resaltarse que ambos constructos han sido considerados como
juicios de evaluacion subjetivos y personales y dependientes de una situacion

(Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006), y como diferencias puede indicarse
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qgue el valor percibido es mas individualista y personal y, por tanto, es un
concepto mas amplio que el de calidad. Ademas, el valor percibido incluye
componentes positivos, manifestados en los beneficios percibidos por el
consumidor, y componentes negativos, a través de los sacrificios realizados por
el consumidor; mientras que la calidad percibida solamente incluye componentes

positivos (Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006; Zeithaml, 1988).

Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2006) afirman que la evaluacién del valor
percibido por parte de los consumidores va a depender del contexto en el que se
encuentre inmerso el consumidor, mientras que la evaluacion de la calidad va a

atender a las preferencias internas del propio consumidor.

Como consecuencia de las semejanzas y diferencias entre ambos constructos,
diversos investigadores ponen de manifiesto que la calidad del servicio es un
antecedente del valor percibido. Esta manifestacion esta presente tanto en los
trabajos que conforman la base de los modelos tedricos de valor percibido (Chen
y Dubinsky, 2003; Cronin et al., 2000), como en las aplicaciones empiricas de
valor percibido (Liao y Wu, 2009; Hume, 2008; Kumar y Lim, 2008; Kim et al.,
2008; Wu y Hsing, 2006; Terblanche, 2006; Snoj et al., 2004; Tam, 2004; Wang
et al., 2004 b).

Por otro lado, la literatura existente pone de manifiesto que no existe consenso
en la forma de considerar a la calidad percibida dentro del valor percibido. De
este modo, hay autores que consideran la calidad del servicio como un
antecedente del valor percibido (Cronin et al., 2000; Oh, 1999; Liao y Wu, 2009;
Hume, 2008; Kumar y Lim, 2008; Kim et al., 2008; Wu y Hsing, 2006;
Terblanche, 2006; Snoj et al., 2004; Tam, 2004; Wang et al., 2004 b).

Por otro lado, cabe mencionar aquellas investigaciones que consideran la
calidad percibida como componente del valor percibido. Estas investigaciones se
encuentran tanto en los trabajos que constituyen la base de las actuales
aplicaciones empiricas (Petrick, 2002; Sweeney y Soutar, 2001; Lapierre, 2000;
Holbrook, 1999; Zeithaml, 1988), como en trabajos que realizan aplicaciones
empiricas recientes (Ha y Janda, 2008; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2008; Cengiz y
Kirkbir, 2007; Joo, 2007; Moliner et al., 2007; Hsu, 2006; Fandos et al., 2006;
Gallarza et al., 2006 a,b; Liu, 2006; Moliner et al., 2006; Sanchez et al., 2006;
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Caruana y Fenech, 2005; Lai, 2004; Lam, 2004; Lee y Overby, 2004; Wang et
al., 2004 a).

Tabla 2.18. Consideracién de la calidad percibida como antecedente o componente del valor
percibido

Liao y Wu, 2009; Hume, 2008; Kumar y Lim, 2008; Kim et

Calidad como al., 2008; Wu y Hsing, 2006; Terblanche, 2006; Snoj et al.,
antecedente 2004; Tam, 2004; Wang et al., 2004 b; Cronin et al., 2000;

Oh, 1999

Ha y Janda, 2008; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2008; Cengiz y
Kirkbir, 2007; Joo, 2007; Moliner et al., 2007; Hsu, 2006;
Fandos et al.,, 2006; Gallarza et al., 2006 a,b; Liu, 2006;
Moliner et al.,, 2006; Sanchez et al., 2006; Caruana y
Fenech, 2005; Lai, 2004; Lam, 2004; Lee y Overby, 2004;
Wang et al., 2004 a; Petrick, 2002; Sweeney y Soutar, 2001;
Lapierre, 2000; Holbrook, 1999; Zeithaml, 1988

Calidad como
componente

Fuente: elaboracion propia

Grafico 2.2 Calidad como componente o como antecedente del valor percibido
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Atendiendo a la tabla 2.18 y al gréfico 2.2, se pone de manifiesto que ambas
vertientes (calidad como antecedente y consecuencia del valor percibido)
encuentran su sustento en la literatura, sin embargo, es evidente que el nimero
de aplicaciones de la calidad del servicio como componente del valor percibido
ha sido mas trabajado. De modo que, el uso de la calidad del servicio como

antecedente del valor o como componente del mismo va a venir determinado por

.
1 187 ]




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

el objeto principal de estudio de cada investigacion empirica. Tras el analisis de
las investigaciones derivadas de la literatura, se pone de manifiesto que las
investigaciones cuyo objeto es el estudio de la formacion del valor percibido se
considera al valor desde una perspectiva multidimensional y al constructo de
calidad percibida como componente del valor percibido, mientras que las
investigaciones que tratan de analizar las relaciones establecidas entre el valor
percibido y otros constructos se utiliza una estructura de valor percibido
unidimensional y se considera a la calidad percibida como una variable

antecedente del valor percibido por el consumidor.

3.2 Satisfaccion

En una revision de la literatura se pueden encontrar diferentes definiciones de
satisfaccién que a menudo son contradictorias y confusas. Asi, la satisfaccién se
ha considerado un concepto complejo que requiere de la unién de muchos
esfuerzos para poder analizarlo (Geva y Goldman, 1991; Loépez, 1980;

Loundsbury y Hoopes, 1985; Pizam, Neumann y Reichel, 1978).

El concepto de satisfaccién del consumidor ha suscitado el interés de los
investigadores y profesionales del marketing durante mas de tres décadas con el
objetivo de la mejora de la calidad y el andlisis post-compra. Este interés es
comprensible si se considera que los consumidores son la principal fuente

primaria de ingresos de las empresas.

Investigaciones pasadas han revelado que la medida de satisfaccion deberia
usarse en conjuncién con la medida de valor percibido (Oh, 2000; Woodruff,
1997). Segun Woodruff (1997, p.139) si “la medida de la satisfaccion del
consumidor no se apoya con un aprendizaje profundo del valor del cliente y de
los problemas relacionados que subyacen a sus evaluaciones, puede no ofrecer
lo suficiente de la voz del cliente para guiar a los directores / managers en su
respuestas.” Esto revela que las medidas de satisfaccion no siempre estan
altamente correlacionadas con la intencion de recompra. Asi, las medidas de
satisfaccion pueden ser mas faciles de interpretar y mas informativas si se

apoyan en la medida de valor percibido.
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De este modo, para una vision global y evolutiva del analisis de la satisfaccion
remontamos la revisidn de la literatura a los afios setenta con la definicion de
Hartman (1973) que manifiesta que la satisfaccion del consumidor esta formada
por tres constructos: cognitivo, afectivo y sistémico. La dimension cognitiva
describe la experiencia con el servicio, la afectiva se refiere a la reaccién
psicolégica del consumidor hacia el resultado del servicio y la sistémica describe

la diferencia entre lo recibido y esperado del servicio.

Churchill y Suprenant (1982) definen la satisfaccion del consumidor como
resultado de la compra y el uso derivado de la comparacion por los compradores
de la recompensa y el coste de la compra en relaciébn con las consecuencias
anticipadas. También se ve la satisfaccion como un estado emocional que tiene
lugar con la respuesta a la evaluacion de un servicio (Westbrook, 1981). La
primera conceptualizacién de satisfaccion viene determinada por un proceso
cognitivo como resultado de la comparacion de lo que los consumidores reciben
frente a lo que ellos dan para adquirir el servicio, mientras que la ultima
definicién hace referencia al componente emocional resultante del proceso de

evaluacion.

De acuerdo con esta ultima vision, la satisfaccion se define como una respuesta
emocional, resultante de un proceso cognitivo de evaluacion del servicio recibido
frente al coste de obtener el servicio (Woodruff et al., 1991; Rust y Oliver, 1994).
Esta conceptualizacion de la satisfaccion incluyendo la evaluacion de
emociones, se ha usado consistentemente durante mucho tiempo (Chang et al.,
2009). Por su parte, Hunt (1977) analiza la satisfaccibn desde una perspectiva
posterior a la compra y propone la satisfaccion como la comparacién de las

expectativas del consumidor y la actual experiencia con el servicio.

Oliver (1980) redefine el concepto dado por Hunt (1977) como el paradigma de la
disconfirmacion de expectativas con cuatro elementos clave: (a) expectativas
previas a la compra; (b) resultado percibido; (c) disconfirmacion; y (d)
satisfaccion. La teoria de la disconfirmacion de expectativas propone que los
consumidores forman su satisfaccion respecto a un producto o servicio como
resultado de una comparacion subjetiva entre sus expectativas y sus

percepciones, determinando que si las expectativas del consumidor son iguales
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0 son excedidas por el resultado percibido, el consumidor estara satisfecho, pero
si las expectativas del consumidor no se igualan a los resultados percibidos,
tendra lugar la disconfirmacion. Lo postulado por Oliver (1980) atiende a la

siguiente ecuacion:

Satisfacciéon del consumidor = Percepcidon de los resultados — las

expectativas

Este analisis es respaldado por Churchill y Surprenant (1982) que manifiesta que
las expectativas y percepciones influyen en la satisfaccion del consumidor y en la

disconfirmacion subjetiva.

Oliver (1981) introduce este modelo en la industria de venta al por menor y en
los servicios para estudiar la satisfaccién del consumidor. A los consumidores se
les pregunta directamente por sus percepciones o0 evaluaciones de las compras,
usando una escala (mejor de/peor de lo esperado). Las percepciones resultantes
se conceptualizan como un constructo psicologico llamado “disconfirmacion
subjetiva”. Este modelo afirma que la satisfaccion del consumidor es una funcion
directa de la disconfirmacion subjetiva, esto es: el tamafio y la direccion de la
disconfirmacion determinan, en parte, el nivel de satisfaccion. Cuando se da
“confirmacion” los consumidores no estan satisfechos ni insatisfechos. Este autor
concluye que la satisfaccion del consumidor es un resumen del estado
psicologico originado cuando la emocion que rodea las expectativas no
cumplidas se presenta junto con los sentimientos previos del consumidor acerca
de la experiencia de consumo. En esta linea, Kotler (2000) también expresa que
la satisfaccion es un sentimiento personal de placer o desacuerdo resultante de

comparar el resultado percibido del producto con sus expectativas.

La definicién estandar viene propuesta por Caddotte, Woodruff y Jenkins (1982).
Estos autores argumentan que la satisfaccion hace referencia a la comparacion
de las expectativas con la experiencia en términos de rendimiento. Asi, la
insatisfaccién tendra lugar cuando la experiencia difiera negativamente de las
expectativas. Por el contrario, Pearce (1988) afirma que incluso cuando las
experiencias no completen las expectativas de los turistas, en Ultima instancia

éstos deberian estar satisfechos.

| |

1 190




Valor percibido

Ademas, Rust y Oliver (1994) sugieren que la satisfaccion del consumidor refleja
el grado con el que un consumidor cree que la posesion o uso de un servicio

evoca sentimientos positivos.

Oliver (1997) define la satisfaccion como la reaccién del consumidor al estado de
cumplimiento, y el juicio del consumidor del estado cumplido. Por otro lado, la
satisfaccién del consumidor se define como un sentimiento positivo o negativo
hacia el valor neto de los servicios recibidos de un proveedor (Barnes et al.,
2004; Schmith y Allscheid, 1995; Woodruff, 1997). Wangenheim (2003) define la
satisfaccion como el resultado de una comparacién entre los resultados
percibidos y los esperados, mediada por la relaciéon con el consumidor. En este
sentido Zeithaml y Bitner (2003, p. 87) definen la satisfaccibn como “la
evaluacion del consumidor de un producto o servicio en términos de si el
producto o servicio ha alcanzado sus necesidades y expectativas”; esto es, un

juicio de evaluacion post-consumo (Gundersen, Heide y Olsson, 1996).

Basado en las definiciones de la literatura (Barnes et al., 2004; Chang, 2007,
Oliver, 1981; Shankar et al., 2003), Chang et al. (2009) definen la satisfaccion
como “la reaccion psicologica del consumidor derivada de su experiencia previa

en la comparacion entre los resultados esperados y percibidos.”

Atendiendo a las definiciones dadas, la satisfaccion puede conceptuarse en dos
sentidos: “transaccion especifica de la satisfaccion” como la respuesta emocional
a los resultados o atributos especificos de un servicio; y, “satisfaccion global o
resultado acumulado” cuando la satisfaccion depende de factores dados por

repetidas transacciones (Shankar et al., 2003).

Antes de finalizar este punto es de interés resaltar que, ha habido muchos
intentos para definir los antecedentes de la satisfaccion del consumidor (Jones et
al., 2007) y queda patente que la visibn dominante en la literatura es que la
calidad del servicio es un constructo de primer orden por lo que es el principal
determinante de la satisfaccién (Gotlieb, Grewal y Brown, 1994; Spreng y
McKoy, 1996; Hurley y Stelami, 1998; Brady, Cronin y Brand, 2002).

Sin embargo, en la relacion entre satisfaccion y valor percibido, no hay

unanimidad en la consideracion del orden de la relacibn entre estos dos
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constructos, de modo que, la satisfaccion se ha considerado un antecedente del

valor percibido y una consecuencia.

Gran parte de los estudios existentes consideran que la satisfaccion es una
consecuencia del valor percibido (Setijono y Dahlgaard; 2007; Séanchez-
Fernandez y Iniesta-Bonillo, 2006), como se pone de manifiesto en la literatura
en la que se da esta relacion (Liao y Wu, 2009; Chi et al., 2008; Ha y Janda,
2008; Hume, 2008; Kim et al., 2008; Kumar y Lim, 2008; Moliner et al., 2007,
2006; Chen y Quester, 2006; Gallarza y Gil-Saura, 2006b; Terblanche, 2006;
Caruana y Fenech, 2005; Lai, 2004; Lam et al., 2004; Tam, 2004; Wang et al.,
2004 a; Wang et al., 2004 b, Chen y Dubinsky, 2003; Cronin et al., 2000; Oh,
1999; Oliver, 1999; Woodruff, Schumann y Gardial, 1993; Rust y Oliver, 1994). Y
otros estudios, consideran que la satisfaccion es un antecedente del valor
percibido (Sakthivel y Raju, 2006; Khalifa, 2004; Petrick et al., 2001). En la tabla
2.19 se presentan los estudios que han considerado la satisfaccion como una

consecuencia y como un antecedente del valor percibido.

Tabla 2.19 Consideracion de la satisfaccion como antecedente o consecuencia del
valor percibido

Satisfacciéon como antecedente Satisfaccion como
del valor percibido consecuencia del valor
percibido

Liao y Wu (2009); Kumar y Lim
(2008); Ha y Janda (2008);
Hume (2008); Kim et al.
(2008); Chi et al. (2008); Chen
y Quester (2006), Gallarza y
Gil-Saura (2006b), Moliner et
al. (2007, 2006), Terblanche
(2006); Caruana y Fenech
(2005); Lai (2004), Lam et al
(2004), Tam (2004), Wang et
al. (2004 a), Wang et al., (2004
b); Cronin et al. (2000);0h
(1999); Oliver (1999).

Aplicaciones de Sakthivel y Raju (2006)
valor percibido  Khalifa (2004)
Petrick et al. (2001)

Fuente: elaboracion propia
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No obstante, ante esta disyuntiva pueden surgir varias interpretaciones:

= Cuando lo que se pretende medir es el valor percibido de una transaccion
o de un determinado proceso, se entiende que se considera la satisfaccion

como una consecuencia del valor percibido.

= Cuando se intenta medir el valor percibido de un proceso, la satisfaccion

actuara como un determinante del valor percibido global del proceso.

3.2.1 Satisfaccién online

Szymanski y Hise (2000) y Evanschitzky et al. (2004) definen la satisfaccion
electronica como el juicio del consumidor acerca de su experiencia con Internet
comparado con su experiencia con los negocios tradicionales tiendas

tradicionales.

Mientras que la satisfaccidon ha sido discutida ampliamente en la literatura de la
venta tradicional (Bitner, Brown y Meuter, 2000; Caruana, Money y Berthon,
2000; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Anderson, Fornell y Lehmann,
1994; Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Oliver, 1981),
la exploracién de las dimensiones y determinantes de la satisfaccion en el medio
electrénico no estd tan avanzada. En consecuencia, no estd claro si las
dimensiones usadas para evaluar la satisfaccién en el medio tradicional o en los
servicios con caracter general son relevantes y pueden ser utilizadas para
evaluar la satisfaccion en Internet (Anderson y Srinivasan, 2003; Janda et al.,
2002; Mckinney et al., 2002; Bitner et al., 2000; Meuter et al., 2000; Parasuraman
y Grewal, 2000).

No obstante, aunque hay diferencias que se presentan como obvias en el
servicio tradicional y electrénico, como es la interaccion humana en el medio
tradicional y la interaccion humana-maquina en el medio electronico, la
importancia basica de la satisfaccion y sus efectos parecen permanecer intactos
incluso en el comercio electronico (Evanschitzky, et al., 2004). En este sentido,
dentro de un amplio marco para la gestion de la relacion del consumidor a través
de Internet, Winer (2001) considera que la satisfaccion del consumidor es el

objetivo global de los programas de relaciones de una empresa.
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Szymanski y Hise (2000) afirman que comprender los conductores y elementos
de la calidad del servicio electrénico conllevarqd una gestién operativa mas
efectiva y, ademas, incrementara la satisfaccion del consumidor. Estos autores
analizan el papel que las percepciones del consumidor sobre la conveniencia
online, el merchandising (oferta del producto e informacién del producto), el
disefio del sitio Web y la seguridad financiera, juegan en la valoracion de la
satisfaccién con el servicio electronico. Concluyen que la conveniencia, el disefio
del sitio Web y la seguridad financiera son factores dominantes en la valoracién
de la satisfaccion del sitio Web por los consumidores. Para alcanzar sus
resultados, desarrollaron medidas para estos constructos clave y demostraron
que los cuatro constructos de la satisfaccion electronica tienen un efecto positivo
en la satisfaccion electrénica. Resultados similares obtuvo Burke (2002) aunque

en un contexto diferente.

3.2.2 Relacion entre calidad del servicio y satisfaccion

Previo al andlisis de la relacion entre calidad percibida del servicio y la
satisfaccion del consumidor, hemos de resaltar las diferencias mas notables de

ambos conceptos destacadas en la literatura.

En palabras de Baker y Crompton (2000, p. 787), mientras la satisfaccion es un
estado emocional de la mente creado por la exposicion a la experiencia con los
servicios, la calidad se refiere a la evaluacién de los atributos de un servicio que
son controlados originalmente por el proveedor. En otras palabras: la calidad se
define como una medida de los resultados por los proveedores, y la satisfaccion
es una medida global de cédmo se siente el consumidor con la experiencia del

servicio.

En la literatura del marketing y el turismo, los conceptos de la relacién entre los
constructos de calidad y satisfaccion han evolucionado de manera
independiente. Crompton y Love (1995) detallan la naturaleza de estos dos

constructos y como difieren uno del otro en las dos literaturas.

En el campo del marketing, satisfaccion y calidad se han desarrollado por el
estdndar de comparacién usado en la disconfirmacién de las expectativas. En

sus primeros trabajos, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) distinguieron los
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dos conceptos definiendo calidad como la actitud “gestalt'®”

hacia un servicio que
fue adquirido durante un periodo de tiempo después de varias experiencias con
el mismo, mientras que la satisfaccion se ve relacionada con una transaccion

especifica.

Cuando nos trasladamos a los servicios, con caracter general, se hace
necesario realizar una distincién clara y concisa entre los constructos de calidad
del servicio y satisfaccion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Ademas, se
debe diferenciar entre las expectativas y las percepciones del servicio. Mientras
las primeras son una combinacion de las predicciones de los consumidores
acerca de lo que es probable que ocurra durante la transaccion de un servicio
asi como los deseos de ese consumidor, las percepciones del servicio pueden
definirse como los juicios o actitudes globales de los consumidores, relacionados
con la superioridad de un servicio (Oliver, 1981; Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1988).

En el campo del turismo, la distincion entre ambos constructos viene definida
también como calidad de oportunidad y actuacion, y satisfaccion o calidad de
experiencia. La calidad de actuacion o calidad de oportunidad hace referencia a
los atributos de un servicio que son controlados ante todo por un proveedor. Por
el contrario, la satisfaccion hace referencia al estado emocional de la mente
después de la exposicibn a la oportunidad (Baker y Crompton, 2000). Se
reconoce que la satisfaccion puede estar influenciada por el estado psicolégico-
social de un consumidor (necesidades, disposicién, etc.) y por los eventos

extrafios (clima, las interacciones con el grupo social, etc).

Reimann et al. (2008) define la calidad del servicio con base en las aportaciones
de Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1988). Estos ultimos autores postulan que
“la calidad del servicio percibida es, ademas, vista como el grado y la direccién
de la discrepancia entre la percepcion y las expectativas de los consumidores”
(p. 17). Una vez analizados los constructos de expectativas, percepciones y
calidad percibida del servicio por el consumidor, el cuarto concepto es la
satisfaccion del consumidor, que estd relacionado con una transaccién

especifica (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) que, a su vez, esti

% La Gestalt o Psicologia de la Forma se define como “la comprension fisica global e inmediata de un evento.”
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directamente afectada por la calidad del servicio percibida (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1994). Partiendo de los conceptos anteriores, un proveedor
puede incrementar la satisfaccién global de los consumidores, bien mejorando
las percepciones o bien reduciendo las expectativas sobre el servicio en
cuestién. En esta misma linea, Oliver (1997) concluye que la calidad del servicio
y la satisfaccién del consumidor son constructos diferentes, pero que estan

altamente interrelacionados.

Lewis y Booms (1983) manifiestan que la calidad del servicio puede cuantificar
en qué grado el nivel de servicio desarrollado alcanza las expectativas de los
consumidores. En linea con este pensamiento, Gronroos (1984) desarrollé un
modelo en el que mantiene que los consumidores comparan el servicio que ellos
esperan con las percepciones que reciben. Siguiendo este razonamiento, hay
una diferencia entre los conceptos de calidad del servicio y la satisfaccion con el
servicio: “satisfaccion es un resultado psicolégico emergente desde una
experiencia, mientras que la calidad del servicio estd relacionada con los
atributos del servicio en si” (Crompton y Mackay, 1989). La satisfaccién depende
de la calidad de los atributos del servicio. Sin embargo, en contraposicion a esta
vision, Crompton y Mackay también argumentan que “un elevado grado de

satisfaccion puede darse incluso cuando la calidad es baja” (p. 368).

Durante la prestacion del servicio, los consumidores podran determinar la calidad
del servicio y su nivel de satisfaccion (Gronroos, 2000). Si los consumidores
perciben que el servicio que reciben es de alta calidad, entonces resultaran
satisfechos; por otro lado, si los consumidores perciben que el servicio es de

mala calidad, entonces el resultado derivara en insatisfaccién (Tam, 2004).

Para comprender con detalle la relacién entre la calidad del servicio percibida y
la satisfaccion del consumidor, se puede partir del concepto de zona de
tolerancia. Este concepto proviene de la literatura sobre el comportamiento del
consumidor y la gestiébn de servicios (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993;
Oliver, 1980; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983).

Zona de tolerancia puede definirse como “un rango de los resultados de los
servicios que un consumidor considera satisfactorios” (Berry y Parasuraman,
1991, p. 58).
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Mientras que la calidad del servicio bajo una zona de tolerancia O derivara en
una alta insatisfaccion, la calidad del servicio sobre la zona de tolerancia dejara
al consumidor satisfecho o incluso lo deleitara (Berry y Parasuraman, 1991;
Davis y Heineke, 1994). Johnston (1995) establece tres zonas de tolerancia

distintas:

a) La primera zona consiste en las expectativas previas de los
consumidores que pueden ser inaceptables, aceptables o0 mas que

aceptables.

b) La segunda zona recoge el proceso de servicio y puede derivar en un
resultado no adecuado, un resultado adecuado o un resultado mas que

adecuado.

C) La tercera zona es el estado de resultado, derivando en un consumidor

no satisfecho, satisfecho o deleitado (Kennedy y Thirkell, 1988).

Investigaciones previas establecen que mientras los gestores de marketing
juegan un papel importante en la influencia en las expectativas, los gestores a
menudo juegan un papel clave en la percepcion de los consumidores durante el

desarrollo del servicio (Johnston, 1995).

Sin embargo, la naturaleza de la relaciéon entre la calidad del servicio percibida y
la satisfaccion del consumidor continda siendo un tema fascinante. Algunos
investigadores sugieren que la calidad del servicio percibida es un antecedente
de la satisfaccién del consumidor (Chang, 2006a, Caruana, Money y Berthon,
2000; Baker y Crompton, 2000; Lapierre et al., 1999; Anderson y Sullivan, 1993;
Anderson et al., 1994; Ravald y Gronroos, 1996; De Ruyter et al., 1997; Bigné et
al., 1997; Patterson y Spreng, 1997; Churchill y Suprenant, 1982; Cronin y
Taylor, 1992; Cronin et al., 2000; Ekinci, 2004; Fornell et al., 1996; Leunissen et
al., 1996; Oh, 1999; Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994; Shemwell et al., 1998;
Swan y Bowers, 1998; Woodside et al.,, 1989). En este sentido, Churchill y
Suprenant (1982) manifiestan que si el consumidor percibe una calidad del

servicio superior, deberia conducir a satisfaccion.

Por el contrario, otros manifiestan que la satisfaccion del consumidor antecede a

la calidad del servicio percibida (Parasuraman et al., 1988, 1994; Carman, 1990;
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Gronroos, 1994; Bitner, 1990; Bitner y Hubert, 1994; Bolton y Drew, 1991,

Patterson y Johnson, 1993; Schommer y Wierderholt, 1994).

Una conceptualizacion alternativa propone a la calidad del servicio tanto como
un antecedente como una consecuencia de la satisfaccion del consumidor
(Berné et al., 1996; Driver, 2002; lacobucci et al., 1995; McAlexander et al.,
1994; Oliver, 1994; Teas, 1993). Por ejemplo, lacobucci (1994) determina
empiricamente y a través de la comparacién de los modelos estructurales que la
calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion del consumidor,

mientras que la satisfaccion también se manifiesta como un antecedente de la

calidad del servicio.

Gréfico 2.3. Relacion entre calidad del servicio y satisfaccion

SATISFACCION COMO ANTECEDENTE DE LA CALIDAD

(Parasuraman et al., 1988; Carman, 1990; Bitner, 1990;
Bolton y Drew, 1991; Patterson y Johnson, 1993;
Gronroos, 1994; Bitner y Hubert, 1994; Schommer y
Wierderholt, 1994; Parasuraman et al., 1994)

(Teas, 1993; McAlexander

CALIDAD DEL SERVICIO et al.,, 1994; Oliver, 1994; SAT|SFACC|ON

lacobucci et al., 1995;
Berné et al., 1996; Driver,

2002)

(Churchill 'y Suprenant, 1982; Woodside et al., 1989;
Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1993; Anderson y Sullivan,
1993; Anderson et al, 1994; Rust y Oliver, 1994;
Leunissen et al., 1996; Fornell et al., 1996; Ravald y
Gronroos, 1996; Llorens, 1996; De Ruyter et al., 1997;
Bigné et al., 1997; Patterson y Spreng, 1997; Shemwell et
al., 1998; Swan y Bowers, 1998; Oh, 1999; Lapierre et al.,
1999; Dabholkar et al., 2000; Caruana, Money y Berthon,
2000; Baker y Crompton, 2000; Cronin et al. ,2000; Ekinci,
2004; Chang, 2006a)

CALIDAD COMO ANTECEDENTE DE LA SATISFACCION

Fuente: elaboracion propia
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Teas (1993) explica que la confusién en la relacion causal entre la satisfaccion y
la calidad percibida del servicio se debe a la falta de consenso en la definicion y
operativa de los dos constructos. Este autor puntualiza que la calidad del servicio
percibida se ve como un juicio global en la mayoria de las investigaciones, en
contra del objetivo de transaccion especifica de la gran mayoria de las

investigaciones sobre satisfaccion del consumidor.

Finalmente, el grafico 2.4 muestra que existe una mayor aceptacion por

considerar la calidad del servicio como un antecedente de la satisfaccion.

Gréfico 2.4. Consideraciones sobre la relacién calidad-satisfacciéon

25
25 7
20 -
154
8
10 6
5 -
T T T
Calidad como antecedente Satisfaccién como Calidad como antecedente y
de la satisfaccion antecedente de la calidad consecuencia de la
satisfaccion

Como se ha comentado extensamente en el subepigrafe anterior, la calidad es
una de las dimensiones del servicio relacionadas con el juicio de satisfaccion del
consumidor. Parasuraman (1985, 1988, 1991) concretamente especifica que la

calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion.

Un gran ndmero de investigadores confirman que este marco tedrico se puede
trasladar al mercado electrénico afirmando que la calidad del servicio electrénico
deriva en satisfaccion. Especificamente, afirman que la calidad del servicio
electronico es un antecedente de la satisfaccion electronica del consumidor
(Chang et al., 2009; Chang 2006a; Zeithaml et al., 2002; Dabholkar et al., 2000;
Oliver, 1997; Rust y Oliver, 1994).
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Concretamente, Zhang y Prybutok (2005) afirman que la calidad del servicio
electrénico afecta a la satisfaccion porque la calidad del servicio en Internet es

parte de la experiencia e influye en el nivel de satisfaccion global.

Atendiendo a los comentarios de los parrafos anteriores, parece claro que la
confusién de la relacién entre los dos constructos viene determinada por las
diferentes perspectivas que han adoptado los investigadores. La calidad del
servicio percibida puede verse desde una perspectiva transaccional asi como
desde una perspectiva global (Teas, 1993; Oliver, 1993; Parasuraman et al.,
1994). Al nivel de transaccion, la calidad especifica percibida de la transaccion
influird en la satisfaccién del consumidor, y a nivel global, la percepcion global de
la calidad del servicio de una empresa estd basada en una acumulacién de
satisfacciéon de la transaccion con el servicio. En esta linea, Chang (2005),
Cronin y Taylor (1992), Parasuraman et al., (1988) y van Riel et al., (2004)
consideran que la satisfaccion global es primariamente una funcion de la calidad
del servicio percibida. Comparada con la satisfaccion especifica de la
transaccion, la satisfaccion global refleja la impresion acumulada del consumidor

de los resultados de una empresa de servicios.

3.3 Sacrificio

La literatura pone de manifiesto que los sacrificios no sélo quedan referidos al
precio monetario asumido por el consumidor, sino que otros tipos de sacrificios
como el riesgo percibido, esfuerzo y tiempo también ejercen su influencia. Si
bien, es el precio monetario junto con el riesgo percibido los sacrificios mas
utilizados en las aplicaciones de estructura unidimensional del valor percibido,

mientras que el resto de sacrificios asumidos son menos utilizados.

3.3.1 Precio monetario

Aungue el precio monetario se ha usado como una medida clave para
representar lo que los consumidores tienen que sacrificar para obtener el
servicio, cabe entender que el coste no monetario como el tiempo y el esfuerzo
psiquico y fisico, y el riesgo percibido, también estdn considerados como
desembolsos necesarios para obtener ese servicio o producto (Lovelock, 2001;

Sweeney et al., 1999; Agarwal y Teas, 2001). La importancia de los tipos de
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desembolso puede variar entre consumidores y situaciones, y en funcién de la

naturaleza del servicio (Tam, 2004).

Ademas, en la revision de la literatura realizada al comienzo de este capitulo
gqueda patente que uno de los componentes determinantes del sacrificio es el
precio monetario del producto o servicio objeto de estudio. Asimismo, se ha
considerado que el precio monetario es la variable con mayor influencia y mas
tenida en cuenta por los investigadores dentro de la dimension de sacrificio. Sin
embargo, a pesar de que el precio ha sido estudiado ampliamente en la literatura
(Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006; Gallarza y Gil-Saura, 2006 b;
Monroe, 1990), el enfoque dado al precio monetario ha variado en funcion del
objeto de estudio y de los investigadores que lo han usado. Entre los principales
enfoques destacamos el enfoque del precio desde una perspectiva de
comparacion con el precio monetario ofrecido por la competencia. Entre los
autores que han trabajado con este enfoque destacan Cengiz y Kirkbir (2007),
Joo (2007), Sweeney et al., (1997), Conover (1986).

Otros autores han valorado el precio en relacion con el valor aportado para el
consumidor (por ejemplo, Gil-Saura, 2008; Cengiz y Kirkbir, 2007; Sanchez et al.,
2006).

Por ultimo, un gran grupo de investigadores han considerado el precio monetario
como el valor monetario real (Kumar y Lim, 2008; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2008;
Cengiz y Kirkbir, 2007; Joo, 2007; Gallarza y Gil-Saura, 2006 a; Lam, 2004; Lee
y Overby, 2004; Snoj et al., 2004).

Los compradores normalmente ven el precio como un importante componente

del coste y comparan los precios entre diferentes alternativas (Zeithaml, 1988).

Generalmente, la literatura indica que el precio es un indicador de la calidad del

producto o servicio.
PRECIO MONETARIO Y CALIDAD PERCIBIDA

El precio monetario ha sido ampliamente considerado como un indicador
extrinseco importante para la calidad del producto percibida (por ejemplo,
Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1997; Monroe, 1990). Mas de noventa estudios de
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los ultimos treinta afios han investigado el efecto del precio en la calidad

percibida y en el valor (Brucks et al., 2000).

Los consumidores usan el precio como un indicador de calidad como si reflejara
una creencia sobre un orden natural del producto en una escala de precios. Esta
asuncion lleva a establecer una relacién positiva entre el precio y la calidad del
producto (Dodds y Monroe, 1985; Dodds, 1995, Aqueveque, 2006). Sin
embargo, algunos investigadores sugieren que esta relacion, generalmente
positiva, no se mantiene si concurren mas indicadores de calidad del producto
(Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988). En esta misma linea, Chen y Dubinsky
(2003) sugieren que no existe una relacién entre el precio y la calidad. Los
consumidores usan el precio para inferir en la calidad cuando su familiaridad con
el producto tiende a ser baja. El uso del precio como indicador de calidad puede
depender también de la categoria de producto y de las variaciones de precio

dentro de una categoria de productos (Chen y Dubinsky, 2003).

No obstante, la afirmacion anterior se ve contrarrestada por las aportaciones de
Rao y Monroe (1989) y Teas y Agarwal (2000) que manifiestan que, aunque
existan otros indicadores de calidad, el precio continuarad siendo un indicador de

la misma.

3.3.2 Riesgo percibido

El concepto de riesgo fue introducido en el d&mbito del marketing en 1960 por
Bauer. Desde sus origenes, el riesgo ha sido objeto de diferentes definiciones en
distintos ambitos (psicologia, comportamiento del consumidor, etc.)
convirtiéndose en un constructo de gran importancia para comprender como los
consumidores realizan sus elecciones (Grewal et al., 1994; Mitchell, 1999). Al
mismo tiempo, se ha considerado como el eje central de la teoria del
consumidor (Bauer, 1967; Huges, 1985).

A pesar del gran uso de este concepto en el &mbito del comportamiento del
consumidor, no hay una definicion ampliamente aceptada del riesgo percibido, la

cual varia en funcion del contexto de estudio (Dowling, 1986; Mitchell, 1999).

Comunmente se ha pensado en el riesgo como un sentimiento de incertidumbre

respecto a posibles consecuencias negativas del uso de un producto o servicio y
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formalmente se ha definido como “una combinacion de incertidumbre mas la
gravedad de los resultados implicados” (Bauer, 1967) y “las expectativas de las
pérdidas asociadas con la compra como inhibidores del comportamiento de
compra” (Peter y Ryan, 1976). De manera alternativa, se ha medido el riesgo
usando una expectativa entendida como el valor metodolégico multiplicado por la
probabilidad de pérdida o peligro (componente de incertidumbre) por el coste o

importancia de la pérdida potencial (componente de gravedad).

Siguiendo esta linea, Featherman y Paulov (2003) definen el riesgo percibido
como “la pérdida potencial en la persecucion de un resultado deseado del uso

del servicio electrénico”.

Bauer (1960) considera al riesgo desde un enfoque “percibido” o subjetivo y
afirma que el comportamiento del consumidor implica riesgo puesto que las
consecuencias de la compra de un producto o la adquisicion de un servicio no
pueden anticiparse con total certeza y puede que algunas consecuencias
derivadas del uso sean desagradables (Bauer, 1960, p. 390). Ademas se ha
establecido que el riesgo percibido se presenta principalmente durante las
primeras etapas del proceso de compra (Dowling y Staelin, 1994; Zeithaml et al.,
2002).

Asi, Bettman (1973; 1975) y Ross (1975) se han centrado en dos aspectos del
riesgo: las consecuencias/importancia de una pérdida, y la probabilidad de
resultados desfavorables. Estos trabajos identifican varias categorias de pérdida
gque impactan en el riesgo percibido global: riesgo de resultados, financiero,
seguridad, social psicologico, y de tiempo/oportunidad (Cunningham, 1967,

Perry y Hamm, 1979).

Cunningham (1967) identifica dos categorias de riesgo percibido: resultados y
psicolégica. La categoria de resultados la divide en tres tipos (econdmica,

temporal y de esfuerzo) y la categoria psicol6gica en dos (psicolégica y social).

Jacoby y Kaplan (1972) partiendo del trabajo de Bauer (1967) manifiestan que el
riesgo estd formado por diversas variantes independientes, cuyo peso sera

ponderado en funcién del servicio o producto objeto de estudio. Asi, por ejemplo,
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un gran automovil podra reducir el riesgo en términos de seguridad pero podra

incrementarlo en términos financieros.

El consumidor percibe un nivel de riesgo en la eleccion del producto/servicio que
realiza en el sentido de que cualquier accién de un consumidor va a producir
consecuencias que no puede anticipar con certeza, y algunas de estas
consecuencias pueden ser desagradables (Snoj et al., 2004; Mitchell, 1999). Al
tratar el riesgo percibido, es necesario indicar que este se conceptualiza como
un concepto multidimensional que se subdivide en diferentes tipos de riesgos:
fisicos, econdmicos, psicolégicos, sociales y de tiempo (segun se cita en Mitchell
y Harris, 2005 y en Snoj et al., 2004).

Para la valoracion de los diferentes tipos de riesgos asumidos por el consumidor
y Su percepcion, es necesario considerar otras variables como son las
caracteristicas del consumidor, la naturaleza del producto objeto de examen, el
contexto de compra y la cultura del cliente, dado que la literatura muestra que
estas variables tienen un efecto en la percepcion del riesgo asumido por el
consumidor (Conchar et al., 2004; Dowling, 1986; Mitchell, 1999). Entre estas
variables moderadoras de la percepcion del riesgo percibido, en las aplicaciones
desarrolladas para el valor percibido, se reconoce mayormente el efecto del
ambito de aplicacion (la naturaleza del producto objeto de examen), dado que
segun se indica en el trabajo de Gallarza y Gil-Saura (2006 a, b) el ambito de
aplicacion determina el nivel de riesgo percibido y los elementos especificos que
lo componen, de forma que en su aplicacién al sector turistico determinan que el
riesgo percibido por el turista queda asociado al riesgo vinculado a sufrir un
atentado, un acto delincuente, a contraer una enfermedad, un accidente, el
derivado del desarrollo de una catastrofe natural, de los problemas politicos, a
ser engafiado y a recibir un mal trato por parte de los residentes del destino

turistico.
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Tabla 2.20. Tipos del riesgo percibido

Tipos . Definicion .
Riesgo Posibilidad de que el producto no funcione bien o no se obtengan los
funcional beneficios deseados (Grewal et al., 1994)

Riesgo Desembolso monetario asocigd_o con el precio de compra inicial asi
) : como el consecuente mantenimiento del coste del producto (Grewal et
financiero

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, al,1994)

Tiempo perdido cuando se realiza una mala compra, o el proceso de
Riesgo aprendizaje de como usar un producto o servicio, que solo sera
temporal remplazado si los resultados atienden a las expectativas (Featherman y
Pavlou, 2003)
Riesgo Pérdida potencial del ego provocado por la frustracién de no alcanzar el
psicoldgico objetivo de la compra (Mittchell, 1992)
) ) Pérdida potencial del estatus dentro de un grupo como resultado de
Riesgo social

adquirir un producto o servicio (Featherman y Pavlou, 2003)

Riesgo de Pérdida potencial de control de la informacién personal (Featherman y
privacidad Pavlou, 2003)

Riesgo global Medida general del riesgo cuando todos los criterios se evallan de
manera conjunta (Featherman y Pavlou, 2003)
Fuente: elaborado a partir de Featherman y Pavlou, 2003

Aunque todos los tipos de riesgo son relevantes para la investigacion del
consumidor, existe un amplio consenso en que los mas asociados cominmente
a las decisiones de compra son el riesgo financiero, el riesgo de resultado o
funcional y el riesgo social (DelVecchio y Smith, 2005; Dowling y Staelin,
1994).

El riesgo financiero hace referencia a los resultados econdmicos que pueden
perderse si un producto no resulta satisfactorio (Grewal et al., 1994; Hijorth-
Andersen, 1987). El riesgo de resultado se refiere a la reduccion potencial de
utilidad y a las armas emocionales o fisicas derivadas del resultado (Grewal et
al., 1994; DelVecchio y Smith, 2005). El riesgo social hace referencia a la
creencia del consumidor de que sus homodlogos lo pueden evaluar

negativamente por la eleccion de su compra (Harrel, 1986).

Otra forma de concebir el riesgo es entenderlo como la percepcion del
consumidor de la incertidumbre, y a la misma vez las consecuencias adversas
de comprar un producto o servicio. Asi el riesgo esta formado por dos elementos:
la incertidumbre y las consecuencias (Dowling y Staelin, 1994). Esta vision de las

consecuencias se ha mantenido a lo largo del tiempo centrdndose en las
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consecuencias adversas (Conchar et la., 2004) e identificando diferentes tipos de
pérdidas. Por ejemplo, Jacoby y Kaplan (1972) sugieren cinco tipos diferentes de

pérdidas o riesgos: financieras, de resultados, fisica, psicologica y social.

Ademds, considerando el elemento de incertidumbre, es importante tener en
cuenta que el hecho de que los consumidores decidan, esta relacionado con el
objetivo de una situacién especifica (Cunningham, 1967; Stone y Winter, 1987),
y que las probabilidades previas de los resultados especificos son desconocidas.
Esto ha llevado el concepto de riesgo percibido a la literatura del comportamiento
del consumidor. Sweeney et al. (1999) basandose en la definicion de Stone y
Gronhaug (1993) definen el riesgo percibido como las expectativas subjetivas de

una pérdida o como la anticipaciéon de la pérdida en algin grado.

3.3.3 Sacrificio y valor percibido

La revision de la literatura pone de manifiesto que los sacrificios asumidos por el
consumidor afectan negativamente al valor percibido, sin embargo, no existe un
consenso que determine si el sacrificio se debe entender como un componente
del valor percibido o como un antecedente, de modo que existe un grueso de la
literatura que considera el sacrificio asumido como un antecedente negativo del
valor percibido por el consumidor (Cronin et al., 2000; Oh, 1999; Terblanche,
2006; Wu y Hsing, 2006; Snoj et al., 2004; Tam, 2004; Wang et al., 2004 a) y
otros investigadores que lo consideran un componente negativo del valor
percibido (Petrick, 2002; Sweeney y Soutar, 2001; La Pierre, 2000; Holbrook,
1999; Monroe, 1990; Zeithaml, 1988; Ha y Janda, 2008; Kim et al., 2008; Ruiz-
Molina y Gil-Saura, 2008, Soltani y Gharbi, 2008; Cengiz y Kirkbir, 2007; Joo,
2007; Moliner et al., 2007; Sparks et al., 2007; Fandos et al., 2006; Gallarza y
Gil-Saura, 2006 a, b; Hsu, 2006; Liu, 2006; Moliner et al., 2006; Rintamaki et al.,
2006; Sanchez et al., 2006; Terblanche, 2006; Caruana y Fenech, 2005; Pura,
2005; Lam, 2004; Lee y Overby, 2004; Snoj et al., 2004; Tam, 2004; Wang et al.,
2004 b). El siguiente grafico expresa de forma grafica el nimero de trabajos que

han tratado al valor de una u otra forma.
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Grafico 2.5. Consideraciones relativas a la relacion sacrificio/valor percibido
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Atendiendo al gréfico 2.5, a simple vista se puede observar que hay un mayor
namero de investigaciones que incorporan el sacrificio dentro del valor percibido,
mientras que los trabajos que analizan el sacrificio como un antecedente del
valor percibido son menores. Sin embargo, como se ha establecido para la
relacién entre la calidad percibida y el valor percibido, este hecho puede venir
mas determinado por el objetivo empirico de la investigacion que por la mayor
relevancia que pueda tener una consideraciéon u otra. De modo que, la
consideracion del sacrificio como un antecedente o como un componente del
valor percibido vendra determinado por el objetivo principal de cada trabajo
empirico, de forma que se observa que los trabajos cuyo objetivo principal se
centra en el estudio de la formacion del valor percibido o su aplicacion en
ambitos muy concretos, tendran como fin aplicar estructuras multidimensionales
(sacrificio como componente), mientras que en los trabajos empiricos cuyo
objetivo principal se centra en el estudio de las relaciones establecidas entre el
valor percibido y otras variables y en los que la medicion del valor percibido pasa
a un segundo plano, se utilizan estructuras del valor percibido unidimensionales
y suele incluirse el sacrificio como un antecedente del valor percibido. Esta
conclusion lleva a determinar la escasez de investigaciones centradas en
analizar el valor percibido frente a otras variables relacionadas con el

comportamiento del consumidor.
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De la revision de la literatura se deduce que, de entre los componentes del
sacrificio, especial referencia se ha puesto en determinar la relacion entre el
riesgo percibido y el valor percbido. Diversos estudios establecen que el riesgo
percibido es una variable importante que necesita examinarse en relacion con
valor percibido (Shimp y Bearden, 1982; Teas y Agarwal, 2000). Wood y Scheer
(1996) argumentan que la evaluacion de una transaccion puede ser una funcion
del beneficio/coste y riesgo percibido. Broydrick (1998) mantiene que eliminar el

riesgo es un medio importante de fortalecer el valor percibido del consumidor.

En los Ultimos afios, el riesgo percibido se ha convertido en una variable de gran
importancia como antecedente (directo o indirecto) del valor percibido debido a la
percepcion de incertidumbre por parte de los consumidores sobre todo en la

adquisicidn de servicios y producto duraderos.

Algunos trabajos empiricos ofrecen pruebas del papel que juega el riesgo
percibido en las percepciones de valor. Asi, Sweeney, Soltar y Jonson (1999)
proponen que en el entorno de un establecimiento de comercio minorista (retail
environment) el riesgo percibido tiene un efecto negativo directo en el valor

percibido y media la relacion entre la calidad del producto y el valor percibido.
PRECIO MONETARIO Y RIESGO PERCIBIDO

Diversos investigadores han analizado la relacion entre el precio y el riesgo (por
ejemplo, Agarwal y Teas, 2001; Shimp y Bearden, 1982). Sin embargo, no se
han alcanzado conclusiones definitivas (Aqueveque, 2006). La mayoria de estos
estudios han mostrado una relacién positiva entre el precio monetario y la
calidad percibida (Dodds y Monroe, 1985; Dodds, 1995) y que una mayor calidad
percibida puede reducir el riesgo percibido. Aqueveque (2006) establece que
existe un efecto negativo del precio monetario sobre el riesgo percibido. A pesar
de que los resultados de su estudio confirman que el precio normalmente se usa
para valorar el riesgo percibido, generalmente hablando un incremento del precio
reduce el riesgo percibido en todas las situaciones excepto en una. La excepcion
se da en el caso en el que el producto esté destinado al consumo privado y no
haya sido valorado favorablemente por los expertos, de modo que el precio sélo

reduce el riesgo si el producto esta pensado para el consumo publico.
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Es una evidencia en la literatura que el precio monetario es proclive a derivar en
un mayor nivel de incertidumbre financiera (Sweeney et al., 1999). El precio de
un producto es un componente del riesgo financiero percibido (Grewal et al.,
1994). Los consumidores que pagan un precio mayor son mas proclives a sufrir
una pérdida financiera que aquéllos que pagan menos por un producto. Esto es
realmente asi, cuando los compradores estdn menos familiarizados con el
producto debido a la poca frecuencia de las compras (Rao y Monroe, 1989). En
esta linea, Aqueveque (2006) confirma que el precio influye en el riesgo

financiero.

3.3.4 Riesgo percibido en el servicio electrénico

La percepcion de los consumidores del riesgo inherente a la adopcion y uso de
un producto ha sido estudiado durante muchos afios (Bauer, 1967; Dowling y
Staelin, 1994); sin embargo, no ha sido muy aplicado a la adopcion de los

servicios electrénicos (Featherman y Pavlou, 2003).

Sin embargo, si queda patente el papel inhibidor del riesgo en la adopcién de un
servicio electréonico (Hoffman et al., 1999; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999).
Featherman y Pavlou (2003) realizan una revision del riesgo en el mercado
electrénico y concluyen que el riesgo se presenta en aquellas circunstancias de
una decisibn que crean: sensacion de incertidumbre, disconfirmacién y/o
ansiedad, conflicto interno, preocupacion o disconfirmacidon psicolégica,

sensacion de duda y disonancia cognitiva.

Por lo que se refiere a la definicion del riesgo en el &mbito de las transacciones
electronicas, Koller (1988) sefiala que el grado de importancia de la situacion
determina el efecto potencial del riesgo. Dado que la adopcién de los servicios
electronicos es una decision importante para muchos consumidores, con
implicaciones a largo plazo, el papel del riesgo es proclive a convertirse en

prominente.

El andlisis de la literatura especifica sobre el riesgo percibido permite concluir
gue la definicion de riesgo ha cambiado con el auge de las transacciones online
(Hsin y Chen, 2008). Mientras que antes el riesgo percibido estaba relacionado

principalmente con el fraude y con la calidad del producto (Wu y Wang, 2005),
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hoy dia el riesgo percibido se refiere mas al riesgo financiero, de resultado,
social, psicologico, fisico y de tiempo (Chang, 2008; Mitchell, 2001; Smith y
Sivakumar, 2004).

Kim et al. (2007) definen riesgo percibido como las creencias de los
consumidores sobre la incertidumbre potencial del posible resultado negativo de

la transaccion online.

Desde la perspectiva del consumidor, el riesgo percibido en el comercio
electrénico es mayor que en la compra que se realiza en los establecimientos
tradicionales. Normalmente, en el comercio electrénico hay una separacién
temporal del pago y entrega del producto. Como resultado, los consumidores
deben proporcionar informaciéon personal (por ejemplo, nombre, direccién y
namero de teléfono) e informacién del pago (por ejemplo, nimero de la tarjeta de
crédito) antes de la entrega del producto. Ademas, el proceso de compra en si
mismo puede ser oneroso. Un gran numero de estudios han indicado que la
seguridad de la tarjeta de crédito, la compra sin tocar el producto, la
imposibilidad de devolverlo, y la privacidad (seguridad) de la informacion
personal conforman las principales preocupaciones para los compradores en
Internet (Bellman et al., 1999; Bhatnajar et al., 2000; Mohd Suki, 2006). Asi, la
incertidumbre referente al proceso de compra online influira en las creencias de

riesgo de los consumidores (Bhatnajar et al., 2000).

En cuanto al concreto riesgo asociado a la compra online, un analisis de las
investigaciones del riesgo en el comercio electronico permite establecer una
linea divisoria que distingue los trabajos centrados en el riesgo global de
aquéllos otros que contemplan la influencia de los diferentes tipos de riesgo en la
compra de un producto y servicio por Internet. La tabla 2.21 contiene un resumen
de los autores que han aplicado a la compra de productos y servicios por Internet

los tipos de riesgo definidos en la tabla 2.20.
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Tabla 2.21. Tipos de riesgo percibido en el comercio electrénico

Tipo de riesgo percibido Investigadores que lo han aplicado

Bhatnajar et al., 2000; Goldsmith y Bridges, 2000;
Featherman y Pavlou, 2003; Cunningham et al., 2005

Jarvenpaa y Todd, 1997; Bhatnajar et al.,, 2000;
Cunningham et al., 2005

Goldsmith y Bridges, 2000; Featherman y Pavlou, 2003;
Cunningham et al., 2005

Riesgo funcional

Jarvenpaa y Todd, 1997; Featherman y Pavlou, 2003; Liu
et al., 2005; Bhatnajar et al., 2000; Lim, 2003.

Featherman y Pavlou, 2003; Cunningham et al., 2005;
Riesgo global Vijayasarathy y Jones, 2000; Goldsmith y Bridges, 2000;
Hsu y Chiu, 2004

Fuente: elaborado a partir de Featherman y Pavlou (2003) y Herrero (2005)

Una vez analizados los antecedentes clave del valor percibido del consumidor,
en este subapartado se procede a analizar la lealtad de los consumidores como

variable consecuencia del valor percibido.

Durante los ultimos afios ha habido un interés creciente por el estudio de la
lealtad dada su importancia para la empresa (Soltani y Gharbi, 2008). Ademas,
esta importancia ser4 aun mayor, donde llega a considerarse como uno de los
conceptos mas importantes en el marketing de servicios (Caruana, 2002).
Derivado de que las caracteristicas de los servicios determinan que los
consumidores perciban un mayor riesgo en su seleccion (Werner y Murphy,
2007), que en consecuencia, una vez que el cliente es leal a una marca
suministradora del servicio, suele ser mas reacio a cambiar de marca

suministradora (Werner y Murphy, 2007).

Diversos autores estan interesados por la lealtad y han dado numerosas
definiciones. Esencialmente, la lealtad ha sido definida atendiendo a dos

enfoques: comportamental y actitudinal.

Considerando el enfoque comportamental, los investigadores definen la lealtad
del consumidor como un comportamiento del consumidor (Tucker, 1964; Jacoby

y Chestnut, 1978). Tanto la compra repetitiva en términos de volumen como la

.
1211




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

probabilidad de volver a comprar el producto, se han considerado indicadores de

la lealtad comportamental.

Sin embargo, este enfoque ha sido criticado porque el comportamiento de los
consumidores puede ser inducido por factores situacionales tales como la falta
de alternativas disponibles o la tendencia a la inercia (O"Malley, 1998; Dick y
Basu, 1994). Ademas, este enfoque parece ser insuficiente para abarcar la
lealtad. Consecuentemente, los investigadores han propuesto el enfoque
actitudinal para medir la lealtad. Este enfoque requiere la existencia de una
cierta responsabilidad mental en términos de preferencias e intenciones de

compra (Morgan y Hunt, 1994; Pitchard, Havitz y Howard, 1999).

La lealtad del consumidor hacia una marca es definida por Oliver (1997) como:
“el compromiso a la eleccién de volver a comprar o ser cliente de un producto o
servicio en el futuro, a pesar de las influencias externas y esfuerzos comerciales
que influyan potencialmente hacia un comportamiento de cambio en el
consumidor”. Oliver (1999) afirma que la lealtad es un continuo con cuatro

estados identificados: cognitiva, afectiva, conativa y de accion (tabla 2.22).

Tabla 2.22. Cuatro estados que participan en el desarrollo de la lealtad del consumidor

Fase Base de formacién

Informacién accesible sobre los diferentes atributos que posee la
marca

Predisposicion a la eleccion de una alternativa por ser considerada
superior a las demas

Experiencias de satisfaccion con el consumo de la marca cuando el
Afectiva consumidor presenta una actitud positiva hacia la marca derivada de
la satisfaccion

Episodios repetidos de afecto positivo del consumidor hacia la marca.
Se manifiesta con el comportamiento de compra repetida

Transformaciéon de la intencién en preparacion para el acto de
recompra y el deseo de salvar cualquier obstaculo al respecto

Fuente: San Martin (2005) a partir de Oliver (1997, 1999).

Cognitiva

Accién

Por otra parte, Caruana (2002) conceptualiza el comportamiento leal a partir de
los siguientes comportamientos del consumidor: cuando el cliente manifiesta que

volvera a repetir su comportamiento de compra, que posee una actitud positiva
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hacia el proveedor y que solo considera a la empresa cuando tiene dicha

necesidad.

La lealtad también puede ser considerada desde la perspectiva del marketing de
relaciones (Moliner et al., 2007; Fandos et al., 2006; Moliner et al., 2006;
Sanchez et al., 2006). Esta perspectiva relacional propone la integracién de los
clientes en el proceso de gestion. La literatura muestra que la conservacion de
las relaciones de los clientes con la empresa (marketing relacional) aporta
beneficios tanto para las empresas, como para los clientes, incluso clientes de
consumo final (es decir, no refiriéndonos solo a clientes industriales que es el
ambito original de aplicacién del marketing relacional). Para las empresas,
resulta mas rentable conservar los mismos clientes que cambiarlos. Desde el
punto de vista de los clientes, pueden considerar que a través del desarrollo de
una relacion con el proveedor pueden obtener una serie de beneficios:
beneficios econémicos, un servicio mejor adaptado a sus necesidades, un trato
preferencial, u otros servicios adicionales, como es el beneficio de establecer
una relacion (Fandos et al., 2006). En suma, los clientes inician y mantienen una
relacion de mercado porque esperan recibir un valor positivo como consecuencia

de su participacion (Fandos et al., 2006).

Otra forma de concebir la lealtad sugiere que los mercados pueden segmentarse
en “muy leales” (hard-core loyalist) y “reforzados” (reinforcing loyalist). Dick y
Baus (1994) manifiestan que existen cuatro grados de lealtad diferentes: no
lealtad (donde la actitud y los patrones repetidos son bajos), lealtad latente
(donde la actitud es alta, pero los patrones de repeticién son bajos), lealtad falsa
(donde la actitud es baja, pero los patrones de repeticién son altos), y lealtad
verdadera (donde las actitudes y los patrones de repeticion son altos). Ademas,
estos autores sugieren que la lealtad comprende las dos dimensiones (actitudes
y patrones de repeticion) que son moderados por la influencia de las situaciones

y las normas sociales.

Una revision tetrica y empirica de los modelos tanto en la literatura del
marketing como en turismo manifiesta que la calidad percibida, la satisfaccion y
el valor percibido son antecedentes de la lealtad de los individuos (Anderson,
Fornell y Lehmann, 1994; Bolton y Drew, 1991; Chan et al., 2003). A
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continuacion se detallan las relaciones entre cada una de estas variables y la

lealtad en funcion de lo establecido en la literatura.

3.4 Relacién entre calidad del servicio e intencién de recompra

Diferentes investigadores afirman que la calidad percibida del servicio influye en
la intencion de recompra (Petrick, 2004; Baker et al., 2002; Anderson y Sullivan,
1993). Sin embargo, el dilema viene en si la calidad percibida influye directa o
indirectamente en la intencion de recompra a través de otras variables
intermedias como la satisfaccion o el valor percibido. Asi, por ejemplo, Baker y
Crompton (2000) afirman que la calidad percibida influye directamente en la
intencion de recompra, concretamente en la intencion de revisita. En la misma
linea, Cronin, Brady y Hult (2000) demuestran empiricamente que la calidad

percibida es un indicador directo de la intencion de recompra.

Sin embargo, otros estudios reconocen la influencia de la calidad del servicio en
la intencion de recompra pero de manera indirecta a través de la satisfaccion,
manifestando que la satisfaccion es un mediador entre la calidad del servicio y

las intenciones de recompra (Ekinci, 2003).

3.5 Relacion entre la satisfaccién del consumidor y la lealtad

En un analisis de la literatura parece evidente que hay una relacién positiva entre
la satisfaccion del consumidor y las intenciones de recompra, tanto en el
mercado de servicios como en el de productos (Selnes, 1998) y en el &mbito de
las empresas (Patterson y Spreng, 1997; Woodside, Frey y Daly, 1989). Este
hecho puede deberse a que la satisfaccion del consumidor esta intimamente
relacionada con la actitud, la cual es proclive a predecir la intencién de recompra
(Anderson y Mittal, 2000; Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). Chan et al.
(2003) manifiestan que la satisfaccion afecta directamente a la lealtad del
consumidor, la cual engloba dimensiones como intencién de recompra, boca-
oido y la tolerancia a un incremento de precios (Anderson, Fornell y Lehmann,
1994; Fornell et al., 1996).

.
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3.6 Relacién entre valor percibido y lealtad

Al considerarse el valor percibido como una medida de valoracién global del
consumidor sobre la utilidad de un servicio o producto basado en las
percepciones de lo que es recibido y lo que es dado (Zeithaml, 1988) parece
evidente que la lealtad venga determinada por el valor percibido. De este modo,
varios estudios sugieren que el valor percibido es uno de los determinantes mas
importantes de la intencion de recompra y de la intencién de revisita (Bojanic,
1996; Jayanti y Ghosh, 1996, Dodds, Monroe y Grewal, 1991). Por ejemplo,
Bojanic (1996) usando el modelo propuesto por Zeithaml (1988), examina el
valor percibido en la industria hotelera y ratifica una relacion positiva entre el
valor percibido y la intencion de volver. Baker (1990) confirma esta relacion en su
estudio donde examina el impacto del entorno fisico de las empresas minoristas

en la percepcion de calidad, precio y valor de los consumidores.

Sin embargo, aunque queda demostrado que la relacion valor-lealtad es
significativa, otros argumentan que parte de la influencia del valor del servicio en
la intencion de recompra viene dada a través de la satisfaccion, es decir, que la
satisfaccion es un mediador parcial en la relacién valor-intencién de recompra
(Ekinci, 2003). Ademas, otros investigadores sugieren que el valor percibido del
servicio influye en la lealtad solamente a través de la satisfaccion y que la
relaciéon directa valor del servicio-intencidon de recompra no es significativa (Tam,
2000).

3.7 Consecuencias del valor percibido online

Como se ha explicado en los epigrafes anteriores, la principal consecuencia del

valor percibido es la lealtad.

Soltani y Gharbi (2008) definen la lealtad al servicio electronico como “la actitud
favorable del consumidor hacia el comercio electronico derivando en un

comportamiento repetido”.

Siguiendo la revision de la literatura reciente de Frost, Goode y Hart (2010), la
lealtad en la compra online ha recibido bastante atencion debido a la gran

variedad de establecimientos de compra (Yen y Lu, 2008; Lin y Wang, 2006). Por
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esta razon, se esta prestando mucha importancia a los métodos de disefio para

fortalecer la lealtad en la compra online (Chang y Chen, 2008).

Varios estudios han investigado los conductores de la lealtad del consumidor
hacia los establecimientos minoristas online (Frost, Goode y Hart, 2010; Barry et
al., 2007; Srinivasan et al., 2002; Lynch et al.,, 2001). De manera concreta,
Srinivasan et al. (2002) investigan los antecedentes de la lealtad del consumidor
en el comercio electronico a través de una encuesta online y manifiestan que la
customizacién, el contacto interactivo, la capacidad de ser autodidacta, la

atencion, la comunidad, la eleccion y el caracter son antecedentes de la lealtad.

Lynch et al. (2001) examinaron el comportamiento de compra, instruyendo a los
participantes a visitar varios sitios Web y vendedores durante veinte minutos
aproximadamente. A los encuestados se les pidié que decidieran un sito Web en
el que estarian dispuestos a comprar. Estos pasos se llevaron a cabo con dos
productos: un reproductor de CDs y una camiseta. Los autores concluyeron que
la calidad del sitio Web, la confianza y el afecto positivo explican la lealtad de los

visitantes de un sitio Web.

4 CONCLUSIONES

En este capitulo se ha llevado a cabo una revision de la literatura sobre el valor
percibido. De la realizacion de la misma se desprende que, el valor percibido es

un concepto con una importancia creciente por varias razones:

L] Debido a la alta implicacion del concepto en las decisiones de compra

de los consumidores (Zeithaml, 1988).

L] La influencia que este constructo ejerce en otras variables relacionadas
con el comportamiento del consumidor como son la calidad, el sacrificio

monetario y la satisfacciéon (Zeithaml, 1988; Cronin et al., 2000).

= Se considera la base del desarrollo de la organizacion, ya que
constituye el eje sobre el que se sustenta el impulso de las ventajas

competitivas (Lee y Overby, 2004; Wang et al., 2004a).

= Es el resultado de la evaluacién de las actividades de marketing de las
empresas (Oh y Jeong, 2003; Ravald y Gronroos, 1996; Holbrook, 1994).
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De modo que la literatura pone de manifiesto que, el conocimiento exhaustivo
de los indicadores de valor percibido es una herramienta indispensable para
poder establecer las diferencias en la percepcion de los turistas de distintas

nacionalidades.

Atendiendo a las dos Ultimas definiciones de marketing?® ofrecidas por la
American Association Marketing (AMA), se destaca que el valor percibido
constituye el objetivo central de las actividades de marketing. De modo que
en la actualidad se requiere un mayor conocimiento sobre el desarrollo del
constructo, conceptualizacién, dimensiones, escalas de medida y relaciones con
respecto a otros constructos del comportamiento del consumidor (Moliner et al.,
2007; Gallarza, Gil y Saura, 2006).

En el mismo sentido, es necesaria una mayor profundizacion en el desarrollo de
modelos de valor percibido desde una perspectiva global de la experiencia
del consumidor, intentado que abarquen tanto la etapa de consumo del producto
0 servicio, como la etapa del proceso de compra, necesidad que se traslada
también al sector turistico (Sanchez et al., 2006). Por estas razones, en este
trabajo se hace especial hincapié en la revision exhaustiva de los modelos y

aplicaciones empiricas existentes en la literatura.

Ademads, el crecimiento del comercio a través de Internet tanto en los mercados
nacionales como en los internacionales (Goldsmith y Flyinn, 2004,
Soopramanien y Robertson, 2007) ha provocado la necesidad de predecir las
intenciones comportamentales de los consumidores hacia el uso de Internet en

sus propésitos de compra (Gopi y Ramayah, 2007).

En esta linea, estudios previos destacan que conocer las percepciones de valor
de la experiencia con Internet es importante para promover Internet como un
canal de marketing (en comparaciéon con otras alternativas). Esta realidad ha
invitado a una gran cantidad de empresas a usar Internet como uno de los

canales para generar mayor valor a sus clientes (Andrews et al., 2007). Ademas,

2 Definicién de Marketing (AMA, 2004): marketing es una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos
para crear, comunicar, desarrollar e intercambiar valor para los consumidores y para gestional la relacién con
los consumidores de forma que se beneficie la organizacion y sus inversores.

Definicién de Marketing (AMA, 2007): marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, desarrollar e intercambiar ofertas que tienen valor para el consumidor, cliente y la sociedad
en general.
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en los servicios electrénicos, los resultados son considerados, en sentido amplio,

como lo que se deriva del desarrollo y del proceso del servicio.

De manera concreta, cuanto mayor sea el valor percibido de los resultados,
mayor probabilidad hay de que se repita el proceso. Por lo tanto, el valor se
reconoce como un importante indicador para predecir ciertos
comportamientos de los consumidores, y como resultado, un elevado nimero
de investigadores en marketing han intentado examinar su naturaleza y
aplicaciones (por ejemplo, Woodruff, 1997; Petrick, 2002; Angelis et al., 2005;
Bolton y Drew, 1991; Sweeney y Soutar, 2001; Smith y Colgate, 2007).

Esta gran importancia del valor ha propiciado que un importante nidmero de
estudiosos de la materia hayan centrado sus esfuerzos en analizar, de manera

especializada, el valor percibido por el consumidor en Internet.

En el siguiente capitulo, titulado hipétesis y modelo teorico, se plantean los
objetivos de investigacion, las hipotesis y el modelo tedrico propuesto que sera
objeto de aplicacion empirica.

| |
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Capitulo 3

HIPOTESIS Y MODELO TEORICO

CAPITULO 3. HIPOTESIS Y MODELO TEORICO

Como se pone de manifiesto en la revision de la literatura (capitulos 1y 2), hay
una gran cantidad de estudios previos que establecen la relacién entre la calidad
del servicio, la satisfaccion, el valor percibido y las intenciones
comportamentales hacia un producto o servicio en el comportamiento del
consumidor en general (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975; Oh y
Poarks, 1997; Zeithaml, 1988) y en el comportamiento del turista en particular
(Oh, 1999; Jayanti y Ghosh, 1996). Ademas, en los Ultimos afios también han
surgido algunas investigaciones que analizan estas relaciones desde el punto de
vista cross cultural (por ejemplo, Reisinger y Turner, 2003; McCleary et al.,
2006). Sin embargo, bajo nuestro conocimiento, no hay ninguna investigacion
cross cultural que trate de analizar las variaciones en el comportamiento de

los turistas en la compra de un producto turistico via online.

Dadas las diferencias en valores y actitudes entre culturas (Hofstede, 1980;
1991; 2001; McCleary y Cho, 1999; Rockeach, 1973), se destaca una gran
cantidad de expectativas razonables para pensar que, en turistas
internacionales, la fuerza de esta relaciéon puede variar cuando los paises

de procedencia son culturalmente diferentes.

El presente capitulo tiene por objeto concretar los fundamentos de la
investigacion desarrollada, asi como presentar un modelo teérico de valor
percibido global del turista internacional con el fin de establecer las
diferencias cross culturales a través de cuatro dimensiones culturales de

Hofstede (distancia al poder, individualismo-colectivismo, aversion al riesgo y
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masculinidad-feminidad) entre turistas procedentes de dos nacionalidades

distintas. Este modelo es susceptible de ser contrastado empiricamente.

El capitulo se desglosa de la siguiente manera. En primer lugar, se resaltan los
objetivos concretos de la investigacion. En el siguiente apartado se detallan las
hipétesis referentes a los antecedentes y consecuencias del valor percibido

global, para, en ultimo lugar, plasmar el modelo de investigacion propuesto.

1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Como paso previo al planteamiento de las hipétesis, y con el fin de hacer mas
facil al lector la comprension de esta investigacion, cabe recordar los objetivos

gque conforman el centro de esta tesis doctoral.

Globalmente, en esta investigacién se pretende dar respuesta a las siguientes

preguntas:

= ¢, Cuales son las variables que forman el valor percibido global en el

proceso de decisiébn de compra?

= ¢, Qué variables antecedentes explican la formacién del valor percibido
global en el proceso de decision de compra de un producto turistico online

diferenciando entre turistas procedentes de culturas distintas?

= ¢,Coémo influyen las dimensiones culturales en la relacion entre el valor

percibido global y la lealtad del turista hacia el sitio Web?

En realidad, las preguntas anteriores se centran en el valor percibido global de la
compra de un producto turistico en el mercado electrénico. El eje central de esta
tesis lo constituye, por tanto, la formacion del valor percibido de la compra online
de un producto turistico para diferentes culturas. De modo que, el objetivo

general de esta tesis doctoral es:

Analizar las diferencias en la formacion del valor percibido global de
un producto turistico adquirido por Internet y las consecuencias en
el comportamiento, tomando como variable moderadora la cultura
nacional de los turistas. De manera concreta, se pretende conocer

la influencia de las dimensiones culturales de Hofstede (1980; 1991,
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2001) en los antecedentes y consecuencias del valor percibido de

turistas procedentes de diferentes nacionalidades.

Las culturas nacionales poseen dimensiones comunes que difieren en su
funcién. Como resultado de estas dimensiones, la gente de una misma cultura
comparte creencias, actitudes, y normas comportamentales (Triandis, 1972). La
influencia de estos valores diferenciales se expresa a través de los estilos de
vida, trabajo, ocio y patrones de comportamiento de los turistas (Richardson vy
Crompton, 1988). Ademas, se espera que el comportamiento del turista venga
influenciado por su cultura de origen. El relativismo cultural fuerte sugiere
desacuerdo en las preferencias y en los juicios debido a la tradicion cultural y al
proceso de aprendizaje (Berlyne, 1977). Atendiendo a lo anterior, cabe, también,
esperar que las dimensiones culturales influyan en el valor percibido del turista y

en su comportamiento futuro.

Asimismo, sobre la base de este planteamiento general, y con el objeto de llevar
a cabo su demostracién empirica, se plantean una serie de objetivos especificos
en torno a los principales elementos objeto de estudio: cultura nacional, valor
percibido global, Internet, proceso de decision de un producto turistico y

lealtad.

Objetivo 1. Analizar los antecedentes del valor percibido global del
turista en el proceso compra online y disfrute de un
producto turistico. Concretamente se pretende conocer la
influencia directa e indirecta de las variables antecedentes

sobre el valor percibido global.

Objetivo 2. Analizar las consecuencias del valor percibido global del
turista en el proceso de compra online y disfrute del

producto turistico.

Objetivo 3. Proponer, desarrollar y validar un modelo de valor

percibido global del turista internacional.

Objetivo 4. Analizar el efecto moderador de las dimensiones
culturales en el proceso de compra online y disfrute de

un producto turistico del turista internacional, con el fin
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de determinar si turistas procedentes de diferentes paises
atienden a diferentes comportamientos. Para ello se toman
como base las dimensiones culturales de Hofstede (1980) y

sus aportaciones siguientes Hofstede (1991 y 2001).

Para abordar los objetivos anteriores, en primer lugar, se proponen las hipétesis
referidas a los antecedentes del valor percibido global de la compra de un
producto turistico y, posteriormente, se analizan las hipétesis referidas a las

consecuencias.

2 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Previo al planteamiento de las hipétesis, es de interés aclarar que, éstas se van
a centrar en el efecto moderador de la cultura, mas concretamente, en el efecto
moderador de las dimensiones culturales en las relaciones entre las variables
antecedentes y consecuencias del valor percibido global de la compra de un
producto turistico via Internet, puesto que las relaciones entre las variables, de
forma individual o conjuntamente dentro de los distintos modelos de

comportamiento del usuario de Internet, ya han sido testados en la literatura.

Partiendo de las puntuaciones de Hofstede (2001), este estudio realiza una
comparacion entre los turistas procedentes de Espafia y Reino Unido. La
eleccion de ambos paises se justifica en que estas culturas representan

puntuaciones opuestas en las cuatro dimensiones culturales consideradas.

Segun este marco (Hofstede, 1980; 2001), Espafia representa una cultura
colectivista, con alta aversion al riesgo, femenina y con una distancia al poder
moderada, mientras que Reino Unido representa los valores de una cultura
individualista, con una aversion al riesgo reducida, masculina y una baja
distancia al poder (tabla 3.1). De modo que si los efectos culturales son
importantes, los modelos comportamentales relacionados con el valor percibido
global del turista en Espafia y Reino Unido pueden ser distintos. Esta
investigacion propone que estas diferencias culturales pueden influir en el
comportamiento del turista internacional en la adquisicion de un producto

turistico.
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Tabla 3.1 Puntuaciones de las dimensiones culturales de Hofstede para Espafiay
Reino Unido

Diferencia
Dimensiones culturales Espafia R.U.
(Espafia— R.U.)
Distancia al poder 57 35 22
Individualismo/Colectivismo 51 89 -38
Feminidad/Masculinidad 42 66 -24
Aversion al riesgo 86 35 51

Fuente: elaborado a partir de Hofstede (2001)

2.1 Efecto moderador de las dimensiones culturales en los
antecedentes del valor percibido global

2.1.1 Efecto de la calidad del sitio Web sobre la satisfaccién online

Como ha quedado patente en el capitulo 2, dedicado a la revision de la literatura
sobre el valor percibido, el servicio electrénico es un area emergente y su

operativa difiere entre los diferentes autores.

La definicion de calidad del sitio Web que se plantea en esta investigacion
recoge el disefio de los sitios Web y las politicas o acciones de negocio que se
llevan a cabo a través de tales sitios. De modo que, la escala para medir la
calidad del sitio Web que se propone en esta investigacion, recoge, ademas de
los aspectos relacionados con el disefio del sitio Web, la calidad del
contenido, entendida como la informacion relevante ofrecida por el sitio Web.
Asi, el constructo de calidad del sitio Web se compone de las siguientes
dimensiones: facilidad de uso, disponibilidad, eficacia, privacidad
(Parasuraman et al., 2005) e informacion relevante (Castafieda, 2005; Heim y
Sinha, 2001).
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Facilidad de uso del sitio Web

La facilidad de uso se define como el grado en el que un consumidor cree que
no se requerira esfuerzo para usar el sistema, incluyendo tanto el esfuerzo
mental como el fisico, asi como el grado de facilidad para aprender a usar el
sistema (Davis et al., 1989; Karat y Karat, 2003).

Zeithaml et al. (2002) ponen de manifiesto que, cuando el consumidor realiza
una evaluacion global de los sitios Web, considera diversos criterios, entre los
que se encuentra la facilidad de uso del sito Web. En esta linea, Pearson et al.
(2007) establecen una medida mas fiable y valida del uso del sitio Web, formada
por la navegacion, la customizacion y la personalizacion, la descarga rapida, la

accesibilidad y la facilidad de uso.

En su investigacion sobre la satisfacciéon del consumidor en la Web, McKinney et
al. (2002) postulan que, un sitio Web no se volvera a usar si el consumidor
encuentra dificultades en la bldsqueda de informacién incluso cuando el sitio
Web proporcione la informacion necesaria para dar respuesta a su busqueda. En
este sentido, Nielsen (2003a y 2003b) pone de manifiesto que en un sitio Web es
mas importante encontrar lo que necesitas que el disefio en si mismo. De modo
que si los consumidores encuentran el sitio Web demasiado dificil de usar,

probablemente no lo vuelvan a utilizar.

A la vista de lo anterior, puede determinarse que la facilidad de uso es
importante para el éxito de un sitio Web y es una herramienta para medir la
satisfaccién online del usuario final (Doll y Torkzadeh, 1988; Abdinnour-Helm et
al., 2005; Ho y Lee, 2007). En esta linea, Muylle et al. (2004) establece que los
aspectos funcionales del sitio Web influyen en la satisfaccion de los
establecimientos online. Asi, se entiende que la facilidad de uso del sitio Web

influye en la satisfaccion del turista.

Lee et al. (2009) ponen de manifiesto que la relaciébn entre los aspectos

funcionales del sitio Web y la satisfaccion online esta moderada por la cultura
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nacional. Concretamente, las variaciones en esta relacion pueden atribuirse a la

dimension cultural de masculinidad/feminidad® (Lee et al., 2009).

Segun Taylor y Hall (1982), los valores instrumentales (también llamados
aspectos funcionales, entre los que se encuentra la facilidad de uso) estan mas
asociados a escalas masculinas que a femeninas. En esta linea, Venkatesh et
al. (2004) establecen que los valores instrumentales estdn mas relacionados con
valores masculinos y que ello se debe a las diferencias de género bioldgicas,
aunque el género bioldgico puede ser diferente del tratamiento desde el punto de
vista psicoldgico de la dimensiéon de masculinidad/feminidad de Hofstede. Por
contra, las personas de culturas femeninas estaran mas preocupadas por la
creacion de ambientes agradables que por los denominados aspectos

funcionales (Srite y Karahanna, 2006).

Como se ha comentado, la facilidad de uso estd asociada con valores
instrumentales, de modo que aquellas sociedades con valores masculinos son
mas proclives a poner un mayor énfasis en los valores instrumentales o en las
propiedades funcionales. Las sociedades masculinas demuestran una relacion
mas alta entre facilidad de uso del sitio Web y satisfaccion con la compra online
(Lee et al., 2009).

Atendiendo a las puntuaciones de las dimensiones derivadas del estudio de
Hofstede, Reino Unido (69) presenta un indice mayor de masculinidad que
Espafa (39), como se muestra en la tabla 3.1. En otras palabras, la sociedad
britanica presenta un grado de masculinidad mayor que Espafia. De modo que,
la percepcién de una mayor facilidad de uso influird sobre la satisfaccién para
aquellos turistas procedentes de culturas con mayor grado de masculinidad,

mientras que no influird en los turistas caracterizados por los valores femeninos.

! Recordamos que, segln Hofstede (2001, p. 297) “masculinidad significa una sociedad en la cual los papeles
del género social estan claramente diferenciados: los hombres son autoritarios, severos y centrados en el éxito
material; las mujeres son mas modestas, sensibles y preocupadas por la calidad de vida. Feminidad significa
una sociedad en la que se solapan los valores de género: tanto hombres como mujeres son modestos,
sensibles y preocupados por la calidad de vida.”
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Atendiendo a lo anterior se propone la siguiente hipotesis:

H;. El efecto positivo de la facilidad de uso sobre la satisfaccion esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta
influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas
masculinas y no sera significativa para turistas procedentes de

culturas femeninas.
Disponibilidad del sitio Web

Una de las principales razones del éxito de Internet es la disponibilidad de la
informacién (Bauer et al., 2002). La disponibilidad constante de la World Wide
Web ha permitido que se pueda obtener informaciéon en cualquier momento
(Bauer et al., 2002).

La disponibilidad del sitio Web se ha definido como el grado en el que el sitio
Web esta disponible y la habilidad del sitio Web para informar al consumidor en

tiempo real (Parasuraman et al., 2005).

La literatura pone de manifiesto que la disponibilidad del contenido y de la
informacion del sitio Web es un aspecto primario de la calidad del sitio Web
(Barner y Vidgen, 2001; Santos, 2003) y determina, por tanto, el nivel de calidad

del servicio de venta por Internet (Zeithaml et al., 2002).

Con el creciente incremento de la venta minorista en Internet, la disponibilidad
de la informacion se ha confirmado como un componente esencial del servicio

gue va a determinar el éxito o el fracaso del comercio electronico (Yang, 2001).

Pese a esa condiciéon de la disponibilidad como dimensién esencial de la calidad,
no se trata de un constructo influyente en la satisfaccién. Ello se debe a que el
comercio electrénico toma como base, o parte del hecho de, una disponibilidad
continua. Estamos ante una constante del medio. De este modo, el usuario
presupone la disponibilidad del sitio Web antes del acto de la compra. En
palabras de Herzberg et al. (1959), en el campo de la satisfaccién en el trabajo,
la disponibilidad en Internet constituiria un factor de “seguridad e higiene”,

considerandose un elemento existente en el medio “per se” y un requisito
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indispensable para la puesta en marcha de un comercio electrénico. Por tanto,

siendo una constante, su presencia no condiciona el nivel de satisfaccion.

En conclusion, parece evidente que el caracter constante de la disponibilidad del
sitio Web se va a mantener entre individuos procedentes de culturas diferentes
como Espafia y Reino Unido, ya que se parte del hecho de que, con
independencia de su cultura, el individuo va a exigir la disponibilidad del sitio
Web.

Asi, se propone la siguiente hipoétesis:

H,. El efecto no significativo de la disponibilidad del sitio Web sobre
la satisfaccion con la compra online no estd moderado por la cultura

nacional del turista.
Eficacia del sitio Web

La eficacia del sitio Web se define como el grado en el que las promesas del sitio
Web sobre la entrega del pedido y la disponibilidad de los items se cumplen

(Parasuraman et al., 2005).

Aunque en el medio electronico las interacciones interpersonales entre
comprador y vendedor pueden ser remplazadas por interacciones entre
comprador y el buscador Web “web-browser”, en determinadas ocasiones los
consumidores necesitan comunicarse con el vendedor online para conocer mas
acerca de los productos o servicios que se ofertan. En esta linea, estudios
previos (por ejemplo, Massad et al., 2006) ponen de manifiesto que las actitudes
de los empleados y la eficacia de la interaccion influyen positivamente en la

satisfaccién con la compra online.

Pese a lo comentado, la literatura establece que existen diferencias en la
relacibon de la eficacia del sitio Web y la satisfaccion entre culturas
caracterizadas por diferentes puntuaciones en la dimensién de individualismo-

colectivismo?.

22 Recordamos que, segun Hofstede (2001, p. 225), “individualismo significa una sociedad en la que los
vinculos entre los individuos no existen. Cada uno se cuida a si mismo y a su familia mas cercana.
Colectivismo hace referencia a una sociedad en la que la gente, desde su nacimiento, esta integrada en un
grupo.”
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En lo que se refiere al caracter de la poblacion, las personas procedentes de
culturas con alto grado de individualismo son mas competitivas, y le dan mayor
importancia a los valores utilitarios del intercambio (Bhawuk y Brislin, 1992).
Ademads, las personas individualistas tienden a tener mas objetivos principales
(Srite y Karahanna, 2006) y se centran mas en la eficacia comparados con
aquellas culturas en las que predominan los valores colectivistas (Dagwell et al.,
1983). Kuvist y Klefsjo (2006) concluyen que la fiabilidad del servicio (entendida
como el grado de veracidad y compromiso) es una dimensiéon de gran
importancia para personas procedentes de culturas individualistas. Estos
hallazgos indican que una cultura individualista pone mas énfasis en atributos
especificos (caracteristicas, utilidades y usos) de un proceso o de un producto,
mientras que una cultura colectivista da mas valor a las opiniones formadas por
otras personas (Hall, 1983, Samli, 1995, Mooiji, 2004) y prefieren informacion
imaginada y subjetiva. Los turistas britanicos presentan una puntuacion alta en
individualismo, mientras que Espafa presenta un valor en individualismo inferior,

indicando, por tanto, que el pais es més colectivista (Hofstede, 2001).

Basandonos en la literatura, se propone que, para los turistas individualistas, la
dimensién eficacia puede tener una mayor influencia en la satisfaccion que para
los turistas procedentes de culturas colectivistas. Dado que la eficacia esta
intimamente relacionada con el logro de los objetivos, los cuales constituyen un
aspecto importante para las culturas individualistas, se propone la siguiente

hipétesis:

Hs. El efecto positivo de la eficacia sobre la satisfaccién con el sitio
Web esta moderado por la cultura nacional del turista, de modo que
esta influencia sera significativa para turistas procedentes de
culturas individualistas y no serd significativa para turistas

procedentes de culturas colectivistas.
Privacidad del sitio Web

La privacidad del sitio Web se define como la medida en que el sitio Web es

seguro y protege la informacién del consumidor (Parasuraman et al., 2005). En
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un contexto online, los consumidores tienden a dudar sobre el uso de Internet

debido a su preocupacion por la privacidad (Lee y Joshi, 2007).

La privacidad juega un papel significativo en la evaluacion de los consumidores
del sitio Web e influye en la percepcion de calidad global (Wolfinbarger y Gilly,
2003; Parasuraman et al., 2005) y, en consecuencia, en la satisfaccion de los

usuarios.

Sin embargo, pueden darse variaciones en la relacion entre privacidad y
satisfaccién online, producidas por la cultura nacional. Concretamente, estas
variaciones pueden originarse por la dimensién cultural de aversion al riesgo®,
ya que esta dimension estad relacionada con la percepcién de privacidad del
consumidor (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999). Segun Hofstede, Espafia se
caracteriza por una alta aversién al riesgo (86) y Reino Unido presenta un bajo

nivel de aversion al riesgo (35). (Tabla 3.1).

La compra por Internet implica mayor grado de incertidumbre que la compra en
establecimientos fisicos tradicionales (Suki y Suki, 2007). Adicionalmente, la
compra por Internet representa un cambio total en los habitos de compra y en los
estilos de vida. Por ello, cabe esperar que la gente procedente de culturas con
una alta aversion al riesgo sea mas proclive a resistirse a la compra online que
los individuos procedentes de culturas con un bajo nivel de aversion al riesgo
(Lim et al., 2004). Esto lleva a considerar que individuos procedentes de culturas
con un elevado grado de aversion al riesgo e individuos procedentes de culturas
con baja aversion al riesgo puedan diferir en términos de sus percepciones,
creencias y uso del comercio electrénico (Kim y Peterson, 2003). Por ejemplo,
para mitigar la incertidumbre, individuos con alta aversion al riesgo pueden
requerir mas seguros en términos de privacidad que los individuos procedentes

de culturas con baja aversion al riesgo.

2 Recordamos que, segun Hofstede (2001, p. 161): “La aversion al riesgo se define como la medida en la que
los miembros de una sociedad sienten miedo ante la incertidumbre o ante situaciones desconocidas".

I~ -1
1231
gl




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

Ante tales circunstancias, se propone la siguiente hipotesis:

Hs. El efecto positivo de la privacidad del sitio Web sobre la
satisfaccién con el sitio Web estd moderado por la cultura nacional
del turista, de modo que esta influencia sera significativa para
turistas caracterizados por un elevado grado de aversién al riesgo y
no sera significativa para turistas caracterizados por una baja

aversion al riesgo.
Informacién relevante

Desde la perspectiva de los usuarios, la informacién relevante hace referencia
no sélo al tipo de informacién ofrecida por el sitio Web, sino también a su calidad
y accesibilidad (Lin, 2010). Saracevic (1979) define la informacion relevante
como el juicio de los individuos sobre el grado de adecuacion existente entre el
suministro de informacién y el uso que se va hacer de ella. Esta adecuacion es
un concepto cognitivo multidimensional que depende de la percepcién que los
usuarios tengan sobre la informacion obtenida y la requerida o solicitada
(Schamber et al., 1990). Los individuos perciben el contenido de informacién de
manera subjetiva teniendo en cuenta sus necesidades de informacion
personales. Ademas, estas necesidades de informacion pueden variar segun las

situaciones.

La informacion relevante o calidad de contenido del sitio Web se considera, al
igual que la facilidad de uso, un indicador clave para el éxito de los sistemas de
las tecnologias de la informacién (Mahmood et al., 2000). El contenido de
informacién relevante es un indicador importante de la satisfaccion del usuario
(Zeithaml et al., 2002; Sindhuja y Dasticar, 2009).

En el campo del turismo, la informacion relevante se ha usado para evaluar los
sitios Web turisticos, demostrando que es un factor clave para hacer que los
turistas visiten esos sitios Web (Cai et al., 2004; Baloglu y Pekcan, 2006; Park et
al., 2007).
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En el mismo sentido, la literatura general pone de manifiesto que el contenido de
informacién relevante ofrecido por el sitio Web supone una ventaja competitiva

frente a las expectativas de los usuarios (Lin, 2010).

Lo anterior permite pensar que la cultura nacional, y concretamente sus
dimensiones, no moderan la relacibn entre satisfaccibn del usuario y la
informacién relevante. En efecto, teniendo en cuenta la gran importancia que la
literatura otorga a la influencia de la calidad del contenido del sitio Web en la
satisfaccion del turista o usuario, no parece probable que la relacién entre la
informacién relevante ofrecida por el sitio Web y la satisfaccion pueda verse
moderada por la cultura. Es decir, no parece factible que pueda haber
diferencias en el grado de satisfaccién que la informacion relevante del sitio Web
genera en los usuarios de distintas culturas por razén de su cultura de
procedencia. En este sentido, no se han encontrado estudios que apoyen la
posible existencia de tales diferencias, sino al contrario, cuando se ha probado el
efecto de la informacidn relevante sobre la satisfaccién, con independencia del
contexto cultural, el efecto siempre ha sido elevado (Taiwan, Lin, 2010; Espafa,
Castafieda, 2005; Grecia, Gounaris et al., 2005; Estados Unidos y Corea, Kim et
al., 2003; Encuesta de panel de consumidores — NFO, National Familiy Opinion-

(Szymanski y Hise, 2000). Asi, se propone la siguiente hipétesis:

Hs. El efecto positivo de la informacion relevante sobre la
satisfaccién con la compra online no estd moderado por la cultura

nacional del turista.
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Figura 3.1 Hipotesis referentes a la relacion entre la calidad del sitio Web y la satisfaccion
online

Privacidad

Facilidad
de uso

Disponibilidad Informacion

relevante

SATISFACCION
CON EL SITIO
WEB

DIMENSIONES
CULTURALES

Fuente: elaboracién propia

2.1.2 Efecto de la satisfaccién online sobre la calidad percibida del hotel v
sobre el valor percibido global

En esta investigacion se pretende analizar el valor percibido global de la
adquisicién de un producto turistico, ello implica que este constructo recoja todos
los aspectos relacionados con el proceso, acto y evaluacion post-compra del
producto turistico. De modo que, para dar cumplimiento a lo anterior, debe
plantearse la relacion entre la satisfaccion del turista con el sitio Web y el valor

percibido global y la relacion entre la satisfaccion y la calidad percibida del hotel.
Satisfaccion online-calidad percibida del hotel

Atendiendo a la revision de la literatura (capitulo 2), la satisfaccion puede
definirse como “la reaccion psicolégica del consumidor derivada de su
experiencia previa con la comparacion entre los resultados esperados y los

realmente percibidos” (Chang et al., 2009). Mientras que la calidad del producto
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se define como el juicio del consumidor acerca de la excelencia o superioridad

global del producto (Parasuraman et al., 1985; Zeithaml, 1988).

Estudios previos ponen de manifiesto que los sentimientos y emociones
percibidos son aspectos importantes del comportamiento del consumidor
(Derbaix y Pham, 1991; Havlena y Holbrook, 1986). Ademas, los aspectos
emocionales o afectivos de las teorias de las decisiones evidencian que el valor
de la experiencia puede influir en la calidad del producto (Pham, 1988; Schwarz
y Clore, 1988). De modo que un sentimiento positivo derivado de una
experiencia previa llevaria a una situacion favorable, mientras que un
sentimiento negativo podria derivar en una situacion desfavorable (Schwarz y
Clore, 1988).

Si atendemos a la definicion de satisfaccion expuesta (reaccién psicoldgica
derivada de la experiencia previa respecto a la comparacion entre lo esperado y
lo recibido), cabria esperar que la satisfaccion influyera en la percepcion de
calidad del producto que experimenta el consumidor. Como se ha establecido en
el comienzo de este epigrafe, el hecho de que se pretenda medir el valor
percibido desde una perspectiva global conlleva que haya que plantearse la
relacién entre la satisfaccion del turista con el sitio Web y la calidad percibida del
producto turistico (hotel), lo que implica que consumidores satisfechos con la
compra online percibiran una mayor calidad del producto que aquéllos que han
quedado insatisfechos en sus experiencias de busqueda de informacion en dicho
medio. Adicionalmente, estudios previos establecen que, a nivel global la
percepcion global de la calidad del servicio esta basada en una acumulacién de
satisfaccién de la transaccion con el servicio (Chang, 2005; van Riel et al., 2004,

entre otros).

Por otro lado, la literatura pone de manifiesto que turistas de diferentes culturas
derivan diferencias significativas en la valoracién global de la calidad percibida
del hotel (Hsieh y Tsai, 2009). Concretamente, estas variaciones pueden venir

dadas por las dimensiones de distancia al poder e individualismo/colectivismo.
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Las diferencias en la dimension cultural de distancia al poder® son visibles en
términos de clase social, nivel de educacion y ocupacién. Ademas, como se ha
establecido en puntos anteriores, las sociedades individualistas se caracterizan
por la consecucién de los objetivos propuestos (Dagwell et al., 1983), mientras
que las colectivistas son mas tolerantes y piensan mas en los objetivos del grupo
(Hofstede, 1980, 2001).

Segun Hofstede (2001) la cultura britanica se caracteriza por una baja distancia
al poder y por un alto grado de individualismo, mientras que la espafiola viene

caracterizada por una distancia al poder moderada y elevado colectivismo.

Donthu y Yoo (1998) y Furrer et al. (2000) argumentan que los compradores
procedentes de culturas con una alta distancia al poder son mas tolerantes
respecto a los defectos de los proveedores de servicios que los compradores
procedentes de culturas con baja distancia al poder. Ademas, Donthu y Yoo
(1998) establecen que consumidores con alta distancia al poder respetan a los
proveedores de servicios y piensan en el trabajo de los proveedores mas alla de
sus conocimientos. De modo que, estos consumidores, como resultado de la
aceptacion de su desigualdad son proclives a encajar un nivel de calidad del
servicio global menor, que los consumidores procedentes de culturas con una
baja distancia al poder, los cuales esperan mayores niveles de calidad del

servicio.

Por otro lado, en las sociedades individualistas, el objetivo principal de los
consumidores es alcanzar su propio interés (Dash et al., 2009), considerandose,
por tanto, menos tolerantes con los proveedores frente a una baja calidad del
servicio. Por el contrario, los consumidores colectivistas son mas tolerantes
frente al desarrollo de un servicio mas deficitario (Donthu y Yoo, 1998). De modo
que cabria plantearse, que los consumidores procedentes de culturas con una
baja distancia al poder y un alto individualismo pondran mas énfasis en la
relacién entre la satisfaccion online y la calidad percibida del hotel que aquellos
procedentes de culturas con alta distancia al poder y consideradas mas

colectivistas.

24 . . . . .
Recordamos que, segin Hofstede (2001), sociedades con una alta distancia al poder se caracterizan por
tener diferencias importantes entre los miembros mas poderosos y menos poderosos
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Asi cabe plantear la siguiente hipétesis:

Hs. El efecto positivo de la satisfaccién con el sitio Web sobre la
calidad percibida del hotel estda moderado por la cultura nacional del
turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas
procedentes de culturas con baja distancia al poder e
individualistas, y no sera significativa para turistas con alta

distancia al poder y colectivistas.
Satisfaccion online-valor percibido global

En la revisiéon de la literatura (capitulo 2) existe el debate sobre la consideracion
de la satisfaccion como un antecedente o0 como una consecuencia del valor
percibido. Sin embargo, el objeto de esta investigacion deja a un lado esta
disyuntiva, dado que lo que se pretende es medir el valor percibido global de la
compra y disfrute de un producto turistico, frente a la satisfaccion con una parte
de ese proceso, la compra, de modo que, la satisfaccion se va a considerar un

indicador del valor percibido global.

El valor percibido se define como una medida global de un producto o servicio
basado en las percepciones del consumidor de lo que recibe y lo que entrega a
cambio (Zeithaml, 1988).

Atendiendo a la definicion anterior, se destaca que el valor percibido es una
medida global, de modo que va a recoger la satisfaccion con una parte del
proceso, previa al consumo. Ademas, la literatura pone de manifiesto que incluso
cuando los consumidores estan satisfechos pueden romper la relacién con el
proveedor del servicio si nho perciben el mejor valor en la relacién entre lo que

han dado y lo que han recibido (Chang et al., 2009).

Se podria considerar que la satisfaccidon con el sitio Web es un indicador del
valor percibido global (Sakthivel y Raju, 2006; Khalifa, 2004; Petrick et al., 2001).
No obstante, esta relacion no vendria moderada por la cultura nacional, puesto
que la satisfaccion es un indicador clave del valor percibido global, sin cuya

existencia éste no puede concebirse (Oliver, 1999). En esta linea, este estudio
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propone que, existe un efecto significativo entre la satisfaccion online y el valor

percibido global con independencia de la cultura.
Asi se propone la siguiente hipotesis:

H;. El efecto positivo de la satisfaccion sobre el valor percibido

global no estd moderado por la cultura nacional del turista.

Figura 3.2 Hipdtesis referentes a la relacion entre la satisfaccién online y la calidad
percibida del hotel y el valor percibido

SATISFACCION
CON EL SITIO
WEB k

VALOR

PERCIBIDO

DIMENSIONES
CULTURALES

CALIDAD
DEL HOTEL

Fuente: elaboracién propia
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2.1.3 Efecto del precio monetario sobre el riesgo percibido y sobre la calidad
percibida del hotel

Precio monetario - riesgo percibido

En esta investigacion se define el precio monetario como la percepcién subjetiva
de un consumidor del precio de un producto, mientras que el riesgo percibido se
define como la percepcion de un consumidor de la incertidumbre y de las
consecuencias adversas de realizar una transaccion con el vendedor (Gupta y
Kim, 2010).

Investigaciones previas se han centrado en analizar principalmente los aspectos
monetarios de la transaccidn, medidos como la diferencia entre el precio objetivo
y el precio de referencia del consumidor (Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998;
Urbany et al., 1997; Volckner, 2008). En la practica, los consumidores no
recuerdan el precio real de un objeto de compra (Zeithaml., 1988). En realidad,
los consumidores mentalmente se establecen un precio de referencia que
piensan que es el adecuado, pudiendo ser mas alto o mas bajo que el precio real
(Dodds et al., 1991).

Ademas del precio, los aspectos no monetarios (por ejemplo, el riesgo de la
transaccion) también son importantes en las decisiones de compra del
consumidor (Zeithaml, 1988), ya que el riesgo puede reducir el atractivo de la

compra online (Grewal et al., 2003).

Grewal et al. (1994) mantienen que el precio de un producto es un componente
inherente del riesgo percibido, de modo que, cuando el nivel de precios
incrementa, el riesgo de no obtener el producto o servicio esperado se ve
aumentado. Ademas, esta relacion puede darse con mayor frecuencia cuando
los compradores estdn menos familiarizados con el producto, sobre todo cuando
no son compras frecuentes (Rao y Monroe, 1989). Por lo tanto, cabe plantearse
una relacién entre los aspectos monetarios (precio) y no monetarios (riesgo) del

sacrificio.

Sin embargo, en esta relacién pueden darse variaciones que pueden atribuirse a
la cultura nacional del turista. Concretamente, la aversion al riesgo, dimension

cultural entendida como el grado en el que los miembros de una cultura sienten
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miedo por la incertidumbre o por situaciones desconocidas (Hofstede, 2001,
161), puede impactar en la relacion entre el precio monetario y el riesgo
percibido, ya que esta relacionada con la percepciéon de riesgo del consumidor
(Jarvenpaa y Tractinsky, 1999). Segun Hofstede, Espafia se caracteriza por un
elevado grado de aversioén al riesgo, y Reino Unido se caracteriza por un bajo

grado de aversién al riesgo (tabla 3.1).

En el contexto online, los consumidores tienden a dudar en el uso de Internet por
su preocupacioén sobre la seguridad financiera (Lee y Joshi, 2007). La literatura
establece que culturas con un bajo nivel de aversién al riesgo manifiestan una
mayor tolerancia al riesgo y la gente de estas sociedades tiende a ser mas
innovadora y emprendedora y a estar mas dispuestas a probar cosas nuevas.
Por el contrario, paises con un alto nivel de aversién al riesgo valoran la
seguridad, las reglas y la formalidad en su estructura de vida. Sus ciudadanos
son mas resistentes al cambio y tienden a evitar y reducir el riesgo, por lo que

son menos proclives a innovar (Gong, 2009).
Ante tales circunstancias, se propone la siguiente hipétesis:

Hs. El efecto positivo del precio monetario sobre el riesgo percibido
de la compra por Internet estd moderado por la cultura nacional, de
modo que esta influencia serd significativa para turistas
caracterizados por un elevado grado de aversion al riesgo y no sera
significativa para turistas caracterizados por un bajo grado de

aversion al riesgo.
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Precio monetario - calidad percibida del hotel

La revision de la literatura especifica sobre la relacion entre el precio monetario y
la calidad percibida (capitulo 2) pone de manifiesto que el precio se considera un
indicador extrinseco de la calidad del producto percibida (por ejemplo, Olson,
1977; Zeithaml, 1988; Dodds et al.,, 1997; Monroe, 1990). Los consumidores
usan el precio como un indicador de calidad. Esta asuncién lleva a establecer
una relacién positiva entre el precio y la calidad del producto (Dodds y Monroe,
1985; Dodds, 1995, Aqueveque, 2006).

Sin embargo, la literatura en la investigacion cross cultural establece que son
muy pocos los estudios que han analizado la influencia de la aplicacion del
precio monetario sobre la calidad percibida (Agarwal y Teas, 2004) y mas
concretamente, muy pocas investigaciones se han centrado en determinar si los

precios provocan diferentes percepciones de calidad entre paises.

No obstante, trabajos previos establecen que, se pueden dar variaciones en la
relacion entre el precio monetario y la calidad percibida determinadas por la
dimensién de individualismo-colectivismo (Jo y Sarigollu, 2007). Las culturas
individualistas, debido a su baja preocupacion por la opinién y evaluacién de
terceros, son mas proclives a llevar una conducta mas relajada y, por lo tanto, se
centran menos en las estipulaciones de la sociedad, mientras que los
consumidores colectivistas si que tienen en cuenta a la sociedad (Kalhe, 1995a).
Ademads, Kalhe (1995b) establece que los consumidores con una conducta mas
relajada dan mayor valor al propio respecto que a ser respectados u otros
valores de comparacién social. Asimismo, los consumidores individualistas son
menos susceptibles a las influencias interpersonales (Bearde et al., 1989) y al
prestigio (Lichtesntein et al., 1993) que los consumidores colectivistas. El precio
monetario tiende a desarrollar un significado simbdlico fuerte (por ejemplo,
estatus, prestigio,...) en los consumidores de culturas colectivistas (Johansson,
1997). Ademds, en estas culturas, donde la opinibn de la gente es muy
importante (Hofstede, 1980; Samli, 1995), el precio indica una calidad percibida
mayor que en culturas individualistas (Jo y Sarigollu, 1997) en las cuales los

consumidores buscan el mejor valor econdmico o los atributos del producto mas
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importantes para un precio concreto y se preocupan mucho menos por la

comparacion social, las normas y el prestigio.
Atendiendo a lo anterior, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

Ho. El efecto positivo del precio monetario sobre la calidad percibida
del hotel esta moderado por la cultura nacional del turista, de modo
gue esta influencia sera significativa para turistas procedentes de
culturas colectivistas y no sera significativa para turistas

procedentes de culturas individualistas.

Figura 3.3 Hipotesis referentes a la relacidn entre el precio monetario y el riesgo percibido y
la calidad percibida del hotel

DIMENSIONES
CULTURALES

RIESGO
PERCIBIDO

CALIDAD DEL
HOTEL

Fuente: elaboracién propia

2.1.4 Efecto del riesgo percibido sobre la calidad percibida del hotel y sobre el
valor percibido global

Riesgo percibido - calidad percibida del hotel

El comportamiento del consumidor implica riesgo, de modo que no todas las
acciones del consumidor serdn predecibles a priori, produciendo algunas de
ellas consecuencias que no podran anticiparse (Snoj et al., 2004; Sweeney et al.,
1999). Esto conduce a que el consumidor no tenga la posibilidad de determinar
previamente el riesgo del producto hasta que no lo disfrute, por lo que va a

condicionar la percepcién de calidad del mismo.
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No obstante, esta relacion puede estar sujeta a variaciones ocasionadas por la
cultura nacional del consumidor. Especificamente, estas variaciones pueden
deberse al grado de aversion al riesgo de las culturas objeto de estudio
(Hofstede, 1980, 2001).

Esta afirmacion encuentra un mayor sustento, si cabe, en el contexto del
mercado electronico. En este &ambito, los consumidores procedentes de
sociedades con un elevado grado de aversion al riesgo estan mas preocupados
por las promesas de los proveedores del servicio y por la seguridad (Lee y Joshi,
2007). De modo que cabe esperar que, usuarios procedentes de culturas con un
elevado grado de aversion al riesgo ofrezcan una relacién negativa entre el
riesgo y la calidad percibida, mientras que este elemento perdera poder
explicativo en la formacién de la calidad cuando la aversion al riesgo sea

reducida.

Asi, se propone la siguiente hipotesis:

Hio. El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet
sobre la calidad percibida del hotel esta moderado por la cultura
nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa
para turistas caracterizados por un elevado grado de aversion al
riesgo y no sera significativa para turistas caracterizados por un

bajo grado de aversion al riesgo.

Riesgo percibido - valor percibido global

Diversos estudios establecen que el riesgo percibido es una variable importante
gque necesita examinarse con relacién al valor percibido (Shimp y Bearden, 1982;

Teas y Agarwal, 2000).

Wood y Scheer (1996) argumentan que la evaluacion de una transaccion puede
ser una funcién del beneficio-coste y riesgo percibido. Broydrick (1998) mantiene
que eliminar el riesgo es un medio importante de fortalecer el valor percibido del
consumidor. Ademas, cuando se habla acerca de las interrelaciones entre las
variables que forman el valor percibido, existe una convergencia de opiniones

gque establece que las percepciones de calidad favorables conllevan a mejorar la
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percepcion de valor y un mayor nivel de riesgo conduce a una percepcion de
valor inferior (Cronin et al.,, 2000). En esta linea, diferentes investigadores
establecen que el riesgo percibido tiene un impacto negativo en el valor
percibido del consumidor (Sweeney et al., 1999; Teas y Agarwal., 2000; Snoj et
al., 2004), e influye indirectamente en la relacién entre la calidad del producto y

el valor percibido global (Sweeney et al., 1999).

En la revision de la literatura no existen estudios que analicen el efecto de la
cultura en la relacion entre el riesgo percibido y el valor percibido global. No
obstante, dado que una de las dimensiones de la cultura es la aversion al riesgo,
cabria plantearse que la relacion entre el riesgo percibido y el valor percibido
global viene determinada por la cultura nacional del individuo. Concretamente,
se podria plantear que la relacién entre el riesgo percibido y el valor percibido
global viene determinada por la dimension de aversién al riesgo. De modo que,
es probable que consumidores procedentes de culturas con un elevado grado de
aversion al riesgo, ofrezcan una relacién negativa mayor entre el riesgo percibido
y el valor percibido que aquellos individuos procedentes de culturas
caracterizadas por una baja aversion al riesgo, siguiendo el mismo argumento

que en la hipotesis anterior.

Por tanto, se propone la siguiente hipétesis:

Hi:. El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet
sobre el valor percibido global esta moderado por la cultura
nacional, de modo que esta influencia sera significativa para turistas
procedentes de culturas con un elevado grado de aversién al riesgo
y no sera significativa para turistas procedentes de culturas con una

baja aversién al riesgo.
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Figura 3.4. Hipotesis referentes a la relacion entre el riesgo percibido y la calidad del hotel y
el valor percibido global

DIMENSIONES
CULTURALES
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\
RIESGO '
PERCIBIDO

Fuente: elaboracién propia

VALOR
PERCIBIDO
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HOTEL

2.1.5 Efecto de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido global

Calidad percibida del hotel - valor percibido global

Como se establece en el capitulo 2 de esta tesis doctoral, diversos estudios
ponen de manifiesto que existe una relacién positiva entre la calidad percibida y
el valor percibido (Shamdasani et al., 2008; Snoj et al., 2004; Teas y Agarwal,
2000; Sweeney et al., 1999; Cronin et al., 1997, 2000; Ulaga y Chacour, 2001).
En algunos trabajos se contempla la calidad percibida por el consumidor como
un componente del valor percibido (Bolton y Drew, 1991; Dodds et al., 1991,
Zeithaml, 1988), de modo que los consumidores siempre tienen en cuenta la
calidad cuando analizan el valor percibido (Chan et al., 2003; Fornell et al.,
1996). Zeithaml (1988) ademas, muestra que la calidad del servicio percibida

conduce al valor percibido, el cual va a determinar las intencion de recompra.

Diversos estudios han analizado como las dimensiones culturales influyen en la
satisfaccion y la calidad percibida del servicio (Donthu y Yoo, 1998; Furrer et al.,
2000; Mattila, 1999; Reisinger y Turner, 1999). A pesar de ello, ninguno de estos
estudios ha analizado como la cultura influye en la relacién entre la calidad del

producto percibida y el valor percibido global. Sin embargo, cabe entender que
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un consumidor que ha percibido una calidad positiva, derive en una percepcién
global del valor positiva, con independencia de la cultura del sujeto. La calidad
es un factor esencial del valor, lo que explica la ausencia de estudios que
apoyen el efecto moderador de la cultura. Ademas, estudios previos ponen de
manifiesto que la calidad es uno de los antecedentes mas estudiados y
relevantes del valor percibido (Cronin et al, 1997; 2000; Agarwal y Teas, 2001;
Ulaga y Chacour, 2001).

De modo que se propone la siguiente hipétesis:

Hi,. El efecto positivo de la calidad percibida del hotel sobre el valor
percibido global no estda moderado por la cultura nacional del

turista.

Figura 3.5 Hipotesis referente a la relacién entre calidad percibida del hotel y valor percibido

DIMENSIONES
CULTURALES

VALOR
PERCIBIDO

CALIDAD
DEL HOTEL

Fuente: elaboracidon propia

2.2 Efecto moderador de las dimensiones culturales en las
consecuencias del valor percibido global

Valor percibido global - lealtad

Estudios previos ponen de manifiesto que el valor percibido por los
consumidores de un producto o servicio puede generar lealtad hacia el
establecimiento (Trasorras, 2009). Esta afirmacién corrobora los resultados del

estudio de Reichel (1997) que establece que “sin valor, no hay lealtad”.
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En ese sentido, diversas investigaciones ponen de manifiesto que el valor
percibido es uno de los principales determinantes de la lealtad que se manifiesta
a través de la intencion de recompra y de recomendacion (Bojanic, 1996; Jayanti
y Ghosh, 1996). Otros investigadores han ido mas alla afirmando que existe una
relacién positiva entre el valor percibido y la intencién de recompra —como
componente de la lealtad-(Dodds et al., 1991; Parasuraman y Grewal, 2000;
Chiu et al., 2005).

Liu et al. (2001) manifiestan que la lealtad hacia la empresa es independiente de
la cultura del consumidor, puesto que, cuando la calidad del servicio es positiva,
la tendencia a ser leal a la compafila es normalmente alta, probablemente a
través de un refuerzo positivo con independencia de la cultura de origen. Estos
resultados estan en consonancia con los obtenidos por Frost et al. (2010) para el
caso del mercado electrénico, en el que establecen que la lealtad hacia una
empresa 0 servicio no viene determinada por los factores -culturales.
Concretamente, afirman que la dimension de individualismo-colectivismo no
influye en la lealtad hacia el comercio electronico y hacia las intenciones de

recompra.
Atendiendo a lo anterior, se propone la siguiente hipoétesis:

His. El efecto positivo del valor percibido global sobre la lealtad no

estd moderado por la cultura nacional del turista.

Figura 3.6 Hipdtesis referentes a la relacion entre valor percibido global y lealtad
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VALOR
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Gl ORAI
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Fuente: elaboracién propia
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3 MODELO TEORICO PROPUESTO

Con el fin de alcanzar la validez nomoldgica, en esta investigacion se incorporan
variables antecedentes y consecuencias del valor percibido con gran apoyo en la
literatura. Asi, para analizar el efecto moderador de las dimensiones culturales
se establece que, en términos de antecedentes, la literatura ofrece una evidencia
empirica y conceptual sobre el impacto de la calidad (del producto y del servicio)
en la formacion del valor y la satisfaccion (Patterson y Spreng, 1997; Lapierre et
al., 1999). Ademas, en lo que se refiere a los constructos de sacrificio, se
consideran como antecedentes en la formacion del valor los constructos de
riesgo percibido y precio monetario, lo que también encuentra apoyo en la
literatura.

Por otro lado, atendiendo a la aceptacibn general del valor como
comportamiento idiosincrasico y su importancia en el ambito que nos ocupa, se
ha afiadido la lealtad hacia el sitio Web como consecuencia del valor percibido.
Como parte de la lealtad, se incluye la intencibn de recompra y la
recomendacion.

De las relaciones establecidas en los parrafos anteriores, se proponen los

siguientes modelos (figura 3.7 y figura 3.8):
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Figura 3.7 Modelo de relaciones. Grupo 1: turistas espafioles
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Figura 3.8 Modelo de relaciones. Grupo 2: turistas britanicos
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Concretamente, para esta investigacion, se parte de un modelo unidimensional
de valor percibido, donde el propio constructo se considera un todo global de la

diferencia entre lo que es dado y lo que es recibido (Zeithaml, 1988).

Como se observa en el planteamiento de las distintas hipétesis y en el modelo
de relaciones, todas las relaciones se proponen en sentido positivo a excepcion
de la hipotesis planteada para la relacidn entre el riesgo percibido y la calidad del

hotel y el riesgo percibido y el valor percibido global.

Del modelo teérico (figuras 3.7 y 3.8) y de las hip6tesis propuestas, surge el
modelo de relaciones que trata de explicar el efecto moderador de las
dimensiones culturales en el valor percibido global de la adquisicion de un
producto turistico por Internet y su disfrute. No obstante, es presumible que el
grado de influencia de las dimensiones culturales en la relaciéon entre los
constructos del modelo de valor percibido sera distinto segun las distintas

culturas de origen de los turistas.

En esta tesis doctoral se propone que las dimensiones culturales son
moderadores de las relaciones establecidas en el modelo de valor percibido
global del turista. Esta propuesta se apoya en los resultados alcanzados en
diferentes estudios previos que han analizado el efecto de las dimensiones

culturales en el comportamiento del consumidor (capitulo 1).
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A continuacion, se propone una tabla resumen con el planteamiento de cada una

de las hipétesis objeto de investigacion.

Tabla 3.2 Resumen de las hip6tesis planteadas

Hipotesis

Planteamiento

Hy

El efecto positivo de la facilidad de uso sobre la satisfaccion esta moderado
por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas procedentes de culturas masculinas y no sera
significativa para turistas procedentes de culturas femeninas.

Hz

El efecto no significativo de la disponibilidad del sitio Web sobre la
satisfaccion con la compra online no esta moderado por la cultura nacional
del turista.

Hs

El efecto positivo de la eficacia sobre la satisfaccion con el sitio Web esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia
serd significativa para turistas procedentes de culturas individualistas y no
serd significativa para turistas procedentes de culturas colectivistas.

Ha

El efecto positivo de la privacidad del sitio Web sobre la satisfaccion con el
sitio Web esta moderado por la cultura nacional del turista, de modo que la
influencia serd significativa para turistas caracterizados por un elevado
grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas
caracterizados por una baja aversion al riesgo.

Hs

El efecto positivo de la informacion relevante sobre la satisfaccion con la
compra online no esta moderado por la cultura nacional del turista.

He

El efecto positivo de la satisfacciébn con el sitio Web sobre la calidad
percibida del hotel estd moderado por la cultura nacional del turista, de
modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de
culturas con baja distancia al poder e individualistas, y no sera significativa
para turistas con alta distancia al poder y colectivistas.

H7

El efecto positivo de la satisfaccion sobre el valor percibido global no esta
moderado por la cultura nacional del turista.

Hg

El efecto positivo del precio monetario sobre el riesgo percibido de la
compra por Internet estda moderado por la cultura nacional del turista, de
modo que esta influencia sera significativa para turistas caracterizados por
un elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas
caracterizados por un bajo grado de aversion al riesgo.

El efecto positivo del precio monetario sobre la calidad percibida del hotel
esta moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta
influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas
colectivistas y no sera significativa para turistas procedentes de culturas
individualistas.
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Hio El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre la
calidad percibida del hotel estd moderado por la cultura nacional del turista,
de modo que esta influencia sera significativa para turistas caracterizados
por un elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para
turistas caracterizados por un bajo grado de aversion al riesgo.

Hip El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre el
valor percibido global estd moderado por la cultura nacional del turista, de
modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de
culturas con un elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa
para turistas procedentes de culturas con una baja aversion al riesgo.

Hio El efecto positivo de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido
global no estd moderado por la cultura nacional del turista.

His El efecto positivo del valor percibido global sobre la lealtad no esta
moderado por la cultura nacional del turista.

4 CONCLUSIONES

En este capitulo se han concretado los fundamentos de esta investigacion y se
ha establecido un modelo te6rico de valor percibido global del turista
internacional basado en un conjunto de hipoétesis, con el fin de establecer las
diferencias cross culturales en base a cuatro dimensiones culturales de Hofstede
(distancia al poder, masculinidad-feminidad, individualismo-colectivismo y

aversion al riesgo).

Concretamente, en base a la revision de la literatura, se han presentado los
antecedentes y consecuencias del valor percibido global de la compra online y
disfrute de un producto turistico para analizar el efecto moderador de las

dimensiones culturales.

Puesto que una gran cantidad de estudios previos, han testado empiricamente el
sentido de la relacién entre cada una de las variables que componen el modelo
de valor percibido global, en esta tesis doctoral se pretende conocer el efecto
moderador de las dimensiones culturales entre las variables del modelo de valor
percibido global, por lo que las hipétesis planteadas en este capitulo van
orientadas hacia este fin, y no a analizar el sentido de la relacion. Asi, las figuras

3.7 y 3.8 muestra el modelo tedrico propuesto para los dos grupos de turistas
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(espafioles y britanicos) que seran objeto de contrastacion empirica en el

capitulo de resultados.
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Capitulo 4

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

CAPITULO 4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con la estructura planteada para el desarrollo de esta tesis doctoral y
con el fin de alcanzar su objetivo general y sus objetivos especificos mediante la
contrastacion empirica del modelo tedrico de relaciones estructurales propuesto,
en el presente capitulo se abarcan cuatro grandes bloques. El primero de ellos
se centra en el disefio de la investigacién, teniendo en cuenta las
consideraciones previas para la investigacion en el area de marketing. El
segundo bloque se dedica a la explicacion del proceso de desarrollo del
cuestionario. En el tercer bloque, se toman las decisiones sobre la medida de los
constructos, tanto para las variables que conforman las relaciones estructurales
del modelo como para las dimensiones culturales que van a actuar de variables
moderadoras. Y, en el cuarto bloque, se pone de manifiesto la importancia y se
toman las decisiones oportunas sobre el proceso de estandarizacion en la

investigacion cross cultural.

1 DISENO DE LA INVESTIGACION

En este apartado se lleva a cabo un analisis de las principales etapas que han
de tenerse en consideracidon para realizar una investigacién en el area de
marketing y que van a dotar de rigor cientifico al proceso metodolégico que se

desarrolla en esta tesis doctoral.

La investigacion de marketing supone un conjunto de etapas que constituyen la

metodologia para dar respuesta a un problema planteado. Mas que de una
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secuencia cronoldgica, se trata de una secuencia de etapas interrelacionadas e
interdependientes de tal forma que en ocasiones no se puede concluir una etapa

sin tener una perspectiva de otras posteriores (Luque, 1997).

De entre las distintas propuestas que describen el proceso de investigacion de
marketing destaca el esquema propuesto por Aaker y Day (1989) en el que se
pueden distinguir tres grandes etapas: planificacién preliminar, disefio de la

investigacién e implantacion.

La planificacién preliminar ya ha sido tratada en esta tesis doctoral a través del
establecimiento del propésito y la definicién del problema de investigacién e
hipétesis, mientras que el disefio de la investigacion, que conforma el eje de
este capitulo, establece un plan de ejecucion que afecta al enfoque de la
investigacion, la eleccion de los métodos de recogida de la informacion y el
desarrollo y seleccion de los instrumentos de medida a utilizar y el disefio del
plan de muestreo a aplicar. Por ultimo, la implantacion de la investigacién, que
comprende la recoleccion de los datos, su andlisis, la obtencion de resultados, y
su interpretacion y, el desarrollo de conclusiones y recomendaciones, que seran

tratados en los capitulos 5 y 6 de esta tesis doctoral.
1.1 Determinacion del enfoque de la investigacion

Centrandonos, pues, en el enfoque de la investigacion, dados los objetivos
general y especificos planteados en la introduccion, y las hipodtesis recogidas en
el capitulo 3 de esta tesis, parece clara la necesidad de adoptar un enfoque
eminentemente causal, sin perjuicio de dedicar algunos esfuerzos a la
descripcion de determinadas facetas del valor percibido del turista internacional

en el contexto electronico.

1.1.1 Eleccion del método de recogida de la informacién

Manifestado el caracter causal del enfoque de la investigacién, el siguiente paso
a dar consiste en traducir el objeto de la investigacion a requerimientos de
informacién y a preguntas que puedan ser respondidas por los entrevistados
(Luque, 1997).
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Asi, para esta investigacion se ha optado, de entre los diversos procedimientos
existentes, por la encuesta. En concreto, se ha seleccionado la encuesta
telefonica. Esta decision tiene su sustento en las caracteristicas del universo

objeto de investigacion, que se resumen en:
. La posibilidad de analizar actitudes post-compra.

. El cardcter internacional de la muestra, permitiendo la encuesta telefénica

llegar a todo el publico objetivo.
= La dispersion geogréfica de la muestra.

= Coste menor que la realizacién de una entrevista personal.

En la tabla 4.1 se pone de manifiesto una vision general de los métodos de
recogida de informacion que se han de poner en practica para el desarrollo del
modelo objeto de esta investigacion asi como una breve descripcién de las

caracteristicas de los participantes en cada una de las fases.

Tabla 4.1 Fases y métodos empleados en la recogida de datos para el modelo de
investigacion propuesto

Analisis del valor percibido del turista internacional
en el proceso de compra online y disfrute de un
producto turistico

Caracteristicas generales de la
investigacion

PRIMERA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica Cualitativa

Revision de la literatura

Proceso metodolégico Panel de expertos

— Experiencia en investigacion

— Conocimientos profundos en marketing

— Dominio de la investigacion en el ambito de
turismo

— Conocimiento y experiencia en la aplicacion del
método cientifico

Perfil de los expertos

Configuracion del panel — 3doctores

SEGUNDA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodolégica Cuantitativa

Proceso metodolégico Cuestionario auto-administrado

— Alumnos de la Facultad de CC. Econdémicas y
Empresariales (Universidad de Granada)

— Obijetivo 1: Conocer los posibles errores de
planteamiento de los items

— Objetivo 2: Andlisis de fiabilidad y validez de las
escalas

Prueba piloto 1
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TERCERA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica Cuantitativa

Proceso metodolégico Entrevista personal

— Muestra que represente las caracteristicas de la
poblacién objeto de estudio

— Objetivo 1: Verificar la resolucion de los
problemas manifestados en la fase metodologica
anterior.

— Objetivo 2: Demostrar la aplicabilidad de las
dimensiones culturales de Hofstede en el
ambito de turismo.

Prueba piloto 2

CUARTA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodolégica Cuantitativa
Proceso metodolégico Entrevista telefénica
— Muestra representativa de la poblacion objeto de
estudio
Aplicacién empirica — Objetivo: Analisis del valor percibido global para

turistas espafioles y britanicos en la compra de
un producto turistico online.

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar, se hace necesario el uso de distintos métodos de
captaciéon de datos en funcién de cada uno de los objetivos propuestos y de las
caracteristicas de las poblaciones objeto de andlisis dentro de cada fase de

estudio.

1.1.2 Muestra y procedimiento de muestreo

Antes de definir la muestra es necesario concretar el universo objeto de esta
investigacion. En base a las caracteristicas especificas de esta investigacion, la

muestra se ha disefiado atendiendo a un doble criterio:

a) Hade serrepresentativa de la poblacion objeto de estudio.
b)  Ha de permitir analizar el efecto de las dimensiones culturales en el
comportamiento de compra online de turistas pertenecientes a

nacionalidades diferentes.

Ademads, la poblacion objeto de estudio se compone de turistas internacionales

que deben cumplir con una serie de requisitos:

a) El pais de residencia debe coincidir con el de nacionalidad. Hofstede

(1991) manifiesta que las naciones son la razén de una parte importante
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b)

de la programaciéon mental comin de sus ciudadanos. Ademas, la
nacionalidad o pais de nacimiento refleja las caracteristicas de la cultura
(Hofstede, 1991; Steenkamp, 2001). Hoy dia, la globalizacién de los
mercados ha propiciado la multiculturalidad dentro de los paises, de modo
gue, para dotar de validez interna a la muestra y con el fin de seguir el
mismo procedimiento de Hofstede, a la hora de seleccionar el publico
objetivo, se ha optado por considerar que el pais de residencia debe
coincidir con la nacionalidad. De esta manera se limita el efecto de la

globalizacién en la diferenciacién entre culturas.

Los turistas han tenido que realizar un viaje vacacional en los doce
meses anteriores a la realizacion de la encuesta. Lo que se pretende es
analizar el valor percibido global de la compra de un producto turistico
online, de modo que la encuesta debe realizarse con posterioridad a la
compra y disfrute del producto turistico. Ademas, se establece un limite
méximo de doce meses con el fin de que la percepcién global no sufra

modificaciones.

La adquisicion del producto turistico (hotel) debe haberse realizado

via Internet.

Como se ha comentado en los parrafos anteriores, el objeto de investigacion de

esta tesis doctoral hace necesario e indispensable contar con una muestra

internacional que permita dar cumplimiento a la investigacion. Para ello, se ha

seleccionado una muestra de turistas de dos nacionalidades®.

Concretamente, se han elegido turistas espafioles y britanicos. La eleccion se

debe a varias razones:

a)

Espafia y Reino Unido presentan diferencias en las cuatro dimensiones
culturales (Hofstede, 1980, 1991, 2001). Como se observa en las figuras
4.1 y 4.2, las mayores diferencias se dan en las dimensiones de
incertidumbre eludida (51) e individualismo-colectivismo (38), aunque no
pueden pasar desapercibidas las diferencias en la dimensién de distancia
al poder (22) y masculinidad-feminidad (24) (tabla 4.2.).

%5 Un estudio se entiende cross cultural cuando al menos se consideran en el analisis dos paises
diferentes.
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b) Los datos de uso de Internet por parte de los ciudadanos espafioles y

britAnicos son muy similares, siendo 71,8%% y 76,4%?%’ respectivamente

(Internet World Stats, 2009).

¢) Reino Unido es uno de los principales mercados emisores de viajes

vacacionales dentro y fuera de la Union Europea (IET, 2008).

d)  Reino Unido es el principal emisor de turistas a Espafia (25,5% de turistas

gue eligen Espafia como lugar de vacaciones proceden de Reino Unido).

De modo que conocer los requerimientos especificos de los turistas

britnicos, va a permitir al mercado turistico espafol acercarse a sus

necesidades de forma mas precisa.

Figura 4.1 Puntuaciones para espafioles
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Figura 4.2 Puntuaciones para britanicos
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Fuente: elaborado a partir de Hofstede (2008) Fuente: elaborado a partir de Hofstede (2008)

En la tabla 4.2 se presentan las definiciones y los indices de puntuacion para las

4 dimensiones de cultura nacional para Espafia y Reino Unido. Como se pueden

observar no existen equivalencias entre las dos culturas. Ademas, los turistas del

Reino Unido reflejarian las culturas mas anglosajonas, mientras que los turistas

espafioles reflejan la cultura latina, siendo éstas dos de las mas extendidas entre

los turistas internacionales.

26 Segun datos Nielsen (Agosto, 2009)

27 Segun datos de ITU-International Telecommunications Union- (Septiembre, 2009)
%8 |ET- Instituto de Estudios Turisticos (Informe 2009)
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Tabla 4.2 Definiciones e indices de puntuacion para las dimensiones culturales

Dimensiones Diferencia
culturales Descripcién Espafa | R.U. | (Espafia—
R.U.)
Distancia Respeto a la jerarquia social:
Al poder —  Distancia al poder alta:
sociedades muy jerarquizadas. 57 35 22

— Distancia al poder baja:
sociedades mas igualitarias.

Individualismo/ | — Culturas Individualistas—> las

Colectivismo personas consideradas de
forma individual son més
importantes que los grupos. El
éxito es consecuencia del
trabajo personal. 51 89 -38

—  Culturas Colectivistas—> las
personas pertenecen a algun
grupo desde su nacimiento;
acttan los grupos, no las

personas.
Feminidad/ —  Cultura masculina-> los
Masculinidad valores predominantes son los

gue se han asignado
tradicionalmente a los
hombres: ambicidn,
agresividad,...

—  Culturas femeninas-> los
valores predominantes son los
gue se han asignado
tradicionalmente a las mujeres.

42 66 -24

Aversion al Miedo al futuro, ¢qué puede pasar?:

riesgo —  Aversion al riesgo alta: reglas y
pautas que organizan todo.

— Aversion al riesgo baja: 86 35 51
culturas que viven el dia a
dia, sin demasiada
organizacion.

Fuente: elaboracion propia

A continuacibn se comentan las caracteristicas mas relevantes de ambas

culturas.

" Cultura britanica. Segun las dimensiones culturales de Hofstede, 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 mas importantes que los
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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 esta sociedad con
un bajo grado de miedo hacia el futuro, no necesitan reglas, ni viajes
preparados con antelacién, a la misma vez que viajan mas de forma

individual pues su percepcion de riesgo es reducida.

= Cultura espafiola. La sociedad espafiola se caracteriza por una distancia

al poder (57) relativa que implica que la jerarquizacién esta presente, de
modo que, aunque la desigualdad no es un punto distintivo, si se deja
manifestar levemente, mientras que la dimensién de masculinidad no es un
rasgo que marque a la sociedad espafola (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 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 a la aversion al riesgo, la
sociedad espafiola se caracteriza por un alto grado de miedo al futuro (86),
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.

Respecto a la seleccion de la muestra, para los dos grupos de turistas que la
conforman, se completd un muestreo aleatorio con una distribucion de encuestas
proporcional a la magnitud de las zonas geograficas, distinguiendo entre

ciudades grandes, medianas y pequefias.
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Tabla 4.3 Caracteristicas sociodemograficas

VARIABLE CATEGORIA MUESTRA
N %
Sexo Hombre 154 51.3%
Mujer 146 48.7%
Edad Entre 18-24 afios 18 6%
Entre 25-29 afos 41 13.7%
Entre 30-34 afos 36 12%
Entre 35-39 afios 40 13.3%
Entre 40-49 afios 67 22.3%
Entre 50-59 afios 61 20.3%
> 60 afnos 37 12.3%
Nivel de educacion Sin estudios 2 0.7%
Estudios primarios 19 6.3%
Estudios secundarios 100 33.3%
Estudios universitarios 79 59.7%
Situacion laboral Empleado 224 74.7%
Desempleado 32 10.7%
Estudiante 17 5.7%
Ama de casa 10 3.3%
Otro 17 5.7%
Tamafio del hogar Unipersonal 29 9.7%
familiar 2 personas 83 27.7%
3 personas 73 24.3%
4 0 mas personas 115 38.3%
Nivel de ingresos Menos de1200 81 27%
mensuales Entre 1201-1800 50 16.7%
Entre 1801-2400 53 17.7%
Entre 2401-3000 59 19.7%
Entre 3001-4000 26 8.7%
Entre 4001-5000 12 4%
Entre 5000-9000 13 4.3%
Mas de 12000 6 2%

Fuente: elaboracion propia

Como se muestra en la tabla 4.3, el 51,4 % de los encuestados fueron hombres,
y el 48,6% mujeres. La mayoria de los turistas tenian una edad superior a 35
afos. Del total de los encuestados, el 90% pertenecia a hogares formados por
dos o mas personas. Aproximadamente, el 59% posee estudios universitarios, y

el 74 % de los encuestados cuenta con un trabajo remunerado.

Como se puede observar en las tablas 4.3 y 4.4, las caracteristicas de la
muestra global se asemejan al porcentaje de personas que normalmente
compran bienes o servicios a través de Internet, ya que las diferencias que se

aprecian son pequefias y pueden venir dadas por el hecho de que los datos
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presentados en la tabla 4.3 son para la poblacién comprendida entre 16 y 74
afios, y en esta tesis doctoral la poblacion objeto de estudio se encuentra entre
18 y 60 6 méas. No obstante, el porcentaje de la muestra entre hombres y
mujeres se corresponde con el porcentaje de compradores online que ofrece el
INE (2008) y EUROSTAT (2008).

Tabla 4.4 Porcentaje de personas que ha adquirido bienes/servicios a través de Internet en
los Gltimos meses. Datos de 2008

Porcentaje de_personas ESPARA REINO UNIDO
que han adquirido

bienes/servicios a través

de Internet en los dltimos HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
3 meses

16-74 afios 58.29% 41.70 % 51.92% 48.07%
Media de la poblacion HOMBRES MUJERES
espafiola e inglesa que ha

utilizado Internet para o

comprar 55.12% 44.88

Fuente: elaborado a partir de los datos obtenido del INE y EUROSTAT

La tabla 4.5 muestra la distribucion de la muestra por zonas geograficas.

Tabla 4.5 Distribucién de la muestra por zonas geograficas

ZONA GEOGRAFICA ESPANA REINO UNIDO
GRANDES
MADRID 80 | LONDRES 78
BARCELONA MANCHESTER
SEVILLA BIRMINGHAM
MEDIANAS
A CORUNA 5o | LIVERPOOL 50
ALICANTE BRISTOL
CORDOBA CARDIFF
MURCIA PLYMOUTH
PEQUENAS
HUESCA PORTSMOUTH
TOLEDO 27 | BRIGHTON 26
CACERES IPSWICH
LOGRORNO NORDWICH
STA. CRUZ DE TENERIFE EXETER

El trabajo de campo se llevo a cabo entre diciembre de 2008 y febrero de 2009 y
fue necesario desechar 15 cuestionarios debido a que contenian datos perdidos
0 que no habia contestado satisfactoriamente las preguntas filtro, por lo que la

muestra final estuvo formada por 300 turistas.

| |
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Los objetivos de la investigacion establecieron restricciones monetarias en lo
que se refiere al tamafio de la muestra. El hecho de que la investigacion esté
enfocada a un universo multi-pais hace que el tamafio de la muestra no se
pueda ampliar debido al elevado coste monetario que supone alcanzar a la

poblacién objeto de estudio.

Por otro lado, los cuestionarios se tradujeron al inglés y la realizacién de la
encuesta telefénica, para asegurar una buena interpretaciéon de las preguntas,

fue realizada por personas nativas britanicas.

Tabla 4.6 Ficha técnica del estudio

Universo Turistas procedentes de Espafia y Reino Unido

Ambito Internacional

Método de recogida

de datos Encuesta telefonica

Unidad Muestral Turistas de Espafia y Reino Unido que:

Hayan realizado un viaje vacacional en los ultimos doce meses
Hayan contratado el hotel por Internet

Pais de nacionalidad = pais de residencia

Mayores de 18 afios

Tamafio de la muestra | 300 turistas:
- Espafioles (150)
- Ingleses (150)

Error muestral 0.056*

Trabajo de campo Pre - test 1 : septiembre de 2008
Pre - test 2: octubre de 2008
Trabajo de campo: diciembre 2008 — febrero 2009

Empresa responsable

. M & H MARKETING www.mhmarketing.biz
del trabajo de campo

*supuesto del MAS; 95%; p=g=0.5

La empresa encargada de la realizacion del trabajo de campo tuvo que realizar
una media de siete llamadas para conseguir una encuesta correcta y que fuera
objeto de andlisis dentro de esta investigacién. Ademas, la duracion de la
entrevista presenta una media de diez minutos, con una desviacion tipica de dos

minutos.

Atendiendo al esquema propuesto por Aaker y Day (1989), la construccién del

cuestionario conforma el siguiente paso.
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2 DESARROLLO DEL CUESTIONARIO

Atendiendo a las fases propuestas en la tabla 4.1, la consecucion del

cuestionario final se obtuvo en un proceso de cuatro fases.

Primera fase: estudio cualitativo

En la primera fase, el procedimiento estuvo marcado principalmente por la
realizacién de reuniones formadas por un grupo de expertos en las que se
analizaron, valoraron y decidieron las escalas derivadas de la revision de la
literatura cientifica mas apropiadas para medir las variables utilizadas en esta
investigacion. De modo que, las valoraciones emitidas por los miembros del
panel de expertos permitieron cerrar las escalas iniciales considerando e
incorporando oportunamente cada una de las opiniones en esta fase de
investigacion. Estas valoraciones consistieron principalmente en agrupar algunos
de los items escogidos inicialmente, eliminar otros y proponer algunos nuevos.
El objeto de investigacién y las caracteristicas de esta primera fase de andlisis

se muestran en la tabla 4.7.

Tabla 4.7 Ficha técnica del estudio cualitativo

Analisis del valor percibido del turista
internacional en la compra de un producto
turistico online

Caracteristicas generales de la
investigacion

PRIMERA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica | Cualitativa

Revision de la literatura

Proceso metodolégico Panel de expertos

— Experiencia en investigacién

— Profesores del area de Comercializacion e
Investigacion de Mercados

Perfil de los expertos — Dominio de la investigacién en el ambito de

turismo

— Conocimiento y experiencia en la aplicacion
del método cientifico

. -, Tres investigadores:
Configuracion del panel

— 3 doctores

Fuente: elaboracién propia
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Una vez realizado el andlisis de los expertos el cuestionario quedd estructurado

en cuatro bloques claramente diferenciados:

= El primer bloque se compone de cuatro preguntas filtro indispensables
para poder continuar con la realizacion de la encuesta.
Estas preguntas permiten que la investigacién se centre en la muestra
objeto de estudio y ademas permiten establecer el requisito indispensable
para poder comparar dos paises distintos desde el punto de vista cross

cultural.

¢Harealizado un viaje vacacional en el Gltimo afio?
O si

O No

¢Qué medio ha utilizado para contratar el hotel?

O Internet

O Agencia de viajes

¢,Cual es su nacionalidad?

¢Cudl es su pais de residencia (si es diferente a la nacionalidad)?

= En el bloque central del cuestionario se plasman las preguntas referentes
a las variables que componen el modelo de valor percibido. En este bloque
se encuentran las preguntas relativas a las dimensiones antecedentes y
consecuencias del valor percibido de la compra de un producto turistico
por Internet. De manera que, atendiendo al modelo tedérico planteado en el
capitulo anterior, la satisfaccibn como consecuencia de la calidad percibida
del servicio online, el riesgo percibido y la calidad del hotel constituiran los
antecedentes directos del valor percibido online, mientras que el precio se
establece como antecedente indirecto que va a influir en el valor global a
través de la calidad del hotel. Por otro lado, la lealtad del turista se va a
considerar como la consecuencia directa del valor percibido global por el

turista.

= En un tercer bloque de preguntas se plantean las cuestiones referentes a

las dimensiones culturales que actian como prueba de la validez de la
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manipulacién de la cultura a través del pais de nacionalidad y residencia.
Estas preguntas se extraen del “The Value Survey Module, 2008". Cada
dimensidn est4 compuesta por cuatro items, derivando el siguiente formato
para cada una de las dimensiones: Distancia al poder (grande-pequefia),
Individualismo-Colectivismo, Masculinidad-Feminidad e Incertidumbre
eludida (fuerte-débil).

= Finalmente, se presenta un altimo bloque en el que se piden algunos
datos sociodemogréaficos del encuestado (sexo, edad, nivel de
educacion, situacién laboral, tamafio del hogar familiar y nivel de ingresos

mensuales familiares).

Concretamente, tras la revisidén por expertos, el cuestionario quedé formado por

un conjunto de cincuenta y dos items.

Sequnda fase: pre-test 1

El cuestionario resultante del estudio cualitativo se sometié a un primer pre-test,
con el fin de analizar la fiabilidad de las escalas y detectar los problemas en la
estructura y/o redaccién de las afirmaciones de los items que componen cada

una de las dimensiones del modelo de valor percibido.

Este primer pre-test consisti6 en la aplicacion del cuestionario a cuarenta
estudiantes de la Licenciatura en Investigacion y Técnicas de Mercado de la
Universidad de Granada, con el objeto de probar la comprension de sus
preguntas y depurar el cuestionario, lo que ha permitido realizar algunas
correcciones y ajustes en el vocabulario y estructura del mismo. La ficha técnica

de esta segunda fase (pre-test 1) se presenta en la tabla 4.8.
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Tabla 4.8 Ficha técnica de la segunda fase: pre-test 1

SEGUNDA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica

Cuantitativa

Proceso metodoldgico

Cuestionario auto-administrado

Prueba piloto 1

— Alumnos de la Facultad de CC Econémicas
y Empresariales (Universidad de Granada)

— Objetivo 1: Conocer los posibles errores de
planteamiento de los items

— Objetivo 2: Andlisis de fiabilidad y validez
de las escalas

Fuente: elaboracion propia

Como se comprueba en la tabla 4.9, la fiabilidad de todas las escalas propuestas

oscila entre 0.736 y 0.912, lo que lleva a considerar que todas las escalas se

encuentran por encima del limite minimo establecido en la literatura. Por lo que

las recomendaciones derivadas de este primer pre-test van mas encaminadas a

la modificacion de algunas preguntas del cuestionario con el fin de facilitar su

comprension.

Tabla 4.9 Anédlisis de fiabilidad de las escalas propuestas pre-test 1

Dimension items Alfade Cronbach | ESCALA INICIAL PROPUESTA
Facilidad de 0.853
uso 1. Es facil encontrar lo que necesito en el sitio
Facl Web
Fac2 2. Es facil completar una transaccién rdpidamente
Fac3 3. La informacidn del sitio Web esté bien
Fac4 organizada
Fac5 4. El sitio Web es facil de usar
5. El sitio Web esta bien organizado
Disponibilidad 0.825
Displ 1. El sitio Web esta siempre disponible
Disp2 2. El sitio Web se abre correctamente, sin errores
Disp3 3. El sitio Web no se cae
Disp4 4. Las paginas del sitio Web no se bloguean
Eficacia 0.797
1. El sitio Web tiene disponibilidad de los hoteles
Eficl que oferta
Efic2 2. El sitio Web confirma rapidamente mis reservas
Efic3 3. La confirmacién que me envia el sitio Web se
Efic4 corresponde con la reserva

4. Las ofertas del sitio Web son veraces
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Privacidad 0.805
1. El sitio Web protege la informacion sobre mis
Privi compras S
Priv2 2. El sitio Web no comparte mi informacién
Priv3 personal con otros sitios Web
3. El sitio Web protege la informacion de mi tarjeta
de crédito
Informacion 0.884
Relevante 1. Dispone de gran cantidad de informacion
Inforl 2. La informacién es de calidad
Infor2 3. La informacién que ofrece el Sitio Web es
Infor3 completa
Infor4 4. La informacion que ofrece el sitio Web es
precisa
Satisfaccion 0.868
con el sitio Satl 1. Nada satisfecho —Muy satisfecho
Web Sat2 2. No me gusta nada-Me gusta mucho
Calidad del 0.797
Hotel CalH1 1. El hotel es o_Ie buena calidad
CalH2 2. El hotel es fJak)_Ie _
CalH3 3. El hotel estéa disponible
Precio 0,796
Precl 1. El precio del hotel es alto
Prec2 2. El precio del hotel es caro
Riesgo 0,736
Percibido RP1 1.Es arrJe_sgado comprar un producto de estas
RP2 caracteristicas por Internet ]
2. Es probable que en la reserva haya algun error
Valor 0.912
Percibido 1. El valor de esta compra ha sido bueno
VP1 2. La diferencia entre lo que he dado y lo que he
VP2 recibido ha sido positiva
VP3 3. La compra ha satisfecho mis necesidades y mis
carencias
Lealtad 0.859
1. En mi préximo viaje vacacional, tengo la
intencion de continuar comprando en este sitio
LEA1 web " iy
LEAD 2. Contaré aspectos positivos de este sitio Web a
LEA3 otras personas ) 3
LEA4 3. Recomendaré este sitio Web a todo aquel que
busque mi consejo
4. Animaré a mis amigos y familiares a visitar este
sitio Web

Fuente: elaboracidn propia

Tercera fase: pre-test 2

Una vez realizadas las modificaciones oportunas correspondientes a la fase
cuantitativa 1, se llevé a cabo un segundo pre-test (tercera fase), en el que se
tomé la decisién de trabajar con una muestra de similares caracteristicas a la

muestra final del estudio en cuestion. Esta muestra estuvo formada por un total
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de 60 encuestados, tanto nacionales como internacionales, donde el 50% de los
encuestados eran nacionales y el 50 % restante britanicos. El hecho de que el
cuestionario se realizara a personas internacionales conllevé la necesidad de
contar con una version del cuestionario traducida al inglés (ver anexo 1), la cual
fue realizada por traductores profesionales en colaboracién con la investigadora
con el fin de mantener la equivalencia semantica de la traduccion (Agarwal,
1993). Las encuestas se llevaron a cabo en el aeropuerto de Granada, fueron
encuestas personales realizadas por nativos para asegurar la total comprension
por parte de los entrevistados. La ficha técnica de esta tercera fase (pre-test 2)

se presenta en la tabla 4.10.

Tabla 4.10 Ficha técnica de la tercera fase: pre-test 2

TERCERA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica Cuantitativa

Proceso metodolégico Entrevista personal

— Muestra que represente las caracteristicas de la
poblacién objeto de estudio

— Objetivo 1: Verificar la resolucion de los
problemas manifestados en la fase metodologica
anterior.

— Objetivo 2: Demostrar la aplicabilidad de las
dimensiones culturales de Hofstede en el ambito
de turismo.

Prueba piloto 2

Fuente: elaboracion propia

En este segundo pre-test, ademéas de volver a testar todos los items, el objetivo
principal es probar que las dimensiones que componen la cultura nacional,
inicialmente aplicadas en la gestién de los recursos humanos, funcionan y se
confrman en el ambito del marketing y, mas concretamente, en el

comportamiento del turista.

La tabla 4.11 presenta la consistencia interna de cada una de las escalas para
este segundo pre-test. De nuevo, todas las escalas presentan una fiabilidad por
encima de los limites recomendados por la literatura. Ademas, se observa que la
fiabilidad de las escalas presenta unos valores mayores que los obtenidos para
el primer pre-test, que pueden venir dados por la mejora en la compresién del

cuestionario.
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Tabla 4.11 Andlisis de fiabilidad de las escalas propuestas pre-test 2

Dimensién ftems Alfa de Cronbach ESCALA INICIAL PROPUESTA
Facilidad de uso 0.941
1. Es facil encontrar lo que necesito en el sitio
Facl Web
Fac2 2. Es facil completar una transaccion rapidamente
Fac3 3. La informacidn del sitio Web estéa bien
Fac4 organizada
Fac5 4. El sitio Web es facil de usar
5. El sitio Web est4 bien organizado
Disponibilidad 0.898
Displ 1. El sitio Web esté siempre disponible
Disp2 2. El sitio Web se abre correctamente, sin errores
Disp3 3. El sitio Web no se cae
Disp4 4. Las péginas del sitio Web no se bloguean
Eficacia 0.870
1. El sitio Web tiene disponibilidad de los hoteles
Eficl que oferta
Efic2 2. El sitio Web confirma rapidamente mis reservas
Efic3 3. La confirmacién que me envia el sitio Web se
Efic4 corresponde con la reserva
4. Las ofertas del sitio Web son veraces
Privacidad 0.923
1. El sitio Web protege la informacién sobre mis
Privl compras . .
Priv2 2. El sitio Web no co_njparte mi informacién
Priv3 persongl con otros sitios Web - o
3. El sitio Web protege la informacion de mi tarjeta
de crédito
Informacion 0.936
Relevante 1. Dispone de gran cantidad de informacion
Inforl 2. La informacién es de calidad
Infor2 3. La informacién que ofrece el Sitio Web es
Infor3 completa
Infor4 4. La informacién que ofrece el sitio Web es
precisa
Satisfaccion 0.985
con el sitio Web | Satl 1. Nada satisfecho —Muy satisfecho
Sat2 2. No me gusta nada-Me gusta mucho
Calidad del 0.920
Hotel CalH1 1. El hotel es de buena calidad
CalH2 2. El hotel es fiable
CalH3 3. El hotel esta disponible
Precio 0,880
Precl 1. El precio del hotel es alto
Prec2 2. El precio del hotel es caro
Riesgo 0,724
Percibido RP1 1. Es arriesgado comprar un producto de estas
caracteristicas por Internet
RP2 .
2. Es probable que en la reserva haya algun error
Valor Percibido 0.952
1. El valor de esta compra ha sido bueno
VP1 2. La diferencia entre lo que he dado y lo que he
VP2 recibido ha sido positiva
VP3 3. La compra ha satisfecho mis necesidades y mis

carencias
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Lealtad 0.971

1. En mi préximo viaje vacacional, tengo la
intencién de continuar comprando en este sitio

LEAL web " y

LEA2 2. Contaré aspectos positivos de este sitio Web a

LEA3 otras personas 3

LEA4 3. Recomgndare .este sitio Web a todo aquel que
busque mi consejo
4. Animaré a mis amigos y familiares a visitar este
sitio Web

Fuente: elaboracion propia

Una vez analizada, de nuevo, la fiabilidad de las escalas propuestas, un objetivo
primordial de este segundo pre-test, es demostrar la aplicabilidad de las
dimensiones culturales de Hofstede en turismo. La revision de la literatura pone
de manifiesto que son muchos los investigadores que han trabajado con las
dimensiones culturales de Hofstede en diferentes ambitos, sin embargo, son
escasas las investigaciones que han testado la aplicabilidad de dichas
dimensiones, sino que se han basado en las puntuaciones de Hofstede para
llevar a cabo las comparaciones entre diferentes culturas. Para demostrar la
aplicabilidad, se utilizan las cuestiones y férmulas propuestas por la “Value
Survey Module, 2008" referentes a las cuatro dimensiones a tratar. En el
apartado 3.7 se detallan las preguntas y la formulacion para la obtencion de las

puntuaciones de las dimensiones culturales.

Los resultados obtenidos de la puesta en practica de dichas férmulas® para el
pre-test se muestran en la tabla 4.12. Hay que tener en cuenta que, una vez
completada la combinaciéon de items propuesta para cada dimension por
Hofstede, hay que sumar al valor obtenido una constante. El resultado final es el
que se comparara con las puntuaciones de Hofstede para cada dimensién

cultural.

2 Antes de aplicar la formulacién se ha llevado a cabo el proceso de estandarizacion de la base de
datos con el fin de evitar el sesgo en la respuesta propio de la investigacion cross- cultural,
siguiendo el procedimiento que marca Hofstede.
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Tabla 4.12 Resultados y comparacion de las puntuaciones culturales obtenidas en el pre-
test 2

Dimensiones culturales | Nacionalidad Ot;/taelr?irdo Constante | Resultado Pdugﬁj(izit%r&is
Masculinidad/feminidad | Britanicos 48 20 68 66
Espafioles 24 20 44 42
Distancia al Poder Britanicos 1,3 30 31,3 35
Espafioles 30 30 60 57
Individualismo/ Britanicos 63 24 87 89
colectivismo Espafioles 23 24 47 51
Aversién al Riesgo Britanicos 38 0 38,44 35
Espafioles 63 0 63 86

Fuente: elaboracion propia

Los resultados anteriores muestran que las dimensiones culturales de Hofstede,
aplicadas en un principio al ambito organizacional funcionan y se confirman en el
ambito del marketing y de manera especifica para el comportamiento del turista
internacional. Concretamente, de los resultados se derivan muy pocas
variaciones frente a las puntuaciones de Hofstede, y ademas, las variaciones
gque se producen se encuentran dentro de los margenes que permiten considerar
que la caracterizacion de dichas dimensiones sigue la misma linea que la
establecida por Hofstede, lo que es indicativo del buen uso que a las
dimensiones culturales ofrecidas por Hofstede se les puede dar en el campo del

marketing y dentro del mismo en el &mbito del comportamiento del turista.

Los resultados obtenidos de este estudio derivan que la clasificacion de paises
desarrollado por Hofstede puede ser licita para identificar diferencias culturales
en el sector de turismo. De este modo, y para nuestro caso en concreto, se
afirma que tanto la poblacion anglosajona como la espafiola manifiestan una
valoracion en las dimensiones culturales muy similar a la ofrecida por Hofstede,
lo que nos permite trabajar con estas dimensiones en el campo de turismo v,

mas en concreto, en el &mbito del comportamiento del consumidor.
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Cuarta fase: estudio cuantitativo 3

Una vez comprobada la fiabilidad de las escalas y la aplicabilidad de las
dimensiones culturales en el campo del turismo, en los dos pre-tests realizados,
se editd la dltima version del cuestionario (Anexo 2) dentro del estudio
cuantitativo 3. Debido a que se trata de la aproximacién definitiva del
cuestionario se trabajé con una muestra representativa de turistas nacionales e
internacionales que como condicidon necesaria y excluyente debieron superar
con éxito las cuatro preguntas filtro que se han establecido en los parrafos
anteriores para ser objeto de estudio. La tabla 4.13 muestra la ficha técnica de

esta Ultima fase de estudio.

Tabla 4.13 Ficha técnica de la fase cuantitativa 3

CUARTA FASE DEL ESTUDIO

Naturaleza de la fase metodoldgica Cuantitativa
Proceso metodolégico Entrevista telefénica
— Muestra representativa de la poblacién objeto de
estudio
Aplicacién empirica — Objetivo: Analisis del valor percibido global para

turistas espafioles y britanicos en la compra de
un producto turistico online.

Fuente: elaboracion propia
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3 DECISIONES EN LA MEDIDA DE LOS CONSTRUCTOS

De entre las distintas propuestas que describen el proceso metodoldgico para el
desarrollo de escalas de medida en marketing, destacamos el de Churchill
(1979), el cual describe las distintas fases y etapas que se han de seguir para el
desarrollo de las escalas de medida.

Figura 4.3 Etapas en el desarrollo de una escala de medida

Definicién del constructo

4—

\ 4

Fuente: Churchill (1979)

Con el fin de hacer operativas las distintas medidas se hace necesario delimitar
el constructo objeto de estudio. Para ello, se ofrece una definicion de cada
variable asi como la identificacion de su naturaleza, bien sea unidimensional o
multi-dimensional. De manera que, con el fin de hacer mas facil su lectura y

comprension, en los siguientes sub-epigrafes se muestra la definicibn tomada
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para cada variable en esta investigacion y las principales aportaciones para la

medicion de los distintos constructos considerados.

La revision de estudios previos existentes en la literatura cientifica sobre el
comportamiento de compra del turista, el valor percibido y la cultura nacional
proporcionan las bases para desarrollar las escalas de los items que forman

cada constructo.

De modo que, en primer lugar, se presentan los fundamentos metodolégicos
relativos a las tres primeras etapas del proceso generado a partir de la definicion
de Valor Percibido propuesta y del andlisis de las escalas previas para su

medicion.

3.1 Medidas de la calidad percibida del servicio

Como se ha establecido en el capitulo 2, parece evidente que dadas las
particularidades del mercado electronico, las dimensiones de la calidad del
mercado electrénico difieren de las dimensiones que se han establecido en la

literatura para medir la calidad del servicio percibida en el mercado tradicional.

En esta investigacion, la calidad engloba todas las fases de la interaccion del
consumidor con un sitio Web, y se define como: “La extensién por la cual un sitio
Web facilita la eficacia y la eficiencia de la compra y entrega” (Parasuraman et
al., 2005).

Atendiendo a los objetivos planteados, se ha hecho especial hincapié en medir la
calidad del servicio del sitio Web, por lo que aunque pueda ser de utilidad revisar
medidas de la calidad desarrolladas para otros fines, éstas no seran objeto de
esta investigacion, dado que el mercado electronico posee una naturaleza
diferente al mercado fisico respecto a las dimensiones de calidad (Rayport y
Sviokla, 1994; 1995; 1996; Weiber y Kollmann, 1998; Castafieda, 2005).

La medicidon de la calidad del servicio es muy habitual en la literatura del
marketing, lo que implica que existan una gran cantidad de trabajos que analicen
e incluyan su medicion. Para delimitar la revision de la literatura, en la tabla 4.15
se recogen aquellos trabajos que han efectuado una evaluacién de la

consistencia interna de la escala de calidad percibida del servicio electronico. En
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dicha tabla se analizan las principales aportaciones sobre la medicion de la
calidad percibida online. Como se puede observar, de entre las principales
aportaciones que se derivan cabe destacar que todos los instrumentos de
medida presentan unos adecuados indices de fiabilidad (consistencia interna).
Ademds, debido al relativamente reciente interés por el sector electrénico, se
denota que la investigacién sobre la calidad del servicio online comienza a ser

de mayor interés para los investigadores en los primeros afios del siglo XXI.

Por lo que respecta al contenido de las diferentes escalas, se destaca que
determinadas dimensiones han sido objeto de andlisis por diferentes
investigadores. Asi se puede resaltar que la “informacion”, la “eficiencia”,
entendida como la facilidad de uso ofrecida por el sitio Web para el desarrollo del
servicio, y la “privacidad” son tres dimensiones con especial relevancia en un
gran numero de escalas. No obstante, hay que resaltar que las variaciones en
las dimensiones que conforman cada una de las escalas vienen determinadas,
en su gran mayoria, por la forma que los investigadores dan a cada una de las

dimensiones (nombre), méas que por el fondo de cada una de ellas (contenido).

En la tabla 4.14 se plantean las investigaciones que han analizado las
dimensiones de la calidad del servicio percibida online y que han sido objeto de

aplicacion empirica en sus respectivos trabajos.

Tabla 4.14 Revision de trabajos que han medido la calidad del servicio online

Escala ITEM 'Sﬁf]i‘gas Fiabilidad
Servicio al consumidor 6 a=0.819
_ ‘DisefloWeb 4 a=0.811
oto) Seguridad 8 Likent5  a=0.823
Tratamiento preferencial 2 a=0.771
“Provision de informacion T a=0.751

Factores relacionados con el sitio Web

_Faciidaddeuso 3
Disefio estético 2
_Rapidezdeproceso_ . . . ... ______ 2
SITEQUAL Seguridad 2
(Donthu, Factores relacionados con el vendedor Likert-5 ND
2001) _Valor competitivo 2
Claridadenelorden ... 2
_Calidad electronica corporativa y de marca _____ 2
_Exclusividad del producto 2
Seguridad de la calidad del producto 3
E-S-QUAL Eficiencia o facilidad de uso 8 Likert-5 a=0.94
(Parasuraman
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et al., 2005) Disponibilidad 4 Likert-5 a=0.83
‘Cumplimiento 7 Likert5 a=0.89
‘Privacidad 3 Likert5 a=0.83
Zhangy 2 items adaptados de Zeithaml et al. (2000) 7 Likert-7 a=0.85
Prybutok 1 item adaptado de Yang et al. (2003)
(2005)
Informacion 2 a=0.72
a=0.66
Confianza 3 a=0.86
a=0.79
Kim et al. Facilidad de uso 2 . a=0.79
(2004) Likert-7 o _0.68
Apariencia visual 2 a=0.77
a=0.81
Proceso de negocio 2 a=0.77
a=0.70
Eficiencia 8 Likert-5 ND
‘Fiabiidad 4  Likert5 ND
e-SERVQUAL
(Zeithaml et --;----- ST onoooeoseossossosiooooooooooio T T
al., 2002) Cumplimiento 7 Likert-5 ND
‘Privacidad 3 Likert5 ND
WEBQUAL + Cuidado del consumidor y reduccion del riesgo 5 Likert-7 a=0.81
SERVOQUAL
Gounaris y Informacion relevante 6 Likert-7 a=0.81
Dimitriadis
(2003) Interaccion 4 Likert-7 a=0.76
Funcionalidad/disefio 7 Likert-5 a=0.89
o ‘Disfrute 4 Likert5 a=0.84
TRANSQUAL
(Bauer et al., Proceso 4 Likert-5 a=0.88
2006)
Fiabilidad 6 Likert-5 a=0.83
‘Receptividad . 4 Likert5 a=0.85
- —-1
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Loiacono et
al. (2002)

Utilidad

Facilidad de
uso

Complimentary
relationship

Likert-7  0.72<a<0.93

ND: no disponible

Informacion 3
Interaccion 3
Confianza 3
Respuesta 3
””””””””””” Facilidad de comprender 3
Caracter intuitivo 3
""""""""""" Apariencia visual 3
Innovacion 3
Apariencia emocional 3
""""""""""" Imagen consistente 3
Capacidad de negocio 3
online
Mejor que canales 3
alternativos
m—=1
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Tabla 4.15 Revisién de estudios que han medido la calidad del contenido

Escala-

Escala ITEM Fiabilidad
puntos

Calidad de la informacion . a=0.75
Alpar (1999) Calidad de servicio Likert-7 1 1 —0.82
Cheny Wells . . L . _
(1999) Calidad de informacion Likert-7 | a=0.94

Calidad de servicio
Ho y Wu (1999) | Calidad de informacion Likert-7 | 0.55<a<0.81

Calidad de la oferta
Liu y Arnett Calidad de la informacion . _
(2000) Calidad de servicio Likert-7 | a=0.88
Szymanski y Calidad de la oferta Likert-7 a=0.91
Hise (2000) Calidad de la informacion a=0.92
Heim y Sinha . . e .
(2001) Calidad de la informacion 2 Likert-7 ND
Bergeron Calidad de la oferta . _

Calidad de (2001) Calidad de contenido Likert-7 | a=0.83
contenido Chen et al. Calidad de la informaci6n Likert-7 | 0.86<a<0.96

(2002)

Calidad de la informacién 2 a:=0.72
Castafieda . . . a,=0.80
(2005) Calidad del servicio 1 Likert-5 2s=0.83

Calidad de la oferta 2 a,=0.78

El contenido del sitio Web

es util

El contenido del sitio Web

es completo

El contenido del sitio Web
Chang y Chen es claro — _
(2008) El contenido del sitio Web 6 Likert-7 | a=0.90

esta actualizado

El contenido del sitio Web
es preciso

El contenido del sitio Web
€s seguro

Fuente: elaboracion propia

Las distintas escalas propuestas, reveladas a partir de la revision de la literatura

y la necesidad de dar cumplimiento a los objetivos de investigacion, guian la

decision de la escala a emplear en esta tesis doctoral. Asi, la tabla 4.16 muestra

los items seleccionados para reflejar las dimensiones de calidad percibida del

servicio online atendiendo a los requerimientos de analisis que se proponen en

esta investigacion.

En la escala propuesta para medir la calidad percibida del servicio online se han

intentado recoger la gran mayoria de las dimensiones que han tenido una mayor

aceptacion en la literatura, englobando en una misma escala, calidad del servicio

y calidad de contenido. Asi se destaca que, la necesidad de informacién, la
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facilidad de uso, el cumplimiento de lo pactado y la privacidad son constructos
muy utilizados dentro de la calidad del servicio global. Una de las escalas que
recoge gran parte de estas dimensiones es la propuesta por Parasuraman et al.
(2005). Por ello, la escala objeto de analisis supone una adaptacion de la actual
escala propuesta por Parasuraman et al. (2005) que recoge las dimensiones
referentes a la calidad del servicio y la escala que recoge la calidad del
contenido, como apoyo a la escala de calidad del servicio, propuesta por
Castafieda (2005), Heim y Sinha (2001) y Bergeron (2001).

Tabla 4.16 Escala empleada para medir la calidad del servicio del sitio Web

Dimension Item Origen

Es facil completar una transaccion
rdpidamente

La informacion del sitio Web esta bien

. organizada
Facilidad de uso Parasuraman et al. 2005

El sitio Web es facil de usar

El sitio Web esta bien organizado

El sitio Web esta siempre disponible Parasuraman et al. 2005

El sitio Web se abre correctamente sin
error

Disponibilidad
El sitio Web no se cae

Las paginas del sitio Web no se bloquean

El sitio Web tiene disponibilidad de los
hoteles que oferta

" . . ) Parasuraman et al. 2005
El sitio Web confirma rapidamente mis

reservas

Eficacia - . ; =
La confirmacion que me envia el sitio

Web se corresponde con la reserva

La ofertas del sitio Web son veraces

El sitio Web protege la informacién sobre
mis compras

El sitio Web no comparte mi informacion

o Parasuraman et al. 2005
personal con otros sitios Web

Privacidad

El sitio Web protege la informacién de mi
tarjeta de crédito
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Dispone de gran cantidad de informacion

La informacion que ofrece el sitio Web es Castafieda, 2005
Informacion _precisa Heim Y Sinha, 2001
relevante La informacion que ofrece el sitio Web es
completa
La informacioén es de calidad A partir del panel de expertos

Fuente: elaboracion propia

Los items incluidos en la tabla 4.16 corresponden a la escala final que sera
objeto de analisis, ya que en las pruebas iniciales del cuestionario se testaron
escalas con un mayor numero de items que fueron reduciéndose en funcién de
los resultados derivados de los analisis preliminares de la escala con el fin de

hacer mas operativo en cuestionario final.

3.2 Medidas de la calidad percibida global del producto o servicio
adquirido

En el apartado 3.1 se analizan las medidas referentes a la calidad percibida del
servicio online, no obstante, y como parte influyente de esta investigacion, es
necesario analizar la calidad percibida global del disfrute de un producto

turistico.

En este caso, las medidas a utilizar deben ser diferentes puesto que, en el
primer caso, se mide la calidad del servicio online y, en el segundo, la calidad del

producto adquirido via Internet.

Asi, en la revisidon de la literatura encontramos diferentes estudios que han
analizado la calidad percibida del producto, sin hacer especial énfasis al medio

por el cual se ha contratado éste.

La tabla 4.17 presenta una revision de las investigaciones que han analizado la

calidad percibida con sus correspondientes indices de fiabilidad.
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Tabla 4.17 Revision de las escalas de calidad percibida global

Escala item Origen Escala-puntos Fiabilidad
Dodds, Monroe y . _
4 Grewal, 1991 Likert-7 a=0.93
4 Sweeney et al. (1997) Diferencial semantico 2=0.93
(7 puntos)
a=0.77
(para el primer
Grewal, Monroe y . estudio)
3 Krishnan, 1998 Likert-7 a=0.79
(para el segundo
estudio)
Sweeney, Soutar y . —
4 Johnson, 1999 Likert-7 a=0.93
a=0.94
(para el primer
Calidad 5 Teas y Agarwal, 2000 Likert-7 Zit(l; %'g)
percibida global (para el segundo
estudio)
3 Cronin et al. (2000) Likert-9 a=0.88
13 Witkowski y . _
(5d) | Wolfinbarger (2002) Likert-7 a=0.93
4 Snoj et al. (2004) Likert-7 a=0.74
3 Tam (2004) Diferencial semantico ND
(7 puntos)
3 Whittaker et al. (2007) Likert-7 a=0.931
3 He y Song (2008) Likert-11 ND
20 | Hsiehy Tsai (2009) Likert-7 a=0.93
a=0.88

Fuente: elaboracion propia

Como se observa en la tabla 4.17, todas las escalas propuestas presentan un
indice de fiabilidad por encima del minimo establecido en la literatura. Los items

de cada una de las escalas se pueden ver en el capitulo 3 de esta tesis doctoral.

La calidad percibida (producto y servicio) ha sido un constructo ampliamente
debatido y estudiado en la literatura (Parasuraman et al., 1988; Carman, 1990;
Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993; Cronin et al., 2000). Como queda de
manifiesto en el capitulo 2, hay un notable incremento del interés por modelar la
calidad del servicio como una funcién de percepciones, mas que como la
diferencia entre las percepciones y expectativas (Parasuraman et al., 1991;
Cronin y Taylor, 1992).
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Atendiendo a los requisitos de investigacién propuestos, para medir la calidad
percibida del hotel se ha optado por una adaptacion de las escalas de Dodds et
al. (1991), Grewal et al. (1998), Sweeney et al. (1999) y Teas y Agarwal (2000).
Ademads, debido a la importancia de conocer la valoracién global de la calidad
percibida del hotel, se ha optado por incluir un tercer item generado a partir del

panel de expertos.

La tabla 4.18 muestra los items que se proponen para medir la calidad percibida

de un producto turistico.

Tabla 4.18 Escala empleada para medir la calidad del hotel

Dimensién Item Origen

Dodds, Monroe y Grewal, 1991
Grewal, Monroe y Krishnan, 1998
Sweeney, Soutar y Johnson, 1999

Teas y Agarwal, 2000

El hotel es de buena calidad

Calidad del Dodds, Monroe y Grewal, 1991
hotel Grewal, Monroe y Krishnan, 1998
Sweeney, Soutar y Johnson, 1999
Teas y Agarwal, 2000

El hotel es fiable

El hotel esta disponible A partir del panel de expertos

Fuente: elaboracién propia

El hecho de que se haya aplicado una escala de calidad percibida de un
producto tangible al &mbito de los servicios ha propiciado que la escala original
no haya sido susceptible de aplicacion total, y se ha considerado conveniente
incluir un item elaborado a partir del panel de expertos que, en principio, puede

ser de interés.

- —=-A
1285
gl




Metodologia de la Investigaciéon

3.3 Medidas de la satisfaccion

Como ha quedado de manifiesto en el capitulo 2 (revisién de la literatura), la
satisfaccion ha sido objeto de atencion en la literatura (por ejemplo, Oliver, 1980;
Cronin et al., 2000; Jones et al., 2007). Originariamente, la satisfaccion se ha
definido como la “evaluacion de una emocion” (Hunt, 1977), sugiriendo que la
satisfaccion refleja el grado por el que el consumidor cree que la posesion y/o

uso de un servicio evoca sentimientos positivos (Rust y Oliver, 1994).

Mientras que la satisfaccién ha sido discutida ampliamente en la literatura de la
venta tradicional (Bitner, Brown y Meuter, 2000; Caruana, Money y Berthon,
2000; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Anderson, Fornell y Lehmann,
1994; Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Oliver, 1981),
la exploracién de las dimensiones y determinantes de la satisfaccion en el medio
electronico no estda tan avanzada. En consecuencia, no esta claro si las
dimensiones usadas para evaluar la satisfaccién en el medio tradicional o en los
servicios con caracter general son relevantes y pueden ser utilizadas para
evaluar la satisfaccion en Internet (Anderson y Srinivasan, 2003; Janda et al.,
2002; Mckinney et al., 2002; Bitner et al.,, 2000; Meuter et al.,, 2000;

Parasuraman y Grewal, 2000).

En el mercado electrénico la satisfaccion se ha definido como “el juicio del
consumidor acerca de su experiencia con Internet comparado con su experiencia

con los negocios tradicionales” (Szymanski y Hise, 2001).

En la tabla 4.19 se recogen las escalas de medida de satisfaccion empleadas en
el mercado electrénico. Para estas medidas se muestran el nimero de items
empleado, la escala usada y el indice de fiabilidad para las escalas en las que

esté disponible.
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Tabla 4.19 Revision de las escalas para medir la satisfaccion en el mercado electrénico

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
a=0.95
2 (1d) Lee et al. (2009) ND 2=0.96
3 (1d) Jin et al. (2008) Likert-7 a=0.80
2 (1d) Castafieda et al. (2007a) Likert-5 a=0.95
4 (1d) Hsu (2006) Likert-5 a=0.89
3 (1d) Zhang y Prybutok (2005) Likert-7 a=0.80
. . a=0.72 (libros)
5 (1d) Harris y Goode (2004) Likert-7 a=0.73 (vuelos)
Satisfaccion 3 (1d) Lee y Overby (2004) Likert-7 A=0.88
global
2 (1d) Evanschitzky et al. (2004) Likert-5 ND
6 (1d) | Andersony Srinivasan, 2003 Likert-7 a=0.89
. . Continua-
4 (1d) Khalifa y Liu, 2002 0:100 ND
. ND
92 Chen y Wells, 2001 Likert-7
41 Cho y Park, 2001 ND-7 0.69<a<0.87
2 (1d) Szymanski y Hise, 2000 Likert-7 a=0.88
2 (1d) Ho y Wu, 1999 Likert-7 a=0.86

d =dimension
Fuente: elaboracion propia

Como puede observarse en la tabla 4.19, dejando a un lado los trabajos de Chen
y Wells (2001) y Cho y Park (2001), las medidas de satisfaccién en el mercado
electrénico consideran mayoritariamente una dimensién, medida en una escala
Likert de 7 puntos, incluyendo la mayoria de los trabajos en esa dimensién sélo
dos items. Sin embargo, aunque es desaconsejado usar una escala con sélo dos
items (Nunnally, 1978) el buen funcionamiento de las escalas parece reducir el
temor a su uso. Ademas, la literatura pone de manifiesto que los estudios que
tienen un enfoque particular en la satisfaccion emplean una medicién multi-item,
mientras que las investigaciones que analizan esta variable con caracter

secundario optan por mediciones simples de satisfaccion (Castafieda, 2005).

De la revision sobre las medidas de satisfaccion global en Internet cabe resaltar

que diversos investigadores han empleado los mismos items en el mercado

==
1287
12210




Metodologia de la Investigaciéon

electronico y en el mercado tradicional (Ho y Wu, 1999; Szymasnki y Hise, 2001,
Castafieda et al., 2007a).

Dada la relevancia de la satisfaccidn en el sector servicios y, concretamente, en
el campo del turismo, las tablas 4.20 y 4.21 ofrecen una revisién de las escalas

desarrolladas en estos &mbitos respectivamente.

Tabla 4.20 Revision de las escalas para medir la satisfaccién en el sector servicios

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
6 (1d) Oliver (1980) Likert-6 a=0.82
8 (1d) Olivery Swan, 1989 (a) Likert-7 a=0.95
a=0.86
(para el primer
9(1d) | Reynoldsy Beatty, 1999(ab) | Likert-7 Sotcto)
(para el segundo
estudio)
9 (1d) Jones, Mothezrgggugh y Beatty, Likert-7 a=0.98
1 (1d) Petrick et al. (2001) Likert-10 ND
Satisfaccid 3 (1d) Lai (2004) Likert-7 a=0.89
atistaccion ™57 q) Lam et al. (2004) Likert-10 ND
global - -
Diferencial
4 (1d) Tam (2004) semantico ND
(7 puntos)
4 (1d) Wang et al. (2004) Likert-7 a=0,921
6 (1d) Caruana y Fenech (2005) Likert-7 a=0.886
3 (1d) Gallarza y Gil (2006) Likert-5 ND
a=0.87 (agencias de
. — viajes)
3 (1d) Moliner et al. (2006) Likert-5 a=0.88 (paquetes
turisticos)
Diferencial
1(1d) Terblanche (2006) semantico ND
(10 puntos)
7 (1d) Jones et al. (2007) Likert-6 a=0.97
Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4.21 Escalas para medir la satisfaccion en turismo

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
Diferencial
4 (1d) Baker y Crompton (2000) semantico ND
(9 puntos)
4 (1d) Koys (2003) Likert-7 ND
3 (1d) Karatepe y Ekiz (2004) Likert-5 a=0.93
1(1d) Skogland y Sigua (2004) Likert-5 ND
1(1d) Nadiri y Hussain (2005) Likert ND
1(1d) Petrick (2005) Likert-10 ND
Diferencial
4 (1d) Colle e lllum (2006) semantico a=0.94
Satisfaccion (7 puntos)
global ; -
4 (1d) Wang et al. (2004) Likert-7 a=0,921
6 (1d) Caruana y Fenech (2005) Likert-7 a=0.886
3 (1d) Gallarza y Gil (2006) Likert-5 ND
a=0.87 (agencias de
. I Oiajes)
3 (1d) Moliner et al. (2006) Likert-5 a=0.88 (paquetes
turisticos)
Diferencial
1(1d) Terblanche (2006) semantico ND
(10 puntos)
1(1d) Yu y Goulden (2006) Likert-5 ND
3 (1d) He y Song (2008) Likert-11 ND

Fuente: elaboracion propia

La revisidn sobre la satisfaccion llevada a cabo en Internet (tabla 4.19), para los

servicios (tabla 4.20) y para el sector turistico (4.21) pone de manifiesto que la

gran mayoria de los estudios consideran a la satisfaccibn como una medida

global y unidimensional. Sin embargo, parece no existir un consenso tan claro en

la determinacion del nimero de items empleados para su medicién. No obstante,

en esta investigacion se ha optado por medir la satisfaccion con dos items

ampliamente aceptados por la literatura (grado de satisfaccion y grado de

agrado) (tabla 4.22). Esta escala ha sido empleada originalmente por Oliver

(1980) y en estudios centrados especificamente en medir la satisfaccion con el
sitio Web (Szymanski y Hise, 2000; Castafieda et al., 2007a).
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Tabla 4.22 Escala empleada para medir la satisfaccion con el uso del sitio Web

DIMENSION ITEM ORIGEN
Nada satisfecho/Muy satisfecho Castarieda et al. (2007a)
Satisfaccion Szymanski y Hise, 2000
No me gusta nada/Me gusta mucho Oliver y Swan, 1989 (a)

Fuente: elaboracién propia




Valor percibido global en el proceso de decisién de compra online de un producto
turistico. Efecto moderador de la cultura

3.4 Medidas de sacrificio

Atendiendo a la revision de la literatura, el sacrificio se define como lo que es
dado o sacrificado para adquirir un servicio (Zeithaml, 1988; Heskett et al., 1990;
Cronin et al., 2000). Ademas, estudios previos ponen de manifiesto que el
sacrificio es un constructo milti-dimensional (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991,
Cronin et al.,, 2000). Concretamente, las dimensiones que representan los
aspectos monetarios y no monetarios del precio asociados con la adquisicion y

uso del servicio son usados como indicadores de sacrificio.

3.4.1 Medidas del precio monetario

Estudios previos ponen de manifiesto que el precio monetario se puede medir
como la diferencia entre el precio objetivo y el precio de referencia del
consumidor (Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998; Urbany et al., 1997,
Volckner, 2008). En el mercado electrénico, el precio monetario se entiende
como la diferencia entre el precio objetivo y el precio de referencia de la tienda
online (Gurumurthy y Russell, 1995). En esta linea, Gupta y Kim (2010) definen
el precio monetario percibido como el precio objetivo en comparacion con el
precio de referencia del consumidor, lo que deriva en una medida subjetiva del

precio.

Como se ha discutido en la revision de la literatura sobre el precio (capitulo 2),
este constructo es considerado un importante indicador de la calidad del servicio
(Yoo et al., 2000) y de la intencion de compra de un producto online y, ademas,
son muchos los investigadores que consideran el precio como un antecedente
del valor percibido (Holbrook, 1999, p. 187). Es por ello que en esta
investigacion, en la que se pretende medir el valor percibido global de la compra
de un producto turistico online desde una perspectiva internacional, se tenga en
cuenta el precio de la compra del producto y que, ademas, se considere un

antecedente del valor percibido global.
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Tabla 4.23 Revision de las escalas de precio

Dimensién item Fiabilidad Escala- Origen
Puntos
Es posible obtener un mayor
descuento en otra tienda
online
Es mas barato comprar ___
. en otra tienda online .
Erti?noe?n P.robablemente utilizaré més a=0.92 Likert-7 GuE)ztglyor)Qm
dinero para compra __ en
otra tienda online
Necesito pagar mas para
comprar__ en otra tienda
online que en esta
El precio del __es alto
Smith y Park,
El precio del __ es bajo a=0.88 Likert-5 1992
. — Yoo, Donthu y
Precio Lee, 2000
El precio del __ es caro
El precio de este __ es (muy Diferencial Aqueveque

bajo/muy alto) a=0.87 semantico (2006)

Fuente: elaboracion propia

En esta investigacion se entiende que el precio monetario es percibido
subjetivamente en la mente del consumidor, ya que lo que se pretende medir es
la percepcion del precio por parte del turista. Por lo tanto, atendiendo a la
revision de la literatura y a las escalas propuestas en la tabla 4.23, se ha optado
por adaptar la escala de Yoo et al. (2000) para medir el precio en esta

investigacion.

Dado que en esta investigacion se pretende medir la percepcion de precio
subjetivo, se ha optado por adaptar la escala empleada por Yoo et al. (2000). La
adaptacion consiste en aplicar la escala original en el mercado de servicios,
concretamente en el marco de turismo. Asi, en la tabla 4.24 se propone la escala

de precio objeto de analisis.

Tabla 4.24 Escala empleada para medir la percepcion del precio pagado por el hotel
contratado

Dimensién Item Origen

El precio del hotel es alto
Precio Yoo, Donthu y Lee, 2000
El precio del hotel es caro

Fuente: elaboracion propia
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3.4.2 Medidas del riesgo percibido

En el apartado anterior se analiza la transaccion desde una perspectiva
monetaria y con el andlisis del riesgo se mide también la transaccion desde una

perspectiva no monetaria.

En la revision de la literatura (capitulo 2) encontramos que investigaciones
previas se han centrado principalmente en los aspectos monetarios de la
transaccion, medidos como la diferencia entre el precio objetivo y el precio de
referencia del consumidor (por ejemplo, Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Grewal,
Monroe y Krishnan, 1998; Volckner, 2008) para medir el precio monetario de un
servicio o producto. Sin embargo, los aspectos no monetarios de una
transaccién como el tiempo, esfuerzo y riesgo pueden ser determinantes para
las decisiones de compra de los consumidores en los establecimientos online
(Zeithaml, 1988). Mientras que ahorrar tiempo y esfuerzo conforman los
principales beneficios de la compra online (Torkzadeh y Dhillon, 2002), el riesgo
y la incertidumbre eludida reducen el atractivo de la compra online (Grewal et al.,
2003).

De manera que este estudio considera que el riesgo percibido representa la
incertidumbre de la compra en Internet (Featherman y Pavlou, 2003; Bhatnajar et
al., 2000). Investigaciones previas definen riesgo percibido como la implicacion
de incertidumbre y sus consecuencias (Cox, 1967), o como las expectativas
subjetivas de la pérdida o sacrificio que conllevan las transacciones realizadas a
través de Internet (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999). Cho (2006) manifiesta
qgue el riesgo tiene lugar cuando los vendedores de Internet se comportan de

manera oportunista.

Atendiendo a las especificaciones anteriores, en esta investigacion el riesgo
percibido se define como: “la percepcion de los consumidores de la
incertidumbre y las consecuencias adversas de realizar una transaccion con un
vendedor a través de la Web” (Chen y Dubinsky, 2003).
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En la tabla 4.25 se presentan los trabajos que han estudiado el riesgo percibido
desde una perspectiva no monetaria, teniendo en cuenta el nimero de items

empleados, la fiabilidad y las escalas usadas en cada caso.

Tabla 4.25 Revision de las escalas empleadas para medir el riesgo percibido de la
transaccién online

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
a=0.95
3 Lee et al. (2009) ND 220 96
Chang y Chen . _
6 (2008) Likert-7 a=0.93
Riesgo percibido en el 4 Zhangzzyogg))/butok Likert-7 a=0.86
comercio electronico
4 Doolin et al. (2005) Likert-5 a=0.77
Ueltschy et al. . _
5 (2004) Likert-7 a=0.934
4 Gupta y Kim, 2010 Likert-7 a=0.81
4 | ChenyDunbinsky, | ) o s a=0.80
. - 2003
Riesgo percibido de la Sweeney, Soutar y
transaccion ' ikert- =
2 Johnson, 1999 Likert-7 a=0.69
a=0.94
Cheung y Lee, — (para el primer estudio)
5 2001 Likert-7 a=0.96
(para el segundo estudio)

Fuente: elaboracién propia

En el capitulo 2 de esta tesis doctoral se puede ver la composicion de cada una

de las escalas de los trabajos presentados en la tabla 4.25.

Teniendo en cuenta cada uno de los items que componen la dimension de
riesgo percibido, y que, en esta investigacion, se pretende medir el riesgo
percibido por la transaccion electronica, se ha optado por utilizar una escala con

dos items adaptados de estudios que han analizado el riesgo percibido online.

Como se ha comentado anteriormente, parece desaconsejable usar una escala
con soOlo dos items (Nunnally, 1978), sin embargo, la literatura pone de
manifiesto que cuando los estudios no tienen como objetivo principal la medicion
del riesgo percibido no supone mayor inconveniente usar una escala con sélo
dos items, mientras que por el contrario si el objetivo principal fuera medir el
riesgo percibido no seria aconsejable emplear una escala con menos de tres
items (Castafieda, 2005).

| |
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La tabla 4.26 muestra los dos items empleados para medir el riesgo y los

autores a los que pertenecen las escalas originales.

Tabla 4.26 Escala empleada para medir el riesgo percibido de la transaccion online

Dimension item Origen

Gupta y Kim, 2010

Es arriesgado comprar un producto de Chen y Dunbinsky, 2003

estas caracteristicas por Internet

Riesgo Cheung y Lee, 2001
Percibido , .
Es probable que en la reserva haya algin Chen y Dubinsky, 2003
error Sweeney, Soutar y Johnson, 1999

Fuente: elaboracién propia
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3.5 Medidas del valor percibido

Como se puede deducir de la revision de la literatura sobre el valor percibido
(capitulo 2) son muchos los investigadores que han tratado de medir el valor

tanto desde la perspectiva unidimensional como multidimensional.

Sin embargo, atendiendo a los requisitos de investigacién propuestos en esta
tesis doctoral y al modelo tedrico propuesto en el capitulo tercero de la misma, la
necesidad de conocer el efecto moderador de las dimensiones culturales en el
valor percibido global del turista internacional, a través de sus antecedentes y
consecuencias, hacen necesario trabajar con el valor percibido desde una
perspectiva unidimensional, entendiendo el valor percibido como: “la diferencia

entre lo que es recibido y lo que es dado.” (Zeithaml et al., 2002).

Dada la importancia del estudio del valor percibido en el area del marketing (por
ejemplo, Chen y Dubinsky, 2003), la revision de la literatura permite realizar una
doble clasificacion de los estudios que han medido el valor percibido. De modo
que, por un lado, se presentan aquellos estudios que miden el valor percibido
online y, por otro lado, aquéllos otros que tratan de medir el valor percibido en el

sector servicios dentro del mercado tradicional.

En la tabla 4.27 y 4.28 se presentan los trabajos que han analizado el valor
percibido en Internet, y en el sector servicios, respectivamente, los items que
componen el constructo, la fiabilidad de las medidas y las escalas usadas para la

medicion.
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Tabla 4.27 Revision de las escalas que miden el valor percibido online

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
4 Gupta y Kim (2010) Likert-7 a=0.92
3 Liao y Wu (2009) Likert-7 a=0.87
2 Ha y Janda (2008) Likert-7 a=0.89
4 Shamdasani et al. (2008) Likert-7 a=0.88
6 Soltani y Gharbi (2008) Likert-7 a=0.77
Valor
percibido . .
4 Kim, Zhao y Yang (2008) Likert-7 a=0.87
Gallarza y Gil Saura . _
3 (2006) Likert-5 a=0.84
Steenkamp y Geyskens _
5 (2006) ND a=0.75
a=0.77
4 Harris y Goode (2004) Likert-7 g):aor%gl primer estudio)
(para el segundo estudio)
3 Chen y Dubinsky (2003) Likert-5 a=0.75

Fuente: elaboracion propia

Los items que componen la dimension de valor percibido en cada uno de los

trabajos se pueden ver en el capitulo dos de esta tesis doctoral.

Como se observa en la tabla 4.27, en los ultimos afios son muchos los trabajos
que han intentado medir el valor percibido global de la compra por Internet, sin

embargo, existe divergencia en el nUmero de items empleados a tal efecto.

Ademas, como lo que se pretende es medir el valor percibido global de la
compra de un producto turistico, es de especial interés analizar aquellos trabajos
que aungue no son especificos de Internet, son relevantes en el analisis y
evaluacion del valor percibido global. Asi, por ejemplo, destacan los trabajos de
Gallarza y Gil (2006), Cronin et al. (2000) y Zeithaml (1988). Estos trabajos
tienen como eje central la medicion del valor percibido. Ademas, los trabajos de
Gallarza y Gil (2006) y Cronin et al. (2000) tienen como base el trabajo de
Zeithaml (1988).
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Tabla 4.28 Revision de las escalas que miden el valor percibido global en el sector servicios

Escala item Origen Escala- Fiabilidad
puntos
2 He y Song (2008) Likert-11 ND
7 Jones et al. (2007) Likert-6 a=0.88
”””””””””””””” Gallarzay Gil Saura 4 o __ o
R @oog) ] e s
5 Yang y Peterson (2004) ND a=0.80
valor ‘valor de adquisicien a=097
percibido (8) ,
valor de transaccion Al-Sabbahy et al. (2004)  Likert-7
) a=0.93
2 Cronin et al. (2000) Likert-9 a=0.88
4 Sweeney et al. (1997) Likert a=0.84
4 Zeithaml (1988) ND ND

Fuente: elaboracion propia

Concretamente, para esta investigacion, el valor percibido global se entiende
como la percepcion del consumidor de los beneficios netos obtenidos del
intercambio entre los costes incurridos de obtener los beneficios deseados.
Como sugieren estudios previos, se mide el valor percibido desde la perspectiva
de la experiencia de consumo (por ejemplo, Anderson y Narus, 1998). En
definitiva se entiende como: “todos los factores, cualitativos y cuantitativos,
objetivos y subjetivos que conforman la experiencia de compra completa [...]"
(Schechter, 1984 en Zeithaml, 1988).

Atendiendo a la revision propuesta en las tablas 4.27 y 4.28 y a la definicion
anterior, considerada el eje central de la investigacion, en la tabla 4.29 se
muestran los items utilizados para la escala de valor percibido global de esta

investigacion y el origen de cada uno de ellos.
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Tabla 4.29 Escala empleada para medir el Valor percibido global de la compra online

Escala item Origen

El valor de esta compra ha sido bueno

Gallarza y Gil-Saura, 2006

Valor La dirierenc'ik?den:]re quque hgldado ylo Chen y Dubinsky, 2003
percibido que ne recibido ha sido posiltlva . Cronin et al., 2000
La compra ha  satisfecho mis Zeithaml, 1988

necesidades y carencias

Fuente: elaboracion propia

La eleccion de los items presentados en la tabla 4.29 para medir el valor
percibido de la compra de un producto turistico tiene su sustento en que
conforman una medida global, lo que va a permitir una valoracién conjunta de
todo el proceso de decisibn de compra a través de Internet, el hecho de que se
haya optado por una escala empleada en el sector servicio se fundamenta
basicamente en que las escalas que miden el valor percibido online, no

contemplan una medida de valor global.
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3.6 Medidas de lealtad

Para medir la lealtad respecto al sitio Web se toma como base el trabajo de
Zeithaml et al. (1996), que en su version final identifican una dimension de

lealtad que incluye items de compra y de recomendacion.

La tabla 4.30 muestra aquellas investigaciones que han tratado de analizar el
comportamiento futuro y que han sido aplicadas empiricamente, por lo que en la
tabla se muestran el numero de items usados a tal efecto, el origen y la fiabilidad

de las escalas.

Tabla 4.30 Revision de las escalas empleadas para medir la lealtad online

Escala-

Escala item Origen Fiabilidad
puntos
Gupta y Kim _—— 3
: 4 (2010) Likert-7 a=0.76
E 2 Frost et al. (2010) Likert-5 ND
Soltani y Garbhi . B
: 3 (2008) Likert-7 a=0.76
5 1 Joo (2007) Likert-5 a=0.808
5 a;=0.81
i 3 Castafieda, 2005 Likert-5 8,=0.84
: as;=0.80
; a,=0.82
Lee y Overby . _
i 3 (2004) Likert-7 a=0.90
: 1 Lai (2004) Likert-7 a=0.66
Lealtad al sitio ! Intencién de
Web ! recompra Yang y Peterson _
i 2 (2004) ND a=0.91
: 2 Lametal. (2004) Likert-10 ND
2 Liu et al. (2004) Likert-7 a=0.94
: 5 Mathwick, 2002 Likert-7 a=0.96
S Srinvasanetal. . . _ e
: oo MwenT am092
: Petrick et al. .
: B ooy . terc M
Murphy et al. _
; i 0
: Zeithaml et al. . _
: 3 1996 Likert-7 a=0.94
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Comunicacién Boca-
QOido (+)

2 Frost et al. (2010) Likert-5 ND
1 Joo (2007) Likert-5 a=0.782
a;=0.90
4 Castafieda, 2005 Likert-5 a2f0.93
a3;=0.93
a4=0.91
1 Lai (2004) Likert-7 a=0.66
2 Liu et al. (2004) Likert-7 a=0.931
Yang y Peterson _
4 (2004) ND a=0.91
3 Lam et al. (2004) Likert-10 ND
5 Mathwick, 2002 Likert-7 a=0.96
Srinivasan et al. . _
4 2002 Likert-7 a=0.85
Zeithaml et al. . _
3 1996 Likert-7 a=0.61

Fuente: elaboracién propia

Como se observa en la tabla anterior, la lealtad viene indicado desde una

perspectiva bidimensional, y aunque esta perspectiva tiene su sustento en la
literatura (Che y Quester, 2006; Caruana y Fenech, 2005; Tam, 2004; Lam et al.,

2004; Kozak y Rimmington, 2000), esta investigacion se decanta por considerar

la lealtad desde una Optica unidimensional considerando la intencién de

recompra y la comunicacion boca-oido como una sola dimensién al igual que se

hace en los trabajos de Joo (2007), Gallarza y Gil, (2006b), Baker y Crompton
(2000) y Zeithaml et al. (1996).

La tabla 4.31 muestra los items seleccionados en esta investigacion para la

medicion de la lealtad respecto al sitio Web.
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Tabla 4.31 Escala empleada para medir la lealtad del turista respecto al sitio web

DIMENSION ftem ORIGEN

Gupta y Kim, 2010
Castafieda, 2005
Srinivasan et al. 2002
Mathwick, 2002
Zeithaml et al., 1996

Castafieda, 2005

En mi proximo viaje vacacional tengo la intencion
de seguir comprando en este sitio Web

Contaré aspectos positivos de este sitio Web a Srinivasan et al. 2002
otras personas Bergeron, 2001
Lealtad Zeithaml et al., 1996

Frost et al., 2010
Castafneda, 2005
Srinivasan et al. 2002
Mathwick, 2002
Zeithaml et al., 1996
Castafieda, 2005
Srinivasan et al. 2002
Zeithaml et al., 1996

Recomendaré este sitio Web a todo aquel que
busque mi consejo

Animaré a mis amigos y familiares a visitar este
sitio web

Fuente: elaboracion propia

Especial referencia debe hacerse a las dimensiones derivadas del trabajo de
Frost et al. (2010), Gupta y Kim (2010) y Castafieda (2005) ya que el ambito de
aplicacion de esta investigacion difiere minimamente del &mbito de aplicacion de
estos estudios previos, puesto que todos ellos tratan de medir las intenciones

comportamentales de los individuos en el medio electronico.
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3.7 Medidas de las dimensiones culturales

Atendiendo a la revision de la literatura (capitulo 1), varios investigadores
discuten sobre la eleccion de las dimensiones mas apropiadas para delimitar la
cultura (Bond, 1987; Clark, 1990; Dorfman y Howel, 1988; Hofstede, 1980, 1991,
Inkeles y Levinson, 1969; Keillor y Hule, 1999; Schwartz, 1994; Smith et al.,
1996; Steenkamp, 2001). Sin embargo, el marco de cultura nacional de Hofstede
es el mas usado en psicologia, sociologia, marketing, o estudios de gerencia
(Sondergaard, 1994; Steenkamp, 2001). Su trabajo es utilizado para conocer el
impacto de las diferencias en las culturas nacionales y nos proporciona una
fuerte base empirica y valoraciones numeéricas de la posicion de un gran numero
de paises en cuatro dimensiones de cultura (Kolman, Noorderhaven, Hofstede y
Dienes, 2003).

Es por ello que, para medir las dimensiones culturales, en esta investigacién se
usa “The Value Survey Module, 2008” (VSMO08). Se trata de un cuestionario
desarrollado para comparar culturalmente la influencia de los valores y los
sentimientos de encuestados similares en dos o mas paises. En este
cuestionario se recogen siete dimensiones de cultura nacional y cuatro
preguntas por dimensién, ademas de seis preguntas que recogen informacion
sobre las caracteristicas sociodemograficas como género del encuestado, edad,
nivel de educacion, tipo de trabajo, etc. Cinco de las dimensiones medidas son
descritas ampliamente en el trabajo de Hofstede (2001), y las otras dos
dimensiones estan basadas en el trabajo de Monkov (2007). Sin embargo, en
esta investigacion soOlo se trabaja con cuatro de las cinco dimensiones
propuestas por Hofstede. Este hecho se basa en que para la muestra objeto de
investigacion Hofstede no ofrece los datos de la quinta dimension afiadida en
2001. Concretamente, para el caso de Espafia Hofstede no analiza la
Orientacion a Largo Plazo (quinta dimension) por lo que no se pueden realizar

comparaciones entre los dos grupos de la muestra objeto de investigacion.

EVOLUCION DE VSM

La primera versién publicada del cuestionario Value Surve Module (1982)

contenia cuatro dimensiones, derivada de una comparacién de los empleados de
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IBM en cuarenta paises (VSM82). La siguiente version fue publicada en 1994 y

comprendia cinco dimensiones; la dimension adicional

comparacion de estudiantes en 23 paises usando un cuestionario principalmente
disefiado para estudiantes chinos (Hofstede y Bond, 1988). La ultima version
(VSMO08) (2008) difiere considerablemente de su versién anterior. De manera
gque algunas preguntas son idénticas, sin embargo, otras se han cambiado con el
fin de hacer un cuestionario mas operativo con una mayor precision de las
cuestiones que recoge. En la tabla 4.32 se muestra un resumen de las

dimensiones tratadas en cada uno de los instrumentos.

result6 de una

Tabla 4.32 Evolucion del cuestionario empleado para medir las dimensiones culturales

Dimensiones VSM82
Distancia al poder X
Masculinidad _feminidad X
Individualismo-Colectivismo X
Incertidumbre eludida X

Orientacién a Largo Plazo
Tolerancia

Monumentalismo

VSM94

X

X

VSMO08

X

X

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 4.33 se muestran los items pertenecientes a cada una de las cuatro

dimensiones objeto de esta investigacion a partir del cuestionario VSMO08.
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Tabla 4.33 Escala empleada para medir la dimensiones culturales

Neo Distancia al Poder Férmula

1 Tener un jefe directo respetable

Ser consultado por tu jefe en las decisiones que afecten a
tu trabajo

En su experiencia, ¢.con qué frecuencia los empleados DP= 35(m2-m1)+25(m3-m4)
3 temen contradecir a sus jefes, o los estudiantes a sus
profesores?

Cualquier estructura organizativa que permita que un
4 mismo empleado tenga dos jefes debe evitarse por ser
inviable

Ne° Individualismo -Colectivismo Férmula

1 Tener suficiente tiempo para la vida personal y familiar

2  Tener estabilidad en el empleo

IND= 35(m2-m1)+35(m4-m3)
3 Desarrollar un trabajo interesante

4  Tener un trabajo respetable para tu familia y amigos

Ne° Masculinidad-Feminidad Férmula

1 Conseguir un reconocimiento por el trabajo bien hecho

2  Estar rodeado de gente agradable con quien trabajar MAS= 35(m2-m1)+35(m3-

- . m4
3 Vivir en una zona atractiva o deseable )
4  Tener oportunidades de ascenso
N° Aversion al riesgo Formula
1  ¢Con qué frecuencia se siente nervioso o tenso?
2 En conjunto, ¢,cémo describiria su estado de salud
actual?
Una persona puede ser un buen gerente o jefe aun AR= 40(m2-m1)+25(m3-m4)

3 cuando no tenga una respuesta precisa para cada
cuestion gue le plantee un empleado acerca de su trabajo

Las reglas de la empresa no deberian romperse ni
4 siquiera si el empleado considera que romperlas seria
beneficiario para la organizacion

Fuente: elaborado a partir de Value Surve Module (2008)

m=pregunta

Todos los items referenciados en la tabla anterior se corresponden de manera
exhaustiva con los items propuestos en VSMO08 para la medicion de las cuatro

dimensiones. Ademas, como se puede observar en la tabla 4.33, se ofrecen las
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formulas establecidas para el calculo de los indices de cada una de las

dimensiones aplicadas a la muestra de esta investigacion.
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3.8 Otras medidas

Ademas de los constructos comentados en los sub-epigrafes anteriores, en el
cuestionario se recogen otras variables de interés que nos van a ayudar en el

posterior andlisis de los resultados.

De manera global, se miden algunas caracteristicas sociodemogréficas, como el
sexo, la edad, el nivel de educacién, la situacion laboral, nivel de ingresos

mensuales familiares y el tamafio del hogar familiar.

Tabla 4.34 Escala empleada para medir las variables sociodemogréficas

Sexo Edad Nivel de ingresos mensuales
O Hombre [0 Menos de 20 afios familiares
O Mujer [ Entre 20 y 24 afios [0 Menos de 600

[ Entre 25 y 29 afios O Entre 600 -1200
Nivel de educacion O Entre 30 y 34 afios O Entre 1201-1800
O Sin estudios O Entre 35 y 39 afios O Entre 1801-2400
[0 Estudios primarios [0 Entre 40 y 49 afios [0 Entre 2401-3000
[0 Estudios secundarios [0 Entre 50 y 59 afios [0 Entre 3001-4000
O Estudios universitarios [0 60 0 mas afios O Entre 4001-5000

O Entre 5000-9000

Situacion Laboral Tamarfo del hogar familiar O Entre 9000-12000
O Empleado O Unipersonal [0 Mas de 12000
O Desempleado O 2 personas
O Estudiante [0 3 personas
0 Ama de casa [0 4 o mas personas
O Otro

Fuente: elaboracién propia

3.9 Determinacion del formato de medida

Entre las distintas formas de hacer preguntas (DeVellis, 1991; 2003; Miquel et
al., 1997; Vila et al., 2000) y técnicas para la formacién de escalas compuestas y
evaluacion de sus items (Sarabia, 1999), las mas habituales en marketing son: la
técnica aditiva de Likert, el diferencial semantico de Osgood y la técnica de

Suma Constante con Anclas Verbales (Churchill y Peter, 1984; Sarabia, 1999).

Para la seleccion de la técnica mas adecuada para la formacion de la escala no
hay reglas objetivas. No obstante, pueden tenerse en cuenta aspectos tales
como los objetivos de la investigacion, la tipologia de los sujetos o incluso el tipo

de escala natural que se desea utilizar (Sarabia, 1999).

Atendiendo a todo lo anterior, y a que ademas, es uno de los formatos més

aptos y de los mas usados para el desarrollo de escalas (Churchill y Peter, 1984;
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DeVellis, 1991; 2003; Vila et al., 2000), se ha optado por establecer inicialmente
como formato de medida una escala métrica —ordenada con la técnica Likert con
cinco puntos de asignacion de respuesta, ya que investigaciones previas han
determinado que una escala de cinco puntos es facilmente comprensible por los
encuestados y permite que ellos expresen sus puntos de vista (Marton-Williams,
1986).

En el formato de respuesta se pusieron etiquetas Unicamente en los polos de
cada escala, ya que la evidencia empirica prueba que las escalas que etiquetan
cada uno de los puntos de asignacion de respuesta no tienen fiabilidades mas
altas que las que no lo hacen (Churchill y Peter, 1984). Asi, las posiciones
ofrecidas al entrevistado se enumeraron siguiendo las recomendaciones de
DeVellis (2003) y Zorzi, Priftis y Umilta (2002).
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4  ESTANDARIZACION EN LA INVESTIGACION CROSS
CULTURAL

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

La realizacion de una investigacion cross cultural implica trabajar con individuos
procedentes de diferentes culturas y, como consecuencia, es necesario tener en
cuenta si las puntuaciones obtenidas son comparables. Equivalencia y
desviacion son temas importantes a tener en cuenta para llevar a cabo una
comparacion cross cultural exitosa (Van de Vijver y Leung, 1997). Es por ello,
que la literatura que versa sobre la investigacion cross cultural muestra una gran
cantidad de problemas metodol6gicos y teéricos. La revision llevada a cabo por
Sekaran (1983) pone de manifiesto la existencia de muchos errores potenciales
en la investigacidon empirica cross-cultural, de entre ellos, se destaca el sesgo de
medida. Ademas, Drasgow (1987) establece que el sesgo de medida se da si
individuos en la misma posicion en el rasgo medido por el test (pero
pertenecientes a paises diferentes) no alcanzan las mismas puntuaciones

esperadas.

La existencia de distintos estilos de respuesta es un fenédmeno muy conocido y
estudiado en diferentes disciplinas dentro de las ciencias sociales empiricas
(Baumgartner y Steenkamp, 2001; Hui y Triandis, 1989; Sekaran, 1983).
Distintos encuestados tienen diferentes formas de usar los formatos de
respuesta que los investigadores proponen con independencia del contenido
(Dolnicar y Gran, 2007). Paulhus (1997, p. 17) manifiesta que estos
comportamientos derivan en una respuesta sesgada que tiene una tendencia
sistematica a responder a un rango de preguntas con otra base que no es el

contenido especifico al que se refieren los items.

Hay estudios que muestran que la cultura de origen de los encuestados tiene un
efecto sistematico en sus estilos de respuesta. Los encuestados con diferente
cultura de origen tienden a usar los formatos de diferente manera (Hui y Triandis,
1989). Este hecho no influye en los resultados de estudios empiricos dentro de

un area cultural concreta. Pero si la muestra estd formada por un conjunto de
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individuos pertenecientes a culturas de origen con formas o estilos de uso de los
formatos de encuestas significativamente distintos, los resultados podrian

distorsionarse.

La tendencia de hacer un mayor uso de las partes extremas de las respuestas
es uno de los posibles estilos de respuesta (Dolnicar y Griin, 2007). En el caso
de respuestas con formatos multi-categéricos con cinco opciones de respuesta,
los encuestados tienen tendencia a marcar la quinta opcién de respuesta mas
frecuentemente que otras (Baumgartner y Steenkamp, 2001). Otros
encuestados, por el contrario, evitan las respuestas extremas y hacen un mayor
uso de las categorias de respuesta intermedias (Roster et al., 2003). Incluso si
un encuestado con un estilo de respuesta centrado y otro con un estilo de
respuesta extremo perciben por ejemplo el mismo nivel de satisfaccion, sus
respuestas en un formato de respuesta mdltiple probablemente difieran y los
investigadores errbneamente concluirian que sus niveles de satisfaccion son
distintos (Kozak et al., 2003). En otras palabras, la interpretacion de las escalas

de respuesta es subjetiva (Dolnicar y Grin, 2007).

Algunos estudios empiricos detectan diferencias sistematicas en los estilos de
respuesta entre encuestados de culturas asiaticas y occidentales. Asi, Che et al.
(1995) concluyen que individuos de culturas colectivistas tienden a evitar los
extremos, y Shiomi y Loo (1999) y Si y Cullen (1998) afirman que los
encuestados de culturas colectivistas, como las asiaticas, tienden a responder
usando las puntuaciones medias mas que los encuestados occidentales

(culturas individualistas).

Otros estudios centrados en encuestados hispanos manifiestan que éstos
tienden a tener un estilo de respuesta extremo (Hui y Triandis, 1989; Main et al.,
1992). De modo que, los encuestados esparfioles pueden, por ejemplo,
manifestar estar mucho mas satisfechos con un hotel y tener una intencién de
volver mayor que los encuestados chinos, sin que esas diferencias sean reales
(Dolnicar y Griin, 2007). En esta linea, Triandis y Triandis (1962) demuestran el
mismo efecto en los estudiantes griegos en comparacion con los estudiantes
americanos. Hui y Triandis (1989, p. 298) explican ademas, las diferencias entre

encuestados hispanos y no hispanos, del siguiente modo: “en culturas
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mediterraneas, se usa un estilo de respuesta extremo porque la gente lo
considera una respuesta sincera. Usar los términos medios de una escala se
consideraria intentar ocultar los sentimientos, lo cual no estd bien visto. "Sin
embargo, esta visidn probablemente refleje un estilo de respuesta especifico de

la cultura.

SOLUCIONES AL PROBLEMA

La literatura pone de manifiesto que varios investigadores se han centrado en
detectar si los datos estan o no contaminados por los estilos de respuesta. Asi,
con el fin de detectar los estilos de respuesta extrema, Chun et al. (1974) usan
desviaciones estandar individuales y Johston (2005) usan el nimero de items
con esa misma tendencia. Sin embargo, Cheung y Resvold (2000) utilizan un
analisis factorial multi-grupo para chequear la contaminacion de los datos con
estilos de respuesta medios y extrema. Concretamente, estos Ultimos proponen

un proceso por pasos que se detalla a continuacion:

a) En primer lugar, chequean la invarianza de forma entre las dos culturas y
prueban si los items estan asociados con cada constructo (equivalencia
conceptual), con el fin de analizar si los miembros de ambas culturas
asocian las mismas medidas con los mismos factores subyacentes en
ambos grupos (Suzuki y Rancer, 1994).

b)  En segundo lugar, para analizar los estilos de respuesta extremos, usan la
invarianza factorial para detectar la igualdad en los factores de carga, es
decir, se examina si los miembros de ambas culturas dan el mismo peso a
los indicadores.

c) Finalmente, para analizar los estilos de respuesta derivados de otros
factores diferentes al que ha sido creada la pregunta, se trabaja con la
varianza interceptada con el fin de detectar la igualdad de los factores de

los items, cuando la variable latente es igual a cero.

De manera que, si la varianza se confirma en cada test, las diferencias en las
medias latentes indican diferencias sustanciales entre culturas. Por el contrario,
si la varianza no se confirma, los estilos de respuesta extremos y los estilos de
respuesta de aquiescencia, afectados por otros factores diferentes al contenido

de la pregunta en cuestion, podrian presentarse en los datos.
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Por lo tanto, atendiendo al caracter cross cultural de esta tesis doctoral y con el
propésito de analizar la equivalencia de medida y detectar las posibles
diferencias culturales en los constructos, en esta investigacion se ha decidido
usar la técnica propuesta por Cheung y Resvold (2000) para detectar el grado de
contaminacion de los datos derivados del estilo de respuesta de cada una de las

culturas objeto de investigacion.

Como se observa en el procedimiento de Cheung y Rensvold (2000), en primer
lugar, se detectara la invarianza analizando el empeoramiento que se produce
en el ajuste del modelo del AFC desde un modelo multi-grupo libre (m1l),
pasando por otro donde se restringen las cargas factoriales a igual (m2) y un
modelo que, ademas, restringe la constante en cada funcion (m3).
Respectivamente, la ausencia de diferencias significativas en la Chi-cuadrado
entre m1 y m2 es un indicador de invarianza factorial, mientras que la ausencia
de diferencias significativas en la Chi-cuadrado para m2 y m3 es un indicador de

invarianza interceptada.
La tabla 4.34 presenta la comparacion de Chi-cuadrado entre m1y m2.

Tabla 4.34 Comparacién entre modelo 1y modelo 2

Modelo con Modelo sin Diferencias

restriccion restricciéon Chi?
Comparaciéon del modelo 1y 1706,41 1649,62 56,79
modelo 2 d.f. = 1103 d.f.=1079 d.f.=24

p-valor< 0.0001

Atendiendo a los resultados expuestos en la tabla 4.34, se derivan diferencias
significativas entre el modelo 1 (modelo libre) y modelo 2 (modelo restringido en
las cargas factoriales), de modo que, no se puede afirmar la existencia de
invarianza entre los dos modelos, lo que permite confirmar la existencia del
sesgo en los estilos de respuesta extremos derivados de la comparacion de dos

muestras culturalmente distintas.

El segundo paso consiste en analizar los posibles errores ocasionados por las
respuestas de aquiescencia, es decir, aquellas respuestas que se dan con
independencia del contenido de la pregunta, para tal fin, se procede a la
comparacion entre el modelo 2 (modelo restringido en las cargas factoriales) y

modelo 3 (modelo restringido en las cargas factoriales y en las constantes). Al
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igual que el paso anterior, para detectar la existencia de diferencias significativas
se procede a la comparacion del estadistico Chi entre ambos modelos. Los

resultados obtenidos se muestran en la tabla 4.35.

Tabla 4. 35 Comparacion entre el modelo 2y el modelo 3

Modelo con Modelo sin Diferencias
restriccion restriccion Chi?
Comparacion del modelo 2y 1754,45 1706,41 48,04
modelo 3 d.f.=1128 d.f. =1103 d.f.=25
p-valor=0.004

Los resultados presentados en la tabla 4.35 establecen que existen diferencias
significativas entre ambos modelos, lo que confirma que los datos estan

afectados por el sesgo de las respuestas de aquiescencia.

Por tanto, una vez detectado el efecto del estilo de respuesta especifico de la
cultura, la literatura pone de manifiesto que son dos los caminos usados con

mayor frecuencia para eliminar este problema:
a) Ignorar el estilo de respuesta y analizar los datos incorrectos.

b)  Elegir una de las muchas técnicas de correccién que transforman los

datos originales adecuadamente y analizar los datos transformados.

El problema con el primer enfoque es que el estilo de respuesta especifico de la
cultura probablemente contaminard el conjunto de datos, lo cual influira

significativamente en los resultados de los analisis.

Optando por el segundo enfoque, de entre las técnicas de correccion, la mas
usada es la estandarizacion (Dolnicar y Grin, 2007). Si el investigador cree que
el estilo de respuesta especifico de la cultura esta presente en los datos y que
éstos pueden distorsionar los hallazgos de la investigacion, se estandarizaran
los datos. El objetivo principal de la estandarizacion es la reducciéon o
eliminacién de las diferencias cross culturales que no se deben a las
variables objeto de estudio, sino mas bien a los conjuntos de respuestas y a los

instrumentos metodoldgicos (Van de Vijver y Leung, 1997).

La estandarizacion estd basada en la asuncién de que los estilos de respuesta
son constantes en el tiempo y que las diferencias en los patrones de respuesta
agregados reflejan las diferencias en los estilos de respuesta y no en las

diferencias relacionadas con el contenido. Mientras que la estandarizacion
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permite eliminar el sesgo, el peligro asociado es que también puede eliminar las

diferencias relacionadas con el contenido.

Hofstede (1980) fue uno de los primeros en defender el uso de la
estandarizacién como ajuste de las puntuaciones originales en la investigacion
cross cultural para corregir las tendencias de las respuestas. De manera que los
investigadores tienen que controlar la desviacion o error de la varianza en la
investigacion cross cultural. Por lo tanto, partiendo del hecho de que diferentes
patrones de respuesta son una forma de desviacion, los investigadores deben
estandarizar sus datos para reducir el error de la varianza (Hofstede y Van de
Vijver y Leung, 1997).

En esta linea, Fischer (2004) recoge una revision de los estudios publicados
en la revista “Journal of Cross Cultural Psychology” que usan procedimiento de
estandarizacion entre 1970 y 2002. Este autor destaca que la principal razon
citada para estandarizar, es eliminar o reducir la desviacion en la respuesta,
aunque los investigadores no discuten teéricamente por qué tales diferencias se
deben a aspectos de la desviacibn mas que a variaciones sustanciales y
significativas. Ademas, afirma que existe un incremento constante en el uso de

los procedimientos de estandarizacion desde 1985.

Fischer (2004) propone una clasificacion de los distintos métodos de
estandarizacion mas usados para ajustar los estilos de respuesta en la
investigacion cross cultural. La tabla 4.36 muestra las diferentes alternativas de
estandarizacion, distinguiendo entre diferentes formas y diferentes unidades de

ajuste:
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Tabla 4. 36 Técnicas de estandarizacion

Unidad

Ajuste

Medias

indices de dispersion

Medias e indices de
dispersién

Covarianzas*

Eliminar los estilo de
respuesta de
aquiescencia
conduce a la
ipsatizacion

Eliminar los estilos de
respuesta extremos.
Necesidad de un disefio
equilibrado con items positivos
y negativos

Ver la discusion separada
de medias e indices de
dispersién

Asume que la correlacion
entre covarianzas y otros
items se debe a los estilos
de respuesta

Entre individuos

Entre variables para cada
individuo, asume que no
hay diferencias
relacionadas con el
contenido entre los
encuestados

Y’= x—media indidual

Y’ = x/dispersion individual

Y= (x—media individual)/
dispersion indiidual

Entre grupos

Entre individuos para cada
variable, asume que las
puntuaciones globales y/o
varianza son comparables
entre grupos

Y’ = x—media grupo

Y’ = x/dispersion grpo

Yi=m + a; + bxj + e;

Yi=m + ai + bxj + e;

Entre culturas

Entre variables e
individuos para cada
cultura, asume igualdad en
los estilos de respuesta
dentro de cada cultura

Y= x—media cuttura

Y= x/dispersion cuitura

Y= (x—media cuitura)/
dispersion cuiura

Yi=m + a; + bxj + e;

Doble

Entre individuos y entre
grupos para cada cultura

Y’= x—media individual
Y=Y —mediay cutura

Y’ = x/dispersion individual
Y= Y’/dispersion y cuitura

Y= (x—media grupo)/
dispersion grupo
Y,': (Y'—med|a y'grupo)/
dispersion y grupo

Yi=m + ai + bxj + e;

Yij= valor de la variable dependiente

m = media global

xjj = valor de la covarianza (media ingividual) Para el individuo// (media grupo) para el individuo // (media cuiura) para el individuo
b=coeficiente de regresion

ejj = error residual

Fuente: elaborado a partir de Fischer (2004) y Dolnicar y Griin (2007)
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Como se observa en la tabla 4.36 las diferentes unidades de ajuste son: entre
sujetos, entre grupos, entre culturas y doble. De manera que si la unidad de
ajuste es el sujeto, se trabajara con todas las variables para cada individuo, si la
unidad de ajuste es el grupo se analizara todos los individuos para cada variable,
mientras que si la unidad de ajuste es la cultura se trabajara conjuntamente con

todas las variables e individuos para cada cultura.

Por lo tanto, atendiendo a las caracteristicas del estudio en cuestion y a su
caracter cross cultural, parece necesario el uso de la estandarizacién de los
datos primarios con el fin de evitar la desviacién en la respuesta, que como se
ha demostrado pueda venir provocada por las diferencias en los estilos de

respuesta propios de los paises objeto de estudio.

De entre los procedimientos existentes para llevar a cabo la estandarizacién se
ha utilizado el “Método de estandarizacion dentro de los grupos”- ajuste entre
variables- de modo que cada variable tiene la misma media y la misma varianza.
Este método asume que la puntuacion de porcentaje global y/o la varianza son
comparables entre variables, de manera que permite eliminar el sesgo de los
estilos de respuesta entre y dentro de cada cultura, ya que parte de la
asuncion de que puede ser que las respuestas dentro de una cultura tampoco
sean homogéneas dada la posible influencia de otras -caracteristicas

sociodemogréficas.

Con el uso de este procedimiento se puede llevar a cabo un analisis factorial de
las variables del conjunto de datos con la seguridad de que las dimensiones
resultantes son “puras” representaciones de los factores no afectados por el
efecto posicionador de la cultura, dado que la puntuacion media de cada cultura
para cada variable es cero. Por supuesto, aun asi el efecto de la cultura en el

modelo de las variables se refleja en el conjunto de datos.

La eleccion del método de estandarizacion dentro de los grupos se debe a que,
como se comenta en los parrafos anteriores, este método permite que las
puntuaciones globales y/o varianza sean comparables con otras variables,
mientras que la estandarizacion dentro de la cultura asume que los estilos de
respuesta difieren entre culturas pero son iguales dentro de la cultura y el

método de estandarizacion dentro de los individuos asume que no hay
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diferencias de contenido entre los encuestados, por lo tanto, se estima
conveniente usar el método de comparacion dentro de los grupos ya que permite

eliminar el sesgo de respuesta entre y dentro de cada cultura.

5 CONCLUSIONES

En este capitulo se propone la metodologia que se ha seguido para completar la
investigacion. Para ello, en primer lugar, se plantea el disefio de la investigacion
dentro del cual se determina el enfoque de la investigacion, y el método para la
recogida de informacién mas adecuado en cada caso. Asi, el proceso de estudio

se divide en cuatro fases:

= Fase | & cualitativa (revision de la literatura / panel de expertos).

Fase Il > cuantitativa | (Pre —test 1). Cuestionario auto-administrado.

Andlisis y fiabilidad de las escalas.

Fase Il = cuantitativa Il (Pre — test 2). Entrevista personal. Comprobacion
de la aplicabilidad de las puntuaciones de Hofstede en el campo del

marketing.

» Fase IV > cuantitativa Il (Entrevista telefénica). Aplicaciébn empirica —

muestra representativa de la poblacion.

La muestra estuvo formada por 300 turistas, 150 espafioles y 150 ingleses, los

cuales tuvieron que cumplir tres requisitos indispensables:
» El pais de residencia debe coincidir con el pais de nacionalidad.

= La compra del producto turistico fue en los 12 meses anteriores a la

entrevista.
» El producto turistico fue contratado via online.

Posteriormente, se procede a la determinacion de las escalas de medida
empleadas en cada caso. Dentro de este sub-apartado, se presenta un doble

criterio, en primer lugar, se plantean las escalas posibles mas relevantes
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ofrecidas por la literatura, para medir el constructo en cuestion y, posteriormente,

se decide la escala que se entiende mas apropiada para medir el constructo.

Finalmente, se propone la valoracion del proceso de estandarizacion en la
investigacion cross cultural. Para ello, se lleva a cabo el procedimiento planteado
por Cheung y Rensvold (2000) referente a la invarianza determinada por el
sesgo de respuesta extremo y el de aquiescencia. Los resultados derivados del
analisis nos llevan a plantearnos la posibilidad de estandarizar los datos y asi
cumplir los requerimientos necesarios para llevar a cabo un proceso de

estandarizacion adecuado.

De entre los principales métodos de estandarizacion propuestos en la literatura
(Fischer, 2004), en esta investigacibn se ha optado por el método de

estandarizacion entre los grupos.

En el capitulo siguiente se presenta el andlisis y discusion de los resultados una

vez llevada a cabo la investigacion propuesta en esta tesis doctoral.
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Capitulo 5

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CAPITULO 5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Una vez expuestas las fases metodoldgicas que componen el disefio de la
investigacion, se procede a la evaluacion de la fiabilidad y validez de las escalas
propuestas y al andlisis de los resultados obtenidos del contraste empirico del

modelo tedrico propuesto y de sus hipétesis.

Concretamente, en este capitulo se presenta el andlisis y discusion de los
principales resultados que surgen a partir de la investigacién propuesta en esta

tesis doctoral.

Para dar cumplimiento a esta tarea, en primer lugar, se procede a la evaluacién
de las escalas de medida y, en segundo lugar, se lleva a cabo la contrastacion

de las hipétesis planteadas en el capitulo 3 de esta tesis doctoral.

Atendiendo a la metodologia empleada en el capitulo anterior, la recogida de
datos se lleva a cabo mediante encuesta, con el fin de recoger las
percepciones, evaluaciones, opiniones e intenciones de la muestra

representativa de turistas espafioles y britanicos que reservan un hotel online.

La encuesta estuvo enfocada exclusivamente en turistas procedentes de
Espafia y Reino Unido que hubieran realizado un viaje vacacional en los
doce meses anteriores a la realizacion de la entrevista y que el hotel
hubiera sido contratado a través de Internet. Ademas, la tercera condicién
indispensable consistia en que el pais de nacionalidad debia ser igual al pais

de residencia.
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1. EVALUACION DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

Previo al analisis de datos, en el que para todos los constructos considerados se
han empleado escalas multi-items, se requiere de una primera fase de
evaluacion de las escalas, dado que dichos instrumentos de medida no han sido
evaluados previamente como tal en el contexto en el que se centra esta

investigacion.

De acuerdo con la estructura de la investigacion, se llevara a cabo la evaluacion
de las escalas de manera global para tomar una decisién acerca de la idoneidad

o no de los instrumentos de medida.

En el procedimiento de evaluacion de las distintas escalas se procede a analizar
la fiabilidad y la validez de los instrumentos de medida (Churchill, 1979). De
acuerdo con Luque (1997) “una medida es fiable cuando esta libre de error
aleatorio y, en consecuencia, proporcione puntuaciones estables y consistentes.”
La validez puede ser definida como “el grado en el que un instrumento mide el
concepto bajo estudio” (Bohrnstedt, 1976). Se presenta esencialmente en tres
dimensiones: validez de contenido, validez de costructo y validez de criterio
(Malhotra, 1997).

= Validez de contenido: consiste en una evaluacién subjetiva, pero
sistematica, que esta relacionada con el grado de idoneidad en el que las
caracteristicas de lo que se mide son recogidas por la medida (Luque,
1997). Para que se cumpla, se requiere que la escala evaluada se
encuentre apoyada por la literatura en cuanto a las dimensiones y distintos
aspectos que conforman el constructo. La validez de contenido queda
patente en los capitulos 1, 2 y 3 dedicados a la revision de la literatura y a

la metodologia de la investigacion.

. Validez de constructo: se divide en tres elementos. Validez convergente,
validez discriminante y validez nomolégica (capitulo 3) (Malhotra, 1997;
Peter, 1981). Estas facetas de la validez si admiten una evaluacion

objetiva.
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= Validez de criterio: consiste en comprobar si una escala determinada
logra clasificar a los objetos de igual forma que otro indicador estandar
alternativo que previamente ha demostrado ser “vélido” para medir la

misma variable latente.

En esta investigacion, se seguira el siguiente procedimiento para la

evaluacion de las distintas escalas de medida:

= Andlisis factorial confirmatorio (AFC). Aunque se podria realizar un
andlisis factorial exploratorio previo para descubrir la dimensionalidad de
cada constructo estudiado éste, por si solo, no permite afirmar que los
items miden determinadas dimensiones. Hay que tener en cuenta que,
generalmente, en el andlisis factorial exploratorio no se ponen restricciones
a las cargas de los items sobre los distintos factores y, dependiendo del
grado de asociaciébn entre las distintas dimensiones de un mismo
constructo, el analisis factorial explorativo puede ofrecer como resultado
varios componentes o uno sélo que representa el constructo de segundo
orden subyacente a esas dimensiones (Castafieda, 2005). Sin embargo, el
analisis factorial confirmatorio permite establecer restricciones en las
cargas para testar las relaciones defendidas por la teoria entre indicadores
y constructos latentes, incluso entre las propias variables latentes, llegando
a contrastar, mediante analisis factoriales confirmatorios de segundo orden
y ulterior orden, la desagregacibn de un constructo en distintas
dimensiones (Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1999). De acuerdo con
Levy (2003), si los constructos y/o escalas estdn bien definidos por la
teoria se puede realizar un andlisis factorial confirmatorio sin analisis
factorial exploratorio previo. En particular, el andlisis factorial confirmatorio
permitira identificar la dimensionalidad de las escalas de medida

empleadas (Steenkamp y Van Trijp, 1991).

= Andlisis de fiabilidad. La fiabilidad puede demostrarse a partir de los
indicadores de fiabilidad compuesta y varianza extraida que surgen del
andlisis factorial confirmatorio (Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1999).

No obstante, el andlisis de consistencia interna mediante el alfa de
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Cronbach permite apoyar los resultados considerandose, ademas, uno de

los indicadores mas usados en los trabajos cientificos.

La tabla 5.1 muestra los limites minimos y maximos, establecidos en la

literatura, que se tomaran en consideracion para los diferentes indicadores

calculados en la evaluacion de las escalas de medida.

Tabla 5.1 Criterios para la evaluacion de las escalas de medida

Indicador Definicién Interpretacién
Fiabilidad Medida de la consistencia
compuesta interna de los indicadores del >0.7
P constructo (Hair et al., 1999)
Cantidad total de la varianza de
Varianza los indicadores tenida en cuenta
. - >05
extraida por el constructo latente (Hair et
al., 1999)
Fiabilidad ) . .
Medida de la consistencia
Alfa Cronbach interna de una escala (Malhotra, > 0.6
1997)
) Proporcién de varianza que
R cada indicador tiene en comun >05
Fiabilidad ftem con el constructo (Del Barrio y '
Luque, 2000; Hair et al., 1999)
validez Coeficientes _Cargas obtenidas entre el Significativas y >
convergente lamda indicador y el constructo latente 05
g estandarizados  (Steenkamp y Van Trijp, 1991) '
Intervalo de confianza para el
coeficiente de correlacién no No debe contener
debe contener el 1 (Anderson y ell
Gerbing, 1988)
La varianza compartida entre un
Correlacién de  constructo y sus medias debe
Validez pares de ser superior a la varianza 2
. .. . VE > rij
discriminante constructos compartida entre el constructo y
latentes el resto de constructos del
modelo (Fornell y Larcker, 1981)
Correlacion entre constructos
latentes no muy elevada (Del <09
Barrio y Luque, 2000; Hair et al., '
1999)
Andlisis de las  En los distintos modelos de -
. . ; . Coeficiente
Validez relaciones en relaciones se observara el AR
. . o significativo y en el
nomoloégica el modelo coeficiente entre cada par de sentido probuesto
estructural constructos (Peter, 1981) brop

Fuente: elaborado a partir de Peter (1981), Fornell y Larcker (1981), Anderson y Gerbing
(1988), Malhotra (1997), Hair et al. (1999), Del Barrio y Luque (2000)
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Teniendo en cuenta que muchos de los indicadores recogidos en la tabla
anterior se basan en un analisis factorial confirmatorio, la bondad de ajuste de
dichos modelos sera también un indicador a tener en cuenta en la evaluacion de
los distintos instrumentos de medida (Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al.,
1999). En este sentido, se tomaran como valores de referencia de los distintos

indicadores los recogidos por Del Barrio y Luque (2000).

Para el célculo del indice de consistencia interna (alfa de Cronbach) se empleara
el paquete estadistico SPSS 15.0 y para el analisis factorial confirmatorio se
usara el programa de analisis de datos LISREL 8.71, utilizando la matriz de
varianzas — covarianzas. Concretamente, para el analisis factorial confirmatorio
se opta por el método de estimacion de maxima verosimilitud robusto, mas
conveniente que otros métodos cuando el tamafio muestral no es grande y dado
que los datos no cumplen los supuestos de normalidad multivariante (West et al.,

1995) (se comprobara en las paginas siguientes).

Como se ha argumentado en el capitulo 3 y 4 de esta tesis doctoral, las
caracteristicas especificas de este estudio hacen necesario contar con una
muestra representativa de turistas nacionales e internacionales que compran un

producto turistico a través de Internet.

Para una mejor comprension del comportamiento del consumidor y un mayor
avance en la investigacion del consumidor como una disciplina académica se
requiere que la validez de los modelos del comportamiento del consumidor
desarrollados en un pais sean también examinados en otros paises (Bagozzi,
1994).

Un tema clave para poder extender los modelos y teorias y sus constructos
asociados a otros paises es si los instrumentos disefiados para medir los
constructos relevantes son invariables desde el punto de vista cross nacional
(Hui y Triandis, 1985).

La literatura pone de manifiesto que, a pesar de que se han usado una gran
variedad de técnicas para valorar varios aspectos de la equivalencia de medida
(Hui y Triandis, 1985), hay un acuerdo general en considerar que el modelo de

andlisis factorial confirmatorio multi-grupo (Joreskog, 1971) representa el
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enfoque mas poderoso y versétil para testar la invarianza de la medida cross
nacional. En algunos estudios de marketing, elementos de este enfoque han
permitido una comparacion cross nacional del comportamiento del consumidor
adecuada y las medidas de marketing (por ejemplo, Lastovicka, 1982; Durvasula

et al., 1993; Steenkamp y Baumgartner, 1995).

Siguiendo esta linea, en esta investigacion se ha usado un andlisis factorial

confirmatorio multi-grupo para testar el modelo de medida.

En los siguientes apartados se lleva a cabo la evaluacién de las escalas de
medida, recogiendo tanto el conjunto de items inicialmente propuestos para
medir un constructo como aquéllos que, de acuerdo con los resultados,

conforman la escala finalmente empleada para medir cada variable latente.

1.1 Evaluacion global de las escalas de medida

Para proceder a la validacién del instrumento de medida en su conjunto, y para
seguir el orden establecido en parrafos anteriores, en primer lugar, se procedi6 a
la aplicacion del andlisis factorial confirmatorio multi-grupo, fijando a igual las
relaciones entre items y constructos para la muestra de espafioles y britanicos
con el fin de evaluar el funcionamiento de cada uno de los items que conforman
las escalas administradas y determinar sus fiabilidades. El hecho de fijar a igual
las relaciones entre items y constructos para las dos submuestras, permite llevar

a cabo una evaluacion global de las escalas de medida.

Una vez depuradas las escalas en la segunda fase (pre-tes 1) y tercera fase
(pre-test 2), a continuacion, se presentan los resultados de la validacion global
de las escalas definitivas, diferenciados por dimensién, respecto a la validez y

fiabilidad de las escalas empleadas (tabla 5.2).
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Tabla 5.2 Fiabilidad y validez de las escalas iniciales propuestas

Dimensién

items

a

FC

VE R?

Coef.
estand.
(valor t)

ESCALA INICIAL
PROPUESTA

Facilidad de
uso

Facl
Fac2
Fac3
Fac4
Fach

0.856

0.86

0.56

0.36
0.46
0.76
0.52
0.69

0.60 ()
0,68 (10.07)
0,87 (11.49)
0,72 (9.71)
0,83 (10.80)

1. Es facil encontrar
lo que necesito en el
sitio Web

2. Es facil completar
una transaccion
rapidamente

3. La informacion del
sitio Web esta bien
organizada

4. El sitio Web es facil
de usar

5. El sitio Web esta
bien organizado

Disponibilidad

Displ
Disp2
Disp3
Disp4

0.826

0.83

0.54

0.57
0.65
0.51
0.44

0.75 ()

0.81 (12.99)
0.72 (11.73)
0.66 (11.09)

1. El sitio Web esta
siempre disponible
2. El sitio Web se
abre correctamente,
sin errores

3. El sitio Web no se
cae

4. Las péaginas del
sitio Web no se
bloquean

Eficacia

Eficl
Efic2
Efic3
Efic4

0.812

0.81

0.52

0.49
0.53
0.56
0.51

0.70 (----)

0.73 (13.91)
0.75 (10.77)
0.72 (11.50)

1. El sitio Web tiene
disponibilidad de los
hoteles que oferta

2. El sitio Web
confirma rdpidamente
mis reservas

3. La confirmacién
gue me envia el sitio
Web se corresponde
con la reserva

4. Las ofertas del sitio
Web son veraces

Privacidad

Privl
Priv2
Priv3

0.815

0.82

0.61

0.76
0.47
0.59

0.87 ()
0.69 (11.11)
0.76 (12.85)

1. El sitio Web
protege la
informacién sobre mis
compras

2. El sitio Web no
comparte mi
informacion personal
con otros sitios Web
3. El sitio Web
protege la
informacién de mi
tarjeta de crédito
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Dimensién

items

a

FC

VE

Coef.
estand.
(valor t)

ESCALA INICIAL
PROPUESTA

Informacion
relevante

Inforl
Infor2
Infor3
Infor4

0.886

0.89

0.66

0.52
0.61
0.77
0.75

0.72 ()

0.78 (14.24)
0.88 (14.91)
0.87 (13.51)

1. Dispone de gran
cantidad de
informacion

2. La informacién es
de calidad

3. La informacion que
ofrece el Sitio Web es
completa

4. La informacion que
ofrece el sitio Web es
precisa

Satisfaccion
con el sitio Web

Satl
Sat2

0.872

0.87

0.77

0.79
0.76

0.89 ()
0.87 (19.33)

1. Nada satisfecho —
Muy satisfecho

2. No me gusta nada-
Me gusta mucho

Calidad del
Hotel

CalH1
CalH2
CalH3

0.795

0.82

0.61

0.71
0.82
0.29

0.84 (-—--)
0.91 (14.68)
0.54 (6.90)

1. El hotel es de
buena calidad

2. El hotel es fiable
3. El hotel esta
disponible

Precio

Precl
Prec2

0,791

0.82

0.70

0.44
0.97

0.67 ()
0.98 (4.79)

1. El precio del hotel
es alto
2. El precio del hotel
es caro

Riesgo
Percibido

RP1
RP2

0,753

0.76

0.61

0.51
0.71

0.72 ()
0.84 (6.45)

1. Es arriesgado
comprar un producto
de estas
caracteristicas por
Internet

2. Es probable que en
la reserva haya algun
error

Valor Percibido

VP1
VP2
VP3

0.913

0.91

0.78

0.77
0.83
0.73

0.88 (---)
0.91 (19.49)
0.86 (21.16)

1. El valor de esta
compra ha sido
bueno

2. La diferencia entre
lo que hedadoy lo
que he recibido ha
sido positiva

3. La compra ha
satisfecho mis
necesidades y mis
carencias
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Coef.
. - 0 2 ESCALA INICIAL
Dimensién Items a FC VE R estand. PROPUESTA
(valor t)
Lealtad 0.870 0.88 0.65
1. En mi préximo
viaje vacacional,
tengo la intencion de
continuar comprando
en este sitio Web
2. Contaré aspectos
LEAL 0.32 0.57 () positivos de este sitio
LEA2 0.72 0.85(10.22) Web a otras personas
LEA3 0.81 0.90(9.94) 3. Recomendaré este
LEA4 0.76 0.87 (9.59) sitio Web a todo

aquel que busque mi
consejo

4. Animaré a mis
amigos y familiares a
visitar este sitio Web

Fuente: elaboracion propia

Atendiendo a los resultados establecidos en la tabla 5.2, y para una mejor

comprension por parte del lector, a continuacion se lleva a cabo un analisis

detallado de los valores de cada una de las dimensiones e items dentro de esta

validacién global. Como se puede observar, el indicador de consistencia interna

(alfa de Cronbach) de cada escala supera el valor de 0.7 sugerido como

aceptable. Ademas, los valores t de los coeficientes estimados implican una

adecuada validez convergente. Asimismo, la fiabilidad compuesta (Fornell y

Larcker, 1981) es satisfactoria para cada variable ya que presenta valores

superiores a 0.7. En cuanto a la varianza extraida, todas las escalas ofrecen un

valor superior al limite recomendado de 0.5.

= Calidad del servicio del sitio Web: para medir la calidad del servicio se

ha propuesto una adaptacion de la escala de Parasuraman et al. (2005) y

Heim y Sinha (2001). La escala estad formada por veinte items y

comprende las dimensiones de facilidad de uso, disponibilidad, eficacia,

privacidad e informacion relevante. Los resultados del AFC sugieren

mantener todos los items inicialmente planteados para las dimensiones de

disponibilidad, eficacia, privacidad e informacion relevante. Los indices de

fiabilidad compuesta y varianza extraida, son 0.86 y 0.56 para la facilidad

de uso, 0.83 y 0.54 para la disponibilidad, 0.81 y 0.52 para la eficacia, 0.82

y 0.61 para la privacidad y 0.89 y 0.66 para la informacion relevante. Sin
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embargo, especial atencion requiere el primer item de la dimensién
facilidad de uso por su reducido R? (0.36). De modo que parece viable su
eliminacion debido a la similitud con el cuarto item de esta dimension, de
modo que, su eliminacidén no iria en detrimento de la validez de contenido

de la escala.

Satisfaccion con el sitio Web: para medir la satisfaccion con el sitio Web
se ha propuesto la escala de dos items original de Oliver (1981) y usada
en el contexto electrénico por Szymanski y Hise (2001) y Castafieda et al.
(2007a). En este caso, los resultados del AFC sugieren mantener todos los
items inicialmente propuestos. Los indicadores de fiabilidad compuesta y la

varianza extraida son 0.87 y 0.77 respectivamente.

Calidad del Hotel: para medir la calidad del hotel se ha propuesto una
escala de tres items adaptada de Dodds, Monroe y Grewal, (1991),
Grewal, Monroe y Krishnan (1998), Sweeney, Soutar y Johnson, (1999), y
Teas y Agarwal, (2000). En este caso, el AFC sugiere mantener todos los
items inicialmente planteados a excepcion del item tercero que presenta
un R? reducido y aunque la fiabilidad compuesta y la varianza extraida
ofrecen unos valores de 0.82 y 0.61 respectivamente, este tercer item,

introducido por el grupo de expertos, debe ser eliminado.

Precio: cabe recordar que en este caso se pretende medir el precio
monetario subjetivo del producto turistico (hotel) por lo que se ha optado
por una escala que mida la percepcion monetaria. Para ello, se ha
propuesto una escala adpatada de Smith y Park, (1992) y Yoo, Donthu y
Lee (2000). Los resultados del AFC recomiendan mantener los dos items
inicialmente propuestos. Ademas, los indices de fiabilidad compuesta y

varianza extraida son de 0.82 y 0.70, respectivamente.

Riesgo percibido: para medir la percepcion del precio no monetario se ha
propuesto una escala de dos items adaptada de la escala original de
Gupta y Kim (2010), Chen y Dubinsky (2003), Cheung y Lee (2001),

sugiriendo el AFC mantener todos los items inicialmente propuestos. Los
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indices de fiabilidad compuesta y varianza extraida ofrecen unos valores

de 0.76 y 0.61, respectivamente.

Valor percibido: la escala de valor percibido propuesta, formada por tres
items, esta adaptada de las escalas originales de Gallarza y Gil (2006),
Cronin et al. (2000), Zeithaml (1988). Y el AFC sugiere mantener todos los
items inicialmente propuestos. Ademas, las puntuaciones de fiabilidad

compuesta y varianza extraida son 0.91 y 0.78, respectivamente.

Lealtad: la escala para medir la lealtad esta formada por cuatro items que
miden por un lado la intencion de recompra (primer item) y la intencion de
recomendacion (tres restantes). La fiabilidad compuesta y la varianza
extraida derivan unas puntuaciones de 0.88 y 0.65, respectivamente. Sin

embargo, especial atencion requiere el primer item (intencion de recompra)

debido al reducido valor de R? que ofrece.

Siguiendo las recomendaciones de la literatura de eliminar items en pasos

sucesivos en el caso que sea necesario, en primer lugar, se hace necesario

analizar el tercer item sobre la calidad del hotel (CalH3). Este item, creado a

partir del panel de expertos, es el que peor funciona, ofreciendo un valor muy

reducido de R? (0.29). Ademas, especial atencion ha de prestarse al primer item
de la lealtad (R*=0.32) y al primer item de facilidad de uso (R?=0.36). Sin

embargo, su analisis sera de interés una vez eliminado el item de calidad.

El analisis factorial confirmatorio, para la evaluacién global de las escalas

iniciales, revela unos indices de ajuste global aceptables.

Tabla 5.3 Indicadores de bondad de ajuste. AFC de las escalas iniciales

Chi- g RGFI RAGFI
cuadrado  RMSEA ~ NFI CFl  IFI C”:\'lca'
S-B Gl G2 Gl G2
0.042
1522.58 093 098 098 25077 093 090 090 0.90

(0.035;0.048)

*G1: grupo 1. Turistas espafioles
G2: grupo 2. Turistas ingleses
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Atendiendo al planteamiento establecido en el parrafo anterior, se procede a la
eliminacion del tercer item de la calidad percibida del hotel. En la tabla 5.4 se
presentan los resultados del analisis factorial confirmatorio con todos los items

restantes.

Tabla 5.4 Fiabilidad y validez de las escalas iniciales sin el tercer item de calidad percibida
del hotel

Coef. estand. ESCALA INICIAL

. -z 1 2
Dimension ltems a FC VE R (valor 1) PROPUESTA

Facilidad de 0.856 0.86 0.56

uso 1. Es facil encontrar
lo que necesito en el
sitio Web
2. Es facil completar
Facl 036  060(—)  unatransaccion
rdpidamente
Fac2 0.46 0,68 (10.06) . .,
3. La informacién del
Fac3 0.76 0,87 (1150) sitio Web esta bien
Fac4 0.52 0,72 (9.71) organizada

Fach 0.69 0,83 (10.80) 4. El sitio Web es
facil de usar

5. El sitio Web esta
bien organizado

Disponibilidad 0.826 0.83 0.54
1. El sitio Web esta
siempre disponible
2. El sitio Web se
Displ 0.57 0.75 (-—-) a_bre correctamente,
. sin errores
Disp2 0.66 0.81 (12.99) .
. 3. El sitio Web no se
Disp3 0.51 0.72 (11.72) cae
Disp4 0.44 0.66 (11.09) 4. Las paginas del
sitio Web no se
bloquean
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Dimensién ftems

a FC VE R?

(valor t)

Coef. estand.

ESCALA INICIAL
PROPUESTA

Eficacia

Eficl
Efic2
Efic3
Efic4

0.812 0.81 0.52

0.49
0.53
0.56
0.51

0.70 (----)
0.73 (13.87)
0.75 (10.79)
0.72 (11.50)

1. El sitio Web tiene
disponibilidad de los
hoteles que oferta

2. El sitio Web
confirma
rapidamente mis
reservas

3. La confirmacion
gue me envia el sitio
Web se corresponde
con la reserva

4. Las ofertas del
sitio Web son
veraces

Privacidad

Privl
Priv2
Priv3

0.815 0.82 0.61

0.76
0.47
0.59

0.87 (---)
0.69 (11.12)
0.76 (12.87)

1. El sitio Web
protege la
informacién sobre
mis compras

2. El sitio Web no
comparte mi
informacién personal
con otros sitios Web

3. El sitio Web
protege la
informacién de mi
tarjeta de crédito
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Dimensién

ftems

a FC VE

2

Coef. estand.

(valor t)

ESCALA INICIAL
PROPUESTA

Informacion
Relevante

Inforl
Infor2
Infor3
Infor4

0.886 0.89 0.66

0.52
0.61
0.77
0.75

0.72 ()
0.78 (14.24)
0.88 (14.91)
0.87 (13.51)

1. Dispone de gran
cantidad de
informacion

2. La informacién es
de calidad

3. La informacion
que ofrece el Sitio
Web es completa
4. La informacion

que ofrece el sitio
Web es precisa

Satisfaccion

con el sitio
Web

Satl
Sat2

0.872 0.87 0.77

0.79
0.76

0.89 (----)
0.87 (19.29)

1. Nada satisfecho —
Muy satisfecho

2. No me gusta
nada-Me gusta
mucho

Calidad del
Hotel

CalH1
CalH2

0.871 0.88 0.78

0.67
0.89

0.84 ()
0.91 (13.06)

1. El hotel es de
buena calidad

2. El hotel es fiable

Precio

Precl
Prec2

0,791 0.82 0.71

0.44
0.98

0.67 (--)
0.98 (4.73)

1. El precio del hotel
es alto

2. El precio del hotel
es caro

Riesgo
Percibido

RP1
RP2

0,753 0.76 0.61

0.52
0.70

0.72 ()
0.84 (6.50)

1. Es arriesgado
comprar un producto
de estas
caracteristicas por
Internet

2. Es probable que
en la reserva haya
algun error
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Dimensién ftems

a FC VE R?

(valor t)

Coef. estand.

ESCALA INICIAL
PROPUESTA

Valor
Percibido

VP1
VP2
VP3

0913 091 0.78

0.77
0.83
0.73

0.88 ()
0.91 (19.36)
0.86 (21.19)

1. El valor de esta
compra ha sido
bueno

2. La diferencia entre
loque hedadoy lo
gue he recibido ha
sido positiva

3. La compra ha
satisfecho mis
necesidades y mis
carencias

Lealtad

LEAL
LEA2
LEA3
LEA4

0.870 0.88 0.65

0.32
0.72
0.81
0.76

0.57 ()
0.85 (10.22)
0.90 (9.94)
0.87 (9.59)

1. En mi préximo
viaje vacacional,
tengo la intencion de
continuar comprando
en este sitio Web

2. Contaré aspectos
positivos de este
sitio Web a otras
personas

3. Recomendaré
este sitio Web a todo
aquel que busque mi
consejo

4. Animaré a mis
amigos y familiares a
visitar este sitio Web

Fuente: elaboracién propia

En general, todos los indicadores presentan una fiabilidad individual por encima

de 0.5. No obstante, el instrumento de medida presenta ciertos problemas en

cuanto a los reducidos R? de las regresiones correspondientes a los indicadores

primeros de la dimensién facilidad de uso y lealtad, respectivamente, que seran

objeto de andlisis en los pérrafos siguientes. Sin embargo, los indicadores de

fiabilidad compuesta y varianza extraida y el alfa de Cronbach ofrecen unos

valores adecuados.
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En la tabla 5.5 se recogen los indices de bondad de ajuste para el analisis

factorial confirmatorio.

Tabla 5.5 Indicadores de bondad de ajuste. AFC de las escalas iniciales eliminado el tercer
item de la calidad percibida del hotel

Chi- N RGFI RAGFI
cuadrado RMSEA NFI  CFl  IFI C”tl\'lca'
S-B Gl G2 G1 G2
0.043
1448.12 093 098 098 25798 092 090 090 0.90

(0.036;0.050)

*G1: grupo 1. Turistas espafioles
G2: grupo 2. Turistas ingleses

Como se observa en la tabla 5.5, todos los indicadores ofrecen unos valores

adecuados, acordes con los limites establecidos en la literatura.

Atendiendo a los comentarios realizados en los parrafos anteriores, cabria
esperar que el primer item de la escala que mide la lealtad fuera eliminado
debido al reducido R? (0.32) que ofrece; no obstante, la literatura pone de
manifiesto que esta escala, tal y como se contempla en el capitulo dedicado a la
metodologia, ha sido objeto de un gran nimero de investigaciones en el campo
del comportamiento del consumidor y, ademas, este item concretamente mide
“la intencién de recompra en el sitio Web” de manera que su eliminaciéon no
permitiria contemplar (medir) esta faceta de la lealtad e iria en detrimento de la

validez de contenido, por lo que se opta por mantenerlo en el analisis.

Otro item objeto de andlisis, es el primer item de la facilidad de uso. Como se
puede observar en la tabla 5.4, este item también deberia ser eliminado por el
reducido R? que genera (0.36). Ademas de por su bajo valor en el R?, este item
puede derivar en confusion con el cuarto item de la escala (“es facil encontrar lo
gue necesito en el sitio Web" frente a “el sitio Web esta bien organizado”), por lo
gue aunque los indicadores de fiabilidad compuesta y varianza extraida son
adecuados se ha optado por eliminar este primer item de la dimension facilidad

de uso (es facil encontrar lo que necesito en el sitio web).

En La tabla 5.6 se presentan los indicadores de todas las escalas una vez

eliminado el primer item de la dimension facilidad de uso.
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Tabla 5.6 Fiabilidad y validez de las escalas sin el primer item de la facilidad de uso

Dimension

ftems

a FC VE

RZ

Coef. estand.

(valor t)

ESCALA FINAL
PROPUESTA

Facilidad de
uso

Facl
Fac2
Fac3
Fac4

0.856 0.86 0.56

0.44
0.77
0.52
0.71

0,67 ()
0,88 (11.94)
0,72 (11.52)
0,84 (11.86)

1. Es facil
completar una
transaccion
rapidamente

2. La informacion
del sitio Web esta
bien organizada

3. El sitio Web es
facil de usar

4. El sitio Web
esté bien
organizado

Disponibilidad

Displ
Disp2
Disp3
Disp4

0.826 0.83 0.54

0.57
0.66
0.51
0.44

0.75 (---)
0.81 (13.01)
0.72 (11.72)
0.66 (11.08)

1. El sitio Web
esta siempre
disponible

2. El sitio Web se
abre
correctamente,
sin errores

3. El sitio Web no
se cae

4. Las paginas
del sitio Web no
se bloquean
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Dimensiéon

items

a FC VE

Coef. estand.

2
(valor t)

ESCALA FINAL
PROPUESTA

Eficacia

Eficl
Efic2
Efic3
Efic4

0.812 0.81 0.52

0.49
0.53
0.56
0.51

0.70 ()
0.73 (13.87)
0.75 (10.78)
0.72 (11.50)

1. El sitio Web
tiene
disponibilidad de
los hoteles que
oferta

2. El sitio Web
confirma
rapidamente mis
reservas

3. La
confirmacion que
me envia el sitio
Web se
corresponde con
la reserva

4. Las ofertas del
sitio Web son
veraces

Privacidad

Privl
Priv2
Priv3

0.815 0.82 0.61

0.76
0.47
0.58

0.87 ()
0.69 (11.11)
0.76 (12.87)

1. El sitio Web
protege la
informacion
sobre mis
compras

2. El sitio Web no
comparte mi
informacion
personal con
otros sitios Web

3. El sitio Web
protege la
informacion de mi
tarjeta de crédito

==="

1338




Resultados de la Investigacion

Dimensiéon

items a FC VE

2

Coef. estand.

(valor t)

ESCALA FINAL
PROPUESTA

Informacion

relevante

0.886 0.89 0.66

Inforl
Infor2
Infor3

Infor4

0.52
0.61
0.77
0.75

0.72 ()
0.78 (14.22)
0.88 (14.90)
0.87 (13.51)

1. Dispone de
gran cantidad de
informacion

2. La informacion
es de calidad

3. Lainformacion
que ofrece el
Sitio Web es
completa

4. La informacién
que ofrece el sitio
Web es precisa

Satisfaccion

con el sitio
Web

0.872 0.87 0.77

Satl
Sat2

0.79
0.76

0.89 (----)
0.87 (19.22)

1. Nada
satisfecho —Muy
satisfecho

2. No me gusta
nada-Me gusta
mucho

Calidad del
Hotel

0.871 0.88 0.78

CalH1
CalH2

0.67
0.89

0.82 ()
0.94 (13.03)

1. El hotel es de
buena calidad

2. El hotel es
fiable

Precio

0,791 0.82 0.71

Precl
Prec2

0.43
0.99

0.66 (-—--)
1 (4.69)

1. El precio del
hotel es alto

2. El precio del
hotel es caro
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gz Coef.estand.  ESCALA FINAL

Dimension ltems a FC VE (valor t) PROPUESTA

Riesgo 0,753 0.76 0.61

Percibido 1. Es arriesgado

comprar un
producto de
estas

RP1 0.51 0.71 () caracteristicas

por Internet
RP2 0.71 0.84 (6.38)
2. Es probable

que en la reserva
haya algun error

Valor 0.913 0.91 0.78

Percibido 1. El valor de

esta compra ha
sido bueno

2. La diferencia

entre lo que he
VP1 0.77 0.88 (-—--) dado y lo que he

VP2 0.83 0.91(19.37)  recibido ha sido

positiva
VP3 0.73 0.86 (21.19)
3. La compra ha

satisfecho mis
necesidades y
mis carencias
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gz Coef.estand.  ESCALA FINAL

Dimension ltems a FC VE (valor t) PROPUESTA

Lealtad 0.870 0.88 0.65

1. En mi préximo
viaje vacacional,
tengo la intencién
de continuar
comprando en
este sitio Web

2. Contaré
aspectos
LEAL 0.32 0.57 (----) positivos de este

LEA2 0.72 0.85 (10.22) sitio Web a otras
personas
HEAS 081 0.90(9.93) 3 Recomendaré

LEA4 0.76 0.87 (9.58) este sitio Web a
todo aquel que
busque mi
consejo

4. Animaré a mis
amigos y
familiares a
visitar este sitio
Web

Fuente: elaboracion propia

El andlisis factorial confirmatorio revela unos indices de ajuste global, para las

escalas finales, aceptables (tabla 5.7).

Tabla 5.7 Indicadores de bondad de ajuste. AFC de las escalas finales

Chi- y RGFI RAGFI

cuadrado RMSEA NFIcRI iR Criteal

S-B Gl G2 Gl G2
0.043

1354.40 093 098 098 26006 093 091 091 091
(0.035;0.049)

*G1: grupo 1. Turistas espafioles
G2: grupo 2. Turistas ingleses

Como se observa en la tabla 5.6, en general, todos los indicadores presentan
una fiabilidad individual en torno a 0.5. No obstante, tal y como se ha comentado
antes, el item primero de la dimension de lealtad queda por debajo de ese valor.

Pese a todo, se ha tomado la decisién de mantener la medida de lealtad con los
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cuatro items iniciales ya que, como se ha comentado en parrafos anterior, su
eliminacion iria en detrimento de la validez de contenido. Ademas, el resto de
indicadores, como la fiabilidad compuesta, varianza extraida y alfa de Cronbach
ofrecen valores aceptables, apoyando la retencién del mismo para la escala final

de la dimension de lealtad hacia el sitio Web.

De modo que, una vez eliminados en pasos sucesivos los distintos items que los
resultados aconsejan, se considera que la evaluacion de las escalas propuesta

en la tabla anterior (5.6) es la evaluacion final.

La solucién estandarizada del AFC final muestra que todos los items contribuyen
de manera significativa a sus correspondientes factores, lo que demuestra la
independencia de las variables y es una evidencia empirica de su validez. Los
valores t de los coeficientes estimados varian entre 6.38 y 21.19, lo que implica
una adecuada validez convergente. Asimismo, la fiabilidad compuesta es
satisfactoria para cada variable, ya que presenta valores superiores a 0.7. En
cuanto a la varianza extraida, todas las escalas ofrecen un valor superior al

[imite recomendado de 0.5.

A partir de los datos establecidos en la tabla 5.6 se propone una discusion
detallada para cada una de las escalas que componen el modelo de medida en

base a la fiabilidad compuesta y a la varianza extraida.

= Facilidad de uso: en cuanto a la fiabilidad de la escala final empleada
para medir la facilidad de uso del sitio Web, todos los indices se
encuentran por encima de los valores recomendados, salvo en el caso de
la fiabilidad individual del primer item que esta ligeramente por debajo de
dicho valor. No obstante, dado que la fiabilidad compuesta y la varianza
extraida ofrecen unos valores de 0.86 y 0.56 respectivamente y que el item
es necesario para medir la facilidad de uso, ya que el éste es el Unico que
mide la facilidad de la transaccion, queda justificada la conveniencia de

retenerlo.

. Disponibilidad: para esta dimension, el comentario es muy similar al de la
dimensidn anterior. Todos los indicadores de fiabilidad estan por encima de

los valores recomendados, a excepcién del R? del cuarto item, sin
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embargo, parece conveniente no eliminar este item ya que mide un
aspecto importante de esta dimension. Ademas, la fiabilidad compuesta y

la varianza extraida ofrecen unos valores de 0.83 y 0.54, respectivamente.

Eficacia: para la dimension de eficacia, las puntuaciones de fiabilidad

compuesta y la varianza extraida son 0.81 y 0.52, respectivamente.

Privacidad: para la dimension de privacidad, la fiabilidad compuesta y la

varianza extraida derivan unos valores de 0.82 y 0.61 respectivamente.

Informacion relevante: para esta dimension, al igual que para la
dimensién anterior, todos los indicadores utilizados para medirla se
encuentran dentro de los limites recomendados en la literatura, siendo la

fiabilidad compuesta de 0.89 y la varianza extraida de 0.66.

Satisfaccién: para esta dimension la fiabilidad compuesta y la varianza

extraida son 0.87 y 0.77 respectivamente.

Calidad del Hotel: una vez eliminado el tercer item de esta dimension
todos los indicadores han mejorado, ofreciendo la fiabilidad compuesta y la

varianza extraida unos valores de 0.88 y 0.78, respectivamente.

Precio: la dimension de precio esta formada solo por dos items. Como se
puede observar en la tabla 5.6, el indicador dos presenta un R mucho mas
alto que el indicador uno, ya que este Ultimo se encuentra ligeramente por
debajo de los limites establecidos en la literatura. Sin embargo, se ha
optado por mantener este item, ya que los indicadores de fiabilidad
compuesta (0.82), varianza extraida (0.71) y alfa de Cronbach (0.79)
ofrecen unos valores aceptables. Ademas, la posibilidad de medir el precio
con dos items permite medir la percepcién del precio monetario subjetivo
de dos formas, lo que es mas coherente con la teoria de formacion de

escalas.

Riesgo percibido: los indicadores de fiabilidad para la escala de riesgo
percibido, no presentan ningun signo para ser analizados, ya que todos se

encuentran por encima de los valores recomendados. Concretamente, la
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fiabilidad compuesta y la varianza extraida ofrecen unos valores de 0.76 y

0.61, respectivamente.

= Valor percibido: la fiabilidad para los tres items que componen el valor
percibido se encuentran por encima de los valores recomendados, siendo

la fiabilidad compuesta de 0.91 y la varianza extraida de 0.78.

= Lealtad: como se ha comentado anteriormente, cabria esperar que el
primer item de esta dimension fuera eliminado. No obstante, en parrafos
previos se ha justificado la conveniencia de retener este item. El resto de
items que componen la escala no presentan ningln inconveniente.
Ademds, la fiabilidad compuesta y la varianza extraida ofrecen unos

valores de 0.88 y 0.65, respectivamente.

EVALUACION DEL CONSTRUCTO DE CALIDAD DEL SITIO WEB

A pesar de que las dimensiones que componen la calidad del sitio Web, suponen
una adaptacion de la escala E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005) y la
dimensién de informacién relevante (Castafieda, 2005 y Heim y Sinha, 2001),
antes de continuar con el analisis de las escalas, es de interés analizar y/o

validar el constructo de calidad del sitio Web.

En el planteamiento del modelo (capitulo 3), se puede observar que no hay un
constructo que mida la calidad del sitio Web. De modo que, para confirmar que
las dimensiones facilidad de uso, disponibilidad, eficacia, privacidad e
informacién relevante conforman el constructo de calidad del sitio Web, se lleva
a cabo un andlisis factorial confirmatorio de segundo orden, donde los factores

latentes reflejan el constructo denominado calidad del sitio Web.
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Tabla 5.8 Andlisis factorial confirmatorio de segundo orden para la calidad del sitio web®

Coef. estand.

Dimensién R®

(valor t)
Facilidad de uso 0.53 0,73 (9.31)
Disponibilidad 0.41 0.64 (9.90)
Eficacia 0.80 0.89 (12.62)
Privacidad 0.34 0.58 (9.05)
Informacion Relevante 0.56 0.75 (12.02)

Fuente: elaboracién propia

Los resultados presentados en la tabla 5.8 sugieren que la facilidad de uso, la
disponibilidad, la eficacia, la privacidad y la informacion relevante son

dimensiones de la calidad del sitio Web.

El haber realizado el andlisis factorial confirmatorio de segundo orden ha
permitido comprobar que las cinco dimensiones componen el constructo de
calidad del sitio Web, sin embargo, para el caso concreto de esta tesis doctoral,
resulta de mayor interés analizar cada una de las dimensiones que componen el
constructo de calidad en su relacién con la satisfaccion online, que la propia
relacién entre la calidad del sitio Web y la satisfaccion online, ya que la primera
permite una mayor riqueza en el andlisis del efecto moderador de las
dimensiones culturales para los dos grupos de turistas (espafoles e ingleses), tal

y como se ha discutido en el capitulo 3.

1.2 Evaluacion conjunta de la validez discriminante entre constructos

Para evaluar la validez discriminante no basta con asegurar que dimensiones de
un mismo concepto la mantienen, sino también, que los distintos constructos

latentes que se incluyan en el andlisis de datos la apoyen (Luque, 1997).

A tal fin, se calculan los coeficientes de correlacién entre los constructos latentes
para los distintos contextos de andlisis, asi como su intervalo de confianza y la

varianza extraida para cada uno de ellos, mediante un andlisis factorial

% RMSEA=0.057; NFI=0.94; NNFI=0.98; CFI=0.98

| |
1 345 1
___dJ
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confirmatorio que incluya todas las escalas de medida y constructos latentes.
Los resultados se muestran en la tabla 5.9.
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Tabla 5.9 Correlaciones entre constructos latentes y su intervalo de confianza. En la diagonal principal la raiz cuadrada de la varianza extraida

FAC. DISP. EFIC. PRIVC. INF.R. SATISF. C.H. P.H. R.P. V.P. LEALT.
FAC. 0.75 0.23 0.29 0.25 0.28 0.38 0.23 -0.02 -0.18 0.21 0.18
DISP. (0.16;0.30) 0.74 0.33 0.27 0.22 0.33 0.25 -0.04 -0.16 0.18 0.15
EFC. (0.23;0.36) (0.26;0.40) 0.72 0.30 0.34 0.42 0.34 -0.05 -0.21 0.29 0.21
PRIVC. | (0.18,0.33) (0.18;0.35) (0.23;0.38) 0.78 0.29 0.41 0.24 -0.02 -0.18 0.15 0.22
INF. R. (0.22;0.35) (0.15;0.29) (0.28;0.41) (0.21;0.36) 0.81 0.46 0.25 -0.05 -0.14 0.25 0.23
SATISF. | (0.31;0.46) (0.25;0.41) (0.35;0.49) (0.33;0.50) (0.39;0.53) 0.88 0.40 -0.10 -0.21 0.35 0.36
C.H. (0.16;0.30) (0.17;0.32) (0.26;0.41) (0.16;0.33) (0.18;0.32) (0.31;0.48) 0.88 -0.07 -0.21 0.39 0.20
P.H. (-0.08;0.03) (-0.10;0.03) (-0.11;0.02) | (-0.09;0.05) | (-0.12;0.01) | (-0.18;-0.01) | (-0.15;-0.00) 0.84 -0.02 -0.14 -0.03
R.P. (-0.25;-0.11) | (-0.24;-0.08) | (-0.29;-0.13) | (-0.27;-0.09) | (-0.21;-0.06) | (-0.30;-0.11) | (-0.29;-0.12) | (-0.04;-0.08) 0.78 -0.13 -0.10
V.P. (0.14;0.28) (0.10;0.26) (0.22;0.36) (0.06;0.25) (0.18;0.33) (0.27;0.44) (0.31;0.47) (-0.24;-0.05) | (-0.21;-0.04) 0.88 0.22
LEALT. | (0.13,0.24) (0.09;0.20) (0.15;0.27) (0.15;0.29) (0.17;0.29) (0.29;0.43) (0.14;0.26) (-0.07;0.02) (-0.16;-0.04) | (0.16;0.29) 0.80

Fuente: elaboracién propia
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MEDICIONES DE VALIDEZ DISCRIMINANTE

] La validez discriminante entre constructos latentes existe cuando el intervalo de

confianza para la correlacion entre los mismos no contiene la unidad. Como se

puede observar en la tabla anterior, en ninguna de las correlaciones entre

constructos el intervalo de confianza contiene la unidad.

. Otro indicador de validez discriminante atiende a que la correlacion entre

constructos no sea excesivamente elevada, indicando como valor extremo 0.9

(Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1999). Como se puede observar, ninguna

de las correlaciones alcanza dicho valor.

. Finalmente, y de acuerdo con Fornell y Larcker (1981), el cuadrado de las

correlaciones entre indicadores deberia ser inferior a la varianza extraida de

cada uno de los constructos presentes en esa correlacion. De esta manera, la

comparacion de la raiz cuadrada de la varianza extraida de cada constructo con

las correlaciones de la correspondiente fila y columna ofreceran una idea

adicional de la validez discriminante entre variables latentes. Condicion que

también se cumple como se muestra en la tabla anterior.

Globalmente, se podria confirmar la existencia de validez discriminante entre los

distintos constructos latentes que se han considerado en esta investigacion.
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2. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez expuestas las diferentes fases metodolégicas que componen el disefio de la
investigacion, evaluada la validez de cada una de las escalas que integran el modelo
de valor percibido de la compra de un producto turistico online y del modelo de medida
en su conjunto, y presentados, analizados y discutidos los resultados
correspondientes a las primeras fases metodoldgicas, se procede a la contrastacion
empirica del modelo tedrico propuesto y de las hip6tesis de investigacion justificadas

tedricamente en los capitulos 1 y 2 y planteados en el capitulo 3 de esta tesis doctoral.

Por lo que respecta a las herramientas de andlisis, dadas las caracteristicas
especificas del modelo tedrico propuesto, se van a utilizar ecuaciones estructurales
multi-grupo, ya que el modelo de antecedentes y consecuencias del valor percibido
del turista internacional conforma un conjunto de ecuaciones de regresién multiple
diferentes pero interdependientes, lo que aconseja el analisis de ecuaciones

estructurales (Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1999).

Ademas, la literatura pone de manifiesto que, existen distintos métodos para estimar
el efecto moderador de una variable (Sharma et al.,, 1981; Venkatraman, 1989;
Yang-Wallentin et al., 2001), siendo los mas utilizados: el andlisis multi-grupo y el
analisis de la regresion con variables moderadoras. En este caso, se ha optado por el
analisis multi-grupo puesto que el propdsito de la investigacion es determinar que la
capacidad predictiva de las relaciones entre las variables que componen el modelo de
valor percibido global varian en funcion de la variable moderadora (dimensiones
culturales). En otras palabras, lo que se pretende analizar es la fortaleza de la
moderacion, y en este caso es mas apropiado utilizar el andlisis multi-grupo
(Venkatraman, 1989).

Los andlisis que se presentan en este apartado se van a distribuir en los siguientes
epigrafes: en primer lugar, se establecen los requisitos necesarios para la
aplicacion de las herramientas de analisis y, en segundo lugar, se procedera a
estimar el efecto moderador de la cultura para cada una de las relaciones que

componen el modelo de valor percibido.
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2.1 Requisitos parala aplicacion de las herramientas de andlisis

Sobre la base del modelo de valor percibido del turista internacional en la compra de
un producto turistico online desarrollado en el capitulo 3 (figura 5.1), y derivado de la
revision de la literatura, se establecen las relaciones entre los constructos e

indicadores.

Figura 5.1 Modelo de relaciones estructurales de valor percibido global

Facilidad
de uso

Informacién
relevante

Disponibilidad Privacidad

SATISFACCION

CON EL SITIO
WEB

A 4

VALOR
PERCIBIDO

A A

RIESGO
PERCIBIDO

CALIDAD DEL

HOTEL

Fuente: elaboracidon propia
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Globalmente, todos los datos cumplen una serie de condiciones que permiten la

aplicacion de las herramientas de andlisis. Se parte de los siguientes condicionantes:

a)

b)

c)

Relacion lineal entre variables. La revision de la literatura realizada que ha
dado lugar al planteamiento del modelo teérico de valor percibido global de la
compra online ofrece apoyo a las distintas relaciones planteadas y establece
relaciones lineales, de modo que también se asume linealidad en las relaciones

planteadas entre las variables.

El modelo esta identificado. Una condicién necesaria pero no suficiente para
afirmar que el modelo esta identificado es que los grados de libertad sean
igual o mayor a 0. Ademas, el modelo no presenta relaciones reciprocas, por lo
gque el modelo es recursivo y ello permite concluir que el modelo esta
identificado (Hair et al., 1999).

Distribucién multinormal de los datos. Cuando la muestra no sigue una
distribucion normal multivariante, como ocurre en la mayoria de los casos en
ciencias sociales, se aconseja usar métodos poco sensibles a la forma de la
distribucion como Minimos Cuadrados no Ponderados (ULS), Minimos
Cuadrados Ponderados (WLS) o Maxima Verosimilitud Robusto (RML), en lugar
de métodos més sensibles al cumplimiento de esta condicion como Maxima

Verosimilitud (ML) y Minimos Cuadrados Generalizados (GLS).

Teniendo en cuenta esta Ultima condicion, se procede a la identificacion de

problemas de curtosis y asimetria en la distribucion de la muestra. Como se

muestra en la tabla 5.10, practicamente todos los indicadores presentan problemas de

uno u otro fendmeno, lo que deriva en que la muestra no sigue una distribucién normal

multivariante.

Tabla 5.10 Prueba de asimetria y curtosis

. ASIMETRIA Y
ASIMETRIA CURTOSIS CURTOSIS
Valor Z-Valor  P-valor Valor Z-Valor ) Chi? P-Valor
valor

T. espafioles 393.296 20.180 0.000 1352.24 10.297 0.000 513.271 0.000

T. britanicos 405.584 22.236 0.000 1360.92 10.658 0.000 608.04 0.000

Fuente: elaboracion propia
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Como resultado, se opta por alguno de los métodos de estimacion menos sensibles a
la distribucién de la muestra. Por un lado, el método de Minimos Cuadrados no
Ponderados (ULS) deriva estimaciones poco eficientes y el procedimiento de
estimaciéon es dependiente de la escala de medida, difiriendo sus valores en funcién
del tipo de matriz de entrada (correlaciones o varianzas-covarianzas) (Del Barrio y
Luque, 2000). El método de Minimos Cuadrados Ponderados (WLS), a pesar de que
solventa el problema de la estimacién no eficiente, incluye el inconveniente de tener
gue contar con una muestra grande para que la funcion de ajuste pueda converger y
dar una solucién éptima (Boomsma y Hoogland, 2001). De acuerdo con West et al.
(1995), sera el Método de Maxima Verosimilitud Robusto (RML) el adecuado para

las caracteristicas concretas de la muestra objeto de analisis.

2.2 Estimacion del efecto moderador de las dimensiones culturales

Con el fin de analizar el efecto moderador de las dimensiones que componen la
cultura nacional en el modelo de valor percibido global de la compra de un producto
turistico en Internet, para el contraste de las hipétesis se ha utilizado el modelo de
ecuaciones estructurales multi-grupo, considerado uno de los enfoques dominantes
para el analisis de los datos multi-grupo (Hair et al., 1999). Este analisis va a permitir
ver la influencia para cada una de las relaciones en los dos grupos del modelo (G1y
G2). Y ademas, permite conocer las diferencias significativas en aquellos casos en los
gue las relaciones sean significativas para ambos grupos, imponiendo al modelo la
condicion de igualdad para los dos grupos y comparando los indices de ajuste con los
del modelo en el que se deja libre la estimacion de los pardmetros para los dos

grupos.

El software empleado para la estimacion del modelo, de acuerdo con las premisas
fijadas en parrafos anteriores, es LISREL 8.71. Utilizando la matriz de varianzas—
covarianzas, se estima el modelo multi-grupo ofreciendo los resultados para las dos

muestras (turistas espafioles y britanicos).

De acuerdo con el andlisis de fases propuesto por Del Barrio y Luque (2000) y Hair et
al. (1999), establecido en el capitulo de metodologia, una vez estimado el modelo, se

debe evaluar la bondad de ajuste global del modelo.
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En primer lugar, se estima el ajuste global del modelo, en segundo lugar, se estima el
ajuste del modelo de medida para, finalmente, evaluar el modelo estructural y

proceder a la contrastacion empirica de las relaciones.

AJUSTE GLOBAL DEL MODELO

La tabla 5.11 pone de manifiesto que el ajuste global del modelo es aceptable,
estando la gran mayoria de estadisticas dentro de los valores recomendados en la

literatura.

Tabla 5.11 Ajuste global del modelo

INDICADORES DE AJUSTE ESPANA MODELO REINO UNIDO
Medidas absolutas de ajuste

Chi cuadrado S-B 1510.63 (p=0.00)

RMSEA 0.052

NCP 429.63

ECVI 5.80

RGFI 0.92 0.87
RMR 0.12 0.17
Medidas incrementales de ajuste

NFI 0,92

NNFI 0,98

IFI 0,98

RFI 0,92

CFI 0,98

RAGFI 0.96 0.92
Medidas de ajuste de parsimonia

PNFI 0.89

AIC 1728.63

CAIC 2241.34

CN 236.16

Fuente: elaboracidon propia

Como se puede observar en la tabla 5.11, las medidas absolutas, incrementales y
de parsimonia, permiten afirmar que el ajuste del modelo es razonablemente

bueno.

AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA

Una vez evaluado el ajuste global del modelo, se procede a evaluar el modelo de

medida. El ajuste del modelo de medida requiere analizar la significacion de las cargas
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entre los distintos indicadores y los correspondientes constructos latentes. Los

resultados concluyen que todas las cargas son significativas (p<0.0001).

La evaluacion del modelo de medida queda completada con el calculo de la fiabilidad
compuesta y de la varianza extraida para cada uno de los constructos latentes (Del
Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1999). La tabla 5.12 muestra los valores de estos

indicadores para cada uno de los constructos del modelo.

Tabla 5.12 Evaluacion del modelo de medida

Constructo Fiabilidad compuesta Varianza Extraida
Facilidad de uso 0.86 0.61
Disponibiided 0z osa
CEfcaca oar 052
Prvacidad 02 060
nformacién relevante 1 088 os6
satisfaccion 0sr orm
Caidaddelhoel 088 o5
Preco 02 o
Riesgopercibido o5 os0
Valorpercbido 00 o6
leatd 08 oss

Fuente: elaboracion propia

Como se observa en la tabla 5.12, los indicadores de fiabilidad compuesta y varianza
extraida para todas las dimensiones que componen el modelo se encuentran por
encima de los limites recomendados, oscilando entre 0.75 y 0.90 para el caso de la

fiabilidad compuesta y entre 0.52 y 0.77 para la varianza extraida.

MODELO ESTRUCTURAL

El siguiente paso en la evaluacion del ajuste del modelo consiste en la revision del

modelo estructural. Para ello, en primer lugar, se debe revisar la significacion de los

—_—-—
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coeficientes estimados para las distintas relaciones propuestas entre constructos

latentes. En segundo lugar, se observaran los coeficientes de fiabilidad de las

ecuaciones estructurales (R?). Por (ltimo, se revisan los coeficientes de correlacion

entre constructos latentes, con el fin de identificar posibles conceptos que expliquen

informacién redundante (Del Barrio y Luque, 2000).

El resultado de la estimacidén de las ecuaciones estructurales propuestas se muestra

en las tablas 5.13 y 5.14.

Tabla 5.13 Ecuaciones estructurales estimadas para grupo 1 (turistas espafoles)

Ecuacion estructural Errorvar R?
SATSIFACCION=0.35xFACIL.USO+0.13xDISPO+0.094XEFIC+0.18XxPRIVAC+0.52xINFOR  0.26 0.68
RIESGO PERCIBIDO=0.28xPRECIO 0.60 0.05
CALIDAD DEL HOTEL=0.32xSATISF-0.45xRIESGPER+0.066xPRECIO 0.40 0.35
VALORPERC=0.19xSATISF+0.48XxCALIDHOTEL-0.076XRIESGPERC 0.49 0.29
LEALTAD=0.29xVALOR PERCIBIDO 0.24 0.19
Fuente: elaboracién propia/ p-valor<0.05 En negrita valores significativos

Tabla 5.14 Ecuaciones estructurales estimadas para grupo 2 (turistas britanicos)

Ecuacion estructural Errorvar R®
SATSIFACCION=0.21xFACIL.USO+0.13xDISPO+0.38xEFIC+0.11xPRIVAC+0.36XxINFOR  0.26 0.65
RIESGO PERCIBIDO=-0.014xPRECIO 0.60 0.01
CALIDAD DEL HOTEL=0.66xSATISF+0.034xRIESGPER-0.11xPRECIO 0.40 0.47
VALORPERC=0.35*SATISF+0.37XCALIDHOTEL-0.032XxRIESGPERC 0.49 0.49
LEALTAD=0.32xVALOR PERCIBIDO 0.24 0.25

Fuente: elaboracién propia /p-valor<0.05 En negrita valores significativos
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Como se observa en la tabla 5.13 y 5.14, los R? de las ecuaciones estructurales son
diferentes dependiendo de la relacion estructural y del grupo que se analice (G1:

cultura espafiola y G2: cultura britanica).

En cuanto a la ecuacién estructural de satisfaccién con el sitio Web, para ambos
grupos los R? son superiores a 0.60, sugiriendo una adecuada explicacién de cada

uno de los constructos latentes enddgenos.

Si se observan los R? de la ecuaci6n estructural de riesgo percibido para ambos
grupos se destaca que, el porcentaje de explicacidon del precio monetario sobre el
riesgo percibido es reducido y similar en ambos grupos (R%=0.055; R%=0.014). Esto
puede deberse al hecho de que el riesgo percibido no esté basado principalmente en

factores monetarios.

En lo que se refiere a la ecuacién estructural de calidad del hotel, los R? de las
ecuaciones estructurales para ambos grupos son R%=0.35 y R?%=0.47
respectivamente, sugiriendo una explicacion moderada de cada uno de los

constructos latentes enddgenos.

El R? de la ecuacion estructural de valor percibido global para ambos grupos ofrece
una diferencia del 20%. Es decir, la ecuacion estructural de valor percibido para el
caso de la cultura britanica explica el 20% mas que para el caso de la cultura

espafola.

Por dltimo, la ecuacién estructural de lealtad deriva un R? de 0.19 y 0.25
respectivamente, los cuales sugieren una explicacion moderada de cada uno de los
constructos latentes endégenos. No obstante, el reducido valor de los coeficientes
puede darse por el hecho de que una sola variable explique el comportamiento,
dejando una puerta abierta a la posible influencia de otros factores que no se

contemplan en este modelo.
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CONTRASTACION EMPIRICA DE LAS RELACIONES

Una vez evaluada la bondad del ajuste del modelo, se muestra el resultado final, en
forma de de relaciones con los coeficientes estandarizados para el modelo de
valor percibido (figura 5.2 y figura 5.3). Sobre la base del modelo de valor percibido
global del turista internacional en la compra de un producto turistico a través de

Internet se discutirdn y analizaran los principales resultados.
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Figura 5.2 Modelo de relaciones. Coeficientes estandarizados (valor t). Grupo 1: turistas espafioles
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Figura 5.3 Modelo de relaciones. Coeficiente estandarizado (valor t). Grupo 2: turistas britanicos
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De acuerdo con la estructura establecida para este capitulo, se procede a la

contrastacién de las hipdétesis planteadas en el capitulo 3 de esta tesis doctoral.

Como se puede observar en las figuras 5.2 y 5.3, el modelo teérico fue contrastado

considerando simultaneamente todas las relaciones hipotetizadas.

La tabla 5.15 muestra los coeficientes estandarizados y su correspondiente valor t,

diferenciado entre los grupos de turistas espafioles e ingleses.

Tabla 5.15 Coeficientes estandarizados y valor t

Espafia Reino Unido

Coeficiente estandarizado  Coeficiente estandarizado

(t-valor) (t-valor)

Efectos de las dimensiones de calidad del sitio Web sobre |la satisfaccion

Facilidad de uso-> Satisfaccion 0,26 (1,86) 0,16 (1,97)
Disponibilidad-> Satisfaccion 0,11 (0,81) 0,11 (1,56)
Eficacia—> Satisfaccion 0,07 (0,42) 0,30 (2,61)
Privacidad-> Satisfacciéon 0,18 (1,97) 0,11 (1,67)
Informacién 0,42 (3,08) 0,29 (3,42)

relevante-> Satisfaccion

Efecto de la satisfaccion sobre la calidad del hotel y sobre el valor percibido

Satisfaccion—>Calidad Hotel 0,35(3,60) 0.72(7,92)

Satisfaccibn—>Valor percibido 0,19(2,16) 0,36(3,07)

Efecto del precio monetario sobre el riesgo percibido

Precio>Riesgo percibido 0,24(2.54) -0,12 (-1,12)
Precio—>Calidad del hotel 0.07 (0,58) -0,09 (-1,32)
r—-7
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Efecto del riesgo percibido sobre la calidad del hotel y sobre el valor percibido

Riesgo percibido—>Calidad Hotel -0,43(-3,83) 0,03 (0,43)
Riesgo Percibido—>Valor 0,07 (0,68) -0,03 (-0,37)
percibido

Efecto de la calidad del hotel sobre el valor percibido

Calidad Hotel>Valor percibido 0.45(2,81) 0,35(3,32)

Efecto del valor percibido global sobre la lealtad

Valor Percibido->Lealtad 0,45(3.76) 0,49(5,33)

Fuente: elaboracidon propia

Los resultados derivados de la tabla 5.15 nos permiten llevar a cabo un analisis
comparativo entre los dos grupos de turistas con el fin de analizar el efecto
moderador de la cultura y, mas concretamente, de las dimensiones culturales en el

modelo de valor percibido de la compra de un producto turistico via Internet.

La comparacién empirica cross cultural entre Espafia (distancia al poder moderada,
relativamente colectivista, baja masculinidad y alta incertidumbre eludida) y
Reino Unido (baja distancia al poder, altamente individualista, relativa
masculinidad y alta incertidumbre eludida) en las relaciones establecidas entre las
dimensiones que conforman el modelo de valor percibido global de la compra de un
producto turistico online pone de manifiesto que, en la formacion de la satisfaccion
para turistas espafioles, las dimensiones de calidad del sitio Web, privacidad e
informacién relevante, tienen una influencia positiva y significativa, mientras que no
presentan influencia significativa en la satisfaccién online, la facilidad de uso, la
disponibilidad y la eficacia. Para el caso de los turistas britanicos, la facilidad de uso,
la eficacia y la informacion relevante son las dimensiones de la calidad del sitio Web
gue tienen una influencia significativa y positiva sobre la satisfaccion online, mientras

gue la disponibilidad y la privacidad no tienen influencia significativa.

En la formacion de la calidad percibida del hotel para los turistas espafioles, la
satisfaccion con el sitio Web tiene una influencia significativa y positiva, y el riesgo
percibido presenta una influencia significativa y negativa, mientras que el precio

monetario no tiene influencia significativa. Para los turistas britanicos, solamente la
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satisfaccion online tiene una influencia significativa sobre la calidad percibida del hotel

y el riesgo percibido no tiene una influencia significativa.

En la formacién del valor percibido global de la compra de un producto turistico
la satisfaccion online y la calidad percibida del hotel tienen una influencia significativa,
tanto para turistas espafoles como para los britanicos, mientras que no existe una
relacion significativa entre el riesgo percibido y el valor percibido para ninguno de los

dos grupos de turistas.

En la formacién de la lealtad hacia el sitio Web, el valor percibido global de la
compra de un producto turistico tiene una influencia significativa y positiva, tanto para

turistas espafioles como para los turistas britanicos.

A continuacion se calculan los efectos totales para los distintos antecedentes de la
calidad percibida del hotel, el valor percibido global y la lealtad. Ello permitira aclarar el

efecto de algunas variables en la formacion de tales constructos.

—_—-—
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Tabla 5.16 Efectos totales. Coeficiente estimado y valor t

Espafa Reino Unido

Coeficiente estimado Coeficiente estimado
(t-valor) (t-valor)

Efectos totales sobre la calidad percibida del hotel

Facilidad de uso—>Calidad del hotel 0.11 (1.87) 0.14 (1.14)
Disponibilidad—> Calidad del hotel 0.041 (0.80) 0.09 (0.85)
Eficacia-> Calidad del hotel 0.03 (0.40) 0.25 (1.53)
Privacidad-> Calidad del hotel 0.06 (1.82) 0.07 (1.22)
Informacion relevante—> Calidad del hotel 0.17 (2.71) 0.24 (2.21)
Precio monetario>Calidad del hotel 0.03 (0.32) -0.12 (-1.08)
Efectos totales sobre el valor percibido global

Facilidad de uso->Valor percibido 0.12 (1.70) 0.12 (1.08)
Disponibilidad—> Valor percibido 0.04 (0.79) 0.08 (0.84)
Eficacia> Valor percibido 0.03 (0.42) 0.2 (1.59)
Privacidad-> Valor percibido 0.06 (1.84) 0.07 (1.19)
Informacion relevante—> Valor percibido 0.18 (2.74) 0.21 (2.18)
Precio monetario—> Valor percibido 0.02 (0.32) -0.04 (-0.90)
Efectos totales sobre la lealtad

Facilidad de uso->Lealtad 0.03 (1.52) 0.04 (1.04)
Disponibilidad—> Lealtad 0.07 (0.74) 0.03 (0.79)
Eficacia> Lealtad 0.009 (0.43) 0.07 (1.66)
Privacidad-> Lealtad 0.02 (1.64) 0.02 (1.15)
Informacion relevante-> Lealtad 0.05 (2.14) 0.06 (1.92)
Precio monetario~> Lealtad 0.00 (0.32) -0.01 (-0.91)

Fuente: elaboracidon propia

A la vista de los resultados anteriores (tabla 5.16), se observa que la Gnica relacion

significativa indirecta para ambos grupos se da entre la informacion relevante y
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la calidad percibida del hotel y la informacidon relevante y el valor percibido
global. Mientras que la relacion entre la informacidn relevante y la lealtad s6lo es

significativa para espafoles.

No obstante, especial atencién merece la relacién entre el precio monetario y la
calidad percibida del hotel. Como se ha planteado en los resultados presentados en
la tabla 5.15, la relacién directa entre el precio monetario y la calidad percibida del
hotel es no significativa y el analisis de los efectos totales (tabla 5.16) corrobora esa
aportacién confirmando que no hay un efecto total significativo ente el precio
monetario y la calidad percibida del hotel. Algunos investigadores sugieren que
esta relacion, generalmente positiva, no se mantiene si concurren mas indicadores de
calidad del producto (Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988). En esta misma linea, Cheny
Dubinsky (2003) establecen que no existe una relacion entre el precio y la calidad,
sino que el uso del precio como indicador de calidad puede depender también de la
categoria de producto y de las variaciones de precio dentro de una categoria de

productos.
A continuacion, se especifican y justifican los resultados obtenidos en la comparacion

de cada una de las relaciones.

2.2.1 Efecto moderador de las dimensiones culturales en los antecedentes del valor
percibido global

FACILIDAD DE USO - SATISFACCION ONLINE

De los resultados establecidos en la tabla 5.15 se deriva que la relacién entre la
facilidad de uso del sitio Web y la satisfaccién online es significativa para turistas

britanicos y no significativa para turistas espafioles.

Este resultado confirma los planteamientos tedricos propuestos referentes a que los
consumidores procedentes de culturas masculinas valoran de forma positiva los
aspectos funcionales del sitio Web, mientras que culturas caracterizadas por valores
femeninos, como la espafiola, tienden a mostrar actitudes més favorables hacia los
aspectos estéticos y de disefio de los sitios Web (Srite y Karahanna, 2006). En
culturas masculinas, una mayor facilidad de uso proporcionara un camino mas libre
para conseguir los objetivos de la compra por Internet. De modo que la hipétesis 1

obtiene apoyo empirico:

—_—-—
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El efecto positivo de la facilidad de uso sobre la satisfaccion estd moderado por
la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa
para turistas procedentes de culturas masculinas y no sera significativa para

turistas procedentes de culturas femeninas.

Esta aportacibn se suma a las aun escasas investigaciones que han intentado
contrastar de forma empirica la existencia de esta relacion moderada por la dimensién
de cultura “masculinidad-feminidad”. Asi, el apoyo empirico de H; da pleno soporte y
valida externamente las investigaciones previas que han abordado el efecto
moderador de la cultura en el analisis de la facilidad de uso, como una dimensién de

calidad, sin llegar a realizar su contrastacion empirica (por ejemplo, Lee et al., 2009).

No obstante, ademas de la contribucién que representa detectar el efecto de la cultura
en el campo del turismo, en esta investigacion se demuestra empiricamente que la
relacion entre la facilidad de uso y la satisfaccion viene moderada por el efecto de la

cultura del turista internacional.

DISPONIBILIDAD DEL SITIO WEB — SATISFACCION ONLINE

La segunda comparacién en la aplicacion del modelo propuesto, trata de recoger las
diferencias en la relacion entre disponibilidad del sitio Web y satisfaccion online para
turistas de dos nacionalidades, es decir, para turistas procedentes de dos culturas
distintas. En este caso, y siguiendo los planteamientos presentados en la literatura, la

hipétesis 2 obtiene apoyo empirico, estableciendo por tanto que:

El efecto no significativo de la disponibilidad del sitio Web sobre la satisfaccion

con la compra online no esta moderado por la cultura nacional del turista.

Los resultados establecen que la disponibilidad del sitio Web no influye en la
satisfaccidén online. Esta aportacién esta en consonancia con estudios previos que
ponen de manifiesto que la disponibilidad de la informacién se ha confirmado como un
componente esencial del servicio que va a determinar el éxito o el fracaso del
comercio electrénico (Yang, 2001). Es decir, la disponibilidad en Internet constituiria
un factor de “seguridad e higiene” en palabras de Herzberg et al. (1959), en el campo
de la satisfaccién en el trabajo. La disponibilidad debe considerarse un elemento

existente en el medio per se pues es requisito indispensable para la puesta en marcha
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de un comercio electronico es que la plataforma Web esté disponible. De modo que,
por tratarse de una constante en el medio, su presencia no condiciona el nivel de
satisfaccion. Ademas, esta caracteristica es constante para diferentes culturas y, por

lo tanto, independiente de las dimensiones culturales.

EFICACIA DEL SITIO WEB — SATISFACCION ONLINE

La tercera comparacion corresponde a la relacién entre la dimensién de calidad,
eficacia, con la satisfaccion del sitio Web. Tal y como se desprende del analisis de
los resultados mostrados en la tabla precedente, la hip6tesis H3 obtiene apoyo
empirico, en virtud de que la relacibn es significativa solamente para turistas
procedentes de culturas individualistas (ingleses) para p<0.001 y posee el sentido
esperado, por lo que en consecuencia se afirma que en el contexto de valor percibido

del turista:

El efecto positivo de la eficacia sobre la satisfaccion con el sitio Web esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas individualistas y no sera significativa para turistas

procedentes de culturas colectivistas.

Tal y como se expuso en el capitulo 3, los turistas procedentes de culturas con un
alto grado de individualismo demandan altos niveles de calidad del servicio, al
mismo tiempo que se caracterizan por tener mayores expectativas de seguridad de los
servicios proporcionados que los colectivistas (Donthu y Yoo, 1998). Las mayores
expectativas de seguridad se reflejan en la exigencia de un mayor grado de
compromiso y credibilidad de los servicios prestados, lo que se traduce en un mayor
grado de eficacia del servicio. Kvist y Klefsjo (2006) en su trabajo concluyen que la
fiabilidad del servicio (entendida como el grado de veracidad y compromiso) es una
dimensién de gran importancia para personas procedentes de culturas individualistas.
Estos hallazgos indican que una cultura individualista pone mas énfasis en atributos
especificos (caracteristicas, utilidades y usos) de un proceso o de un producto,
mientras que una cultura colectivista da mas valor a las opiniones formadas por otras

personas (Hall, 1983, Samli, 1995, Mooij, 2004) y prefieren informacion imaginada y

—_—-—
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subjetiva. De modo que, turistas individualistas van a exigir mayores niveles de

eficacia que turistas colectivistas caracterizados por ser mas permisivos.

PRIVACIDAD DEL SITIO WEB — SATISFACCION ONLINE

Siguiendo la estructura de presentacion propuesta, corresponde discutir en este
apartado los resultados empiricos de la contrastacion de la relacién estructural entre la
privacidad del sitio Web vy la satisfaccién online. Como se ha establecido al principio
de este apartado, la relacién privacidad del sitio Web - Satisfaccién es
significativa solamente para el caso de los turistas con una alta aversion al
riesgo (espafnoles). De modo que, la hip6tesis cuarta obtiene apoyo empirico y por lo

tanto, se establece que:

El efecto positivo de la privacidad del sitio Web sobre la satisfaccion con la
compra online esta moderado por la cultura nacional del turista, de modo que
la influencia sera significativa para turistas caracterizados por un elevado grado
de aversién al riesgo y no sera significativa para turistas caracterizados por un

bajo grado de aversion al riesgo.

Este resultado confirma las aportaciones de la literatura que establecen que la compra
por Internet implica mayor grado de incertidumbre que la compra en establecimientos
fisicos tradicionales (Suki y Suki, 2007). Adicionalmente, la compra por Internet
representa un cambio total en los habitos de compra y en los estilos de vida. Por ello,
cabe esperar que la gente procedente de culturas con una alta aversion al riesgo sea
mas proclive a resistirse a la compra online que los individuos procedentes de culturas
con un bajo nivel de aversion al riesgo (Lim et al., 2004). Esto puede hacer considerar
gue individuos procedentes de culturas con un elevado grado de aversién al riesgo e
individuos procedentes de culturas con baja aversion puedan diferir en términos de
sSus percepciones, creencias y uso del comercio electrénico (Kim y Peterson, 2003).
Por ejemplo, para mitigar la incertidumbre, individuos con alta aversién al riesgo
pueden requerir mas seguros en términos de privacidad, para incrementar su nivel de
confianza cuando realizan una compra online, que los individuos procedentes de

culturas con baja aversion al riesgo. Sin embargo, son pocos los estudios que se
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centran en la privacidad de las actividades del comercio electrénico entre diferentes

culturas.

INFORMACION RELEVANTE DEL SITIO WEB — SATISFACCION ONLINE

La dltima dimensién que compone la calidad del sitio Web es la informacién relevante
o calidad de contenido. El efecto de la informacion relevante sobre la satisfaccion
online es positivo y significativo para los dos grupos. Ademas, no existen diferencias
significativas entre ambos grupos, lo que sugiere que con independencia de la
cultura nacional del turista la informacion relevante influye en la satisfaccion
online del turista. Asi lo demuestra la inexistencia de diferencias significativas en la
chi cuadrado para el modelo libre y para el modelo restringido®".

Tabla 5.18 Prueba de igualdad de coeficientes para larelacion entre informacién relevante y
satisfaccion

Modelo con Modelo sin Diferencias

restriccion restriccion Chi?
Informacién relevante> 1888.13 1887.32 0.81™
Satisfaccion d.f. =1082 d.f.= 1081 df.=1

"* No significativo
De modo que la hip6tesis 5 obtiene apoyo empirico:

El efecto positivo de la informacién relevante sobre la satisfaccion con la

compra online no esta moderado por la cultura nacional del turista.

Los resultados obtenidos para esta relacion, estan en consonancia con la literatura
existente sobre este tema, lo cual pone de manifiesto que la informacién relevante o
calidad de contenido (como también se entiende este concepto en estudios previos)
constituye una dimension de gran interés en el constructo de calidad del servicio y
ademas, conforma un factor de gran importancia en la determinacién de la
satisfaccion. Por lo tanto, cabria concluir que, con independencia de la cultura del
turista, la informacion relevante va a constituir un elemento de gran importancia para

los turistas en general.

% Se ha establecido como condicién que el coeficiente de la relacién informacion relevante — satisfaccion sea el mismo
para ambos grupos.

—_—-—
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SATISFACCION ONLINE-CALIDAD DEL HOTEL

El efecto de la cultura sobre la relacion entre satisfaccion del sitio Web y calidad
percibida del hotel es notablemente mayor para turistas ingleses (alto
individualismo y baja aversion al riesgo) que para turistas espafioles (relativamente
colectivistas y alta aversion al riesgo), aunque en ambos casos el efecto es
significativo. Para demostrar empiricamente la diferencia entre coeficientes, se

compara la Chi-cuadrado para el modelo libre y el modelo restringido

Tabla 5.19 Efecto moderador de la cultura en la relacién satisfaccion con el sitio Web-calidad del
hotel

Modelo con Modelo sin Diferencias

restriccion restricciéon Chi?
Satisfaccion con el sitio Web > 1897.12 1887.32 9.8
Calidad del hotel d.f. = 1082 d.f.=1081 df.=1

"P<0.001

De modo que no se puede rechazar la hip6tesis 6, ya que obtiene apoyo empirico
parcialmente, ya que la relacion entre la satisfaccion online y la calidad percibida del
hotel es significativa para los dos grupos de turistas. Sin embargo, como se pone de
manifiesto en la comprobaciéon de diferencias significativas entre ambas culturas, la
influencia de la cultura es mayor para turistas procedentes de culturas con baja
distancia al poder e individualistas que para turistas procedentes de culturas con alta

distancia al poder y colectivistas, por lo que se establece que:

El efecto positivo de la satisfaccion con el sitio Web sobre la calidad percibida
del hotel esta moderado por la cultura, de modo que esta influencia sera mayor
para turistas procedentes de culturas con baja distancia al poder e

individualistas, que para turistas con alta distancia al poder y colectivistas.

Los resultados obtenidos estan en consonancia con las aportaciones de estudios
previos que ponen de manifiesto que los turistas de diferentes culturas derivan
diferencias significativas en la valoracion global de la calidad del servicio percibida del
hotel internacional (Hsieh y Tsai, 2009) que puede venir determinada por la
satisfaccion previa de la transaccion y que aunque se entiende importante para ambos
grupos culturales, el grado de importancia sera mayor para los turistas individualistas y
con baja distancia al poder, ya que estos individuos van a perseguir la consecucion de

sus objetivos especificos, sin embargo, los turistas procedentes de culturas
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colectivistas y con alta distancia al poder son mas tolerantes frente a los posibles
errores en los factores a tener en cuenta para medir la calidad percibida del hotel.
Ademas, los resultados para la relacion entre la satisfaccion online y la calidad
percibida del hotel son de gran relevancia puesto que son escasos los estudios

previos en la literatura que analizan una relacion similar.

SATISFACCION ONLINE - VALOR PERCIBIDO

La relacion entre satisfaccion con la compra online y valor percibido global, es
signifcativa con independencia de la cultura nacional del turista de modo que no se
puede hablar de un efecto moderador de las dimensiones culturales para esta
relacion.

Estos resultados se confirman con la no existencia de diferencias significativas en la

Chi-cuadrado para el modelo libre y para el modelo restringido (tabla 5.20).

Tabla 5.20 Efecto moderador de la cultura en larelacién satisfacciéon con el sitio Web-valor
percibido global

Modelo con Modelo sin Diferencias

restriccion restriccion Chi?
Satisfaccién con el sitio Web = Valor 1888.54 1887.32 1.22"
percibido global d.f. = 1082 d.f.=1081 df.=1

"* No significativo

De modo que la hip6tesis 7 obtiene apoyo empirico:

El efecto positivo de la satisfaccion sobre el valor percibido global no esta

moderado por la cultura nacional del turista.

Asi se puede confirmar la importancia de la satisfaccién online como variable
esencial en la formacion del valor percibido global del turista en la compra de un
producto turistico por Internet, con independencia de la cultura nacional del
turista.

Esta afirmacion se encuentra en la linea de aquéllos estudios que establecen que
cuando lo que se pretende medir es el valor percibido global, la satisfacciébn con un
estado concreto de la compra del producto va a influir o va a constituir un factor
determinante del valor percibido global que va a recoger la percepcion de todo el

proceso de decision de compra por parte del turista.

—_—-—
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PRECIO MONETARIO - RIESGO PERCIBIDO

La relacion entre precio monetario y riesgo percibido es significativa solamente
para el caso de turistas procedentes de una cultura caracterizada por una alta
aversion al riesgo (espafioles), de modo que la hipétesis 8 obtiene apoyo empirico,
dado que la relacién estructural propuesta resulta significativa para p<0.001 y que su

direccion es la esperada. De esta forma se puede afirmar que:

El efecto positivo del precio monetario sobre el riesgo percibido de la compra
por Internet esta moderado por la cultura nacional, de modo que esta influencia
serd significativa para turistas caracterizados por un elevado grado de aversion
al riesgo y no sera significativa para turistas con un bajo grado de aversion al

riesgo.

Esta afirmacién esta en consonancia con la literatura existente, tanto en el mercado
tradicional como en el mercado electronico. De modo que, atendiendo a la revision de
la literatura llevada a cabo en el capitulo tres de esta tesis doctoral, se corrobora que
las diferencias culturales influyen en la evaluacion del riesgo de los consumidores
(Keh y Sun, 2008). Ademas, las culturas con baja aversion al riesgo manifiestan una
mayor tolerancia al riesgo y la gente de tales sociedades tiende a ser mas innovadora
y emprendedora y estdn mas dispuestas a probar cosas nuevas. Por el contrario,
paises con alta aversion al riesgo valoran la seguridad, las reglas y la formalidad en su
estructura de vida; sus ciudadanos son mas resistentes al cambio y tienden a evitar y
reducir el riesgo, por lo que son menos proclives a innovar. A partir de este
razonamiento, varios estudios se han centrado en manifestar la relacion negativa entre
el grado de aversion al riesgo de un pais y la penetracion de Internet y otras
innovaciones tecnologicas (La Ferle et al., 2002; Yeniyurt y Townsend, 2003).
Steenkamp et al. (1999) también ha establecido que la innovacién de los
consumidores es mas baja en los paises cuya cultura nacional esta caracterizada por
altos niveles de aversion al riesgo. En esta linea, Lynch y Beck (2001) y Gong et al.
(2007) manifiestan que los consumidores asiaticos estdn menos seguros cuando
compran online, lo cual puede ser una manifestacién de la alta aversion al riesgo de

estos paises.
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PRECIO MONETARIO — CALIDAD DEL HOTEL

Los resultados ponen de manifiesto que el precio monetario no influye en la calidad
percibida del hotel para ninguno de los dos grupos de turistas, de manera que la

hipétesis 9 no obtiene apoyo empirico:

El efecto positivo del precio monetario sobre la calidad percibida del hotel esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas colectivistas y no sera significativa para turistas

individualistas.

Existe un consenso en la literatura que establece que el precio ha sido ampliamente
considerado como un indicador extrinseco importante para la calidad del producto
percibida (por ejemplo, Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1997; Monroe, 1990). Los
consumidores usan el precio como un indicador de calidad como si reflejara una
creencia sobre un orden natural del producto en una escala de precios. De manera
gue esta asuncion lleva a establecer una relacién positiva entre el precio y la calidad
del producto (Dodds y Monroe, 1985; Dodds, 1995, Aqueveque, 2006).

Sin embargo, algunos investigadores sugieren que esta relacion, generalmente
positiva, no se mantiene si concurren mas indicadores de calidad del producto (Dodds
et al., 1991; Zeithaml, 1988). En esta misma linea, Chen y Dubinsky (2003) sugieren
gue no existe una relacion entre el precio y la calidad. Los consumidores usan el
precio para inferir en la calidad cuando su familiaridad con el producto tiende a ser
baja. El uso del precio como indicador de calidad puede depender también de la
categoria de producto y de las variaciones de precio dentro de una categoria de
productos (Chen y Dubinsky, 2003).

Por lo tanto, los resultados obtenidos en esta investigacién apoyan esta Ultima linea

en la que el precio no influye directamente sobre la calidad del hotel.

Ademas, parece comprensible que en este caso el precio no influya en la calidad
percibida del hotel ya que, en el objeto de esta tesis doctoral (adquisicion del producto
turistico online), el precio monetario fue desembolsado con anterioridad a la
experiencia de servicio, por lo que, siguiendo la linea de los trabajos que cuestionan la
relacion entre el precio y la calidad percibida (Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988;

Chen y Dubinsky, 2003; y Dawar y Parker, 1994), cabe plantearse la posibilidad de
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que otros factores puedan influir en la percepcion de calidad dejando a un lado el

efecto del precio.

RIESGO PERCIBIDO — CALIDAD PERCIBIDA DEL HOTEL

Los resultados obtenidos de la contrastacion empirica en la relacion del riesgo
percibido con la calidad del hotel para las dos culturas derivan que el riesgo
percibido influye significativamente y de manera negativa sobre la calidad del
hotel solamente para turistas espafioles, lo que permite dar apoyo empirico a la

hipétesis 10 afirmando que:

El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre la
calidad percibida del hotel estd moderado por la cultura nacional del turista, de
modo que esta influencia serd significativa para turistas caracterizados por un
elevado grado de aversion al riesgo y no serd significativa para turistas con un

bajo grado de aversién al riesgo.

Estos resultados estan en consonancia con estudios previos que ponen de manifiesto
que de las cinco dimensiones de Hofstede, aversion al riesgo y distancia al poder, son
las dimensiones que influyen en las diferencias entre culturas en lo que al riesgo se
refiere (Money y Crotts, 2003). Sin embargo, de estas dos dimensiones parece que la

primera presenta una mayor influencia en las compras de viaje (Kozak et al., 2007).

Ademas, en el contexto de Internet diversos investigadores ponen de manifiesto que
son muchos los investigadores que han confirmado que existen diferencias
significativas en la percepcion del riesgo (Uelstchy et al., 2004; Erdem et al., 2004). No
obstante, este trabajo va mas alla, al afirmar que el riesgo percibido influye en la
calidad percibida del hotel para los turistas procedentes de culturas con alto grado de
incertidumbre eludida. De modo que, a mayor grado de incertidumbre eludida mayor
sera la influencia del riesgo percibido de la compra por Internet sobre la calidad

percibida del hotel.

RIESGO PERCIBIDO — VALOR PERCIBIDO

Como se desprende de los resultados obtenidos de la contrastacion empirica de la

relacion entre el riesgo percibido y el valor percibido para los dos grupos culturales, el
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riesgo percibido no influye directamente sobre el valor percibido de la compra
de un producto turistico por Internet en ninguno de los dos grupos de turistas.

De modo que no se obtiene apoyo empirico para la hipotesis 11.:

El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre el valor
percibido global esta moderado por la cultura nacional, de modo que esta
influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas con un
elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas con un

bajo grado de aversion al riesgo.

Atendiendo al modelo planteado, la relacion que se establece entre el riesgo percibido
y el valor percibido global viene indirectamente determinada por la calidad percibida
del hotel y no siendo posible afirmar la existencia de una relacién directa entre el

riesgo percibido y el valor percibido global.

Su justificacion podria venir dada por el hecho de que el riesgo percibido se evalia
previamente a la valoracion global realizada por el turista una vez disfrutado tanto de
los servicios de Internet como del producto turistico en si, por lo que la percepcién de
riesgo ya ha sido valorada sobre la calidad del hotel y es por ello que no incide

directamente sobre el valor global de la compra y disfrute del producto turistico.

CALIDAD PERCIBIDA DEL HOTEL — VALOR PERCIBIDO GLOBAL

Respecto al papel de la calidad percibida del hotel en la formacion del valor percibido
global, los resultados ofrecen apoyo empirico a la hipétesis 12, ya que la calidad
percibida del hotel presenta un efecto positivo y significativo sobre el valor
percibido global para ambos grupos. Ademas, el contraste de la Chi-cuadrado para
la relacién entre la calidad percibida del hotel y el valor percibido global revela que no

hay diferencias significativas en ambos modelos (tabla 5.21).

Tabla 5.21 Efecto moderador de la cultura en la relacion calidad del hotel — valor percibido global

Modelo con Modelo sin Diferencias
restriccion restriccion Chi?
Calidad del hotel> Valor 1887.73 1887.32 0.41™
percibido d.f. = 1082 d.f.=1081 df.=1
"S No significativo
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Por lo tanto, la hipétesis 12 obtiene apoyo empirico:

El efecto positivo de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido

global no esta moderado por la cultura nacional del turista.

Estos resultados ponen de manifiesto que la calidad percibida del hotel, con
independencia de la cultura nacional del turista, influye en la valoracién global
del turista. De modo que los resultados obtenidos confirman estudios previos que
establecen que la calidad es una variable esencial en la formacién del valor percibido
global (Chen y Dubinsky, 2003; Cronin et al., 2000; Liao y Wu, 2009; Hume, 2008;
Kumar y Lim, 2008; Kim et al., 2008; Wu y Hsing, 2006; Terblanche, 2006; Snoj et al.,
2004; Tam, 2004; Wang et al., 2004 b).

2.2.2 Efecto moderador de las dimensiones culturales en las consecuencias del valor
percibido global

VALOR PERCIBIDO GLOBAL -LEALTAD

El objetivo de esta investigacion se centra en testar el valor percibido de la compra de
un producto turistico a través de Internet, de modo que al no ser objeto de esta
investigacion analizar el producto turistico en si, lo que se ha pretendido medir en este
caso es la lealtad del turista internacional para el uso de Internet como medio de

compra.

De modo que, la relacién que se establece es entre el valor percibido global de la
compra (que engloba la transaccion de la compra del sitio Web y la compra del
producto turistico) y la lealtad respecto a Internet. Asi, respecto al papel del valor
percibido global de la adquisicion de un producto turistico en la formacién de la lealtad
hacia el sitio Web se muestra una relacion significativa y positiva del valor percibido
global sobre la lealtad sin diferencias significativas entre ambos grupos, lo que sugiere
gue con independencia de la cultura nacional del turista, un valor percibido global

positivo es mas proclive que conlleve a la lealtad del turista hacia el sitio Web.
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Asi lo demuestra la inexistencia de diferencias significativas en la chi-cuadrado para el

modelo libre y para el modelo restringido.

Tabla 5.22 Efecto moderador de la cultura en la relacion valor percibido global-lealtad

Modelo con Modelo sin Diferencias
restriccion restriccion Chi?
Valor percibido=> 1887.45 1887.32 0.13™
Lealtad d.f. = 1082 d.f.=1081 df.=1

"S No significativo

De manera que la hipétesis 13 obtiene apoyo empirico, y se puede afirmar que:

El efecto positivo del valor percibido global sobre la lealtad es significativo con

independencia de la cultura nacional del turista.

Ademas, los resultados obtenidos estan en consonancia con estudios anteriores, tanto
en el mercado tradicional como en el mercado electrénico. Asi, Liu et al. (2001)
manifiesta que la lealtad hacia la empresa es independiente de la cultura del
consumidor, puesto que cuando la calidad del servicio es positiva la tendencia a ser
leal a la compafila es normalmente alta, probablemente a través de un refuerzo
positivo con independencia de la cultura de origen. Estos resultados estan en
consonancia con los obtenidos por Frost et al. (2010) para el caso del mercado
electrénico, en el que establecen que la lealtad hacia una empresa 0 servicio no viene
determinada por los factores culturales. Concretamente, afirman que la dimension de
individualismo-colectivismo no influye en la lealtad hacia el comercio electrénico y

hacia las intenciones de recompra.

—_—-—
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3. CUADRO RESUMEN DE LOS RESULTADOS EN RELACION

CON LAS HIPOTESIS

Con el objeto de facilitar al lector la comprension de los resultados derivados de la

comparacion de los dos grupos de turistas, la tabla 5.23 resume las hipoétesis

planteadas y la aceptacion o rechazo de las mismas.

Tabla 5.23 Resumen de los resultados de la contrastacion de las hipotesis

H

Planteamiento

Resultado

H1

El efecto positivo de la facilidad de uso sobre la satisfaccion estd moderado por la
cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa para
turistas procedentes de culturas masculinas y no sera significativa para turistas
procedentes de culturas femeninas.

Obtiene apoyo
empirico

H2

El efecto no significativo de la disponibilidad del sitio Web sobre la satisfaccién
con la compra online no esta moderada por la cultura nacional del turista.

Obtiene apoyo
empirico

Hs

El efecto positivo de la eficacia sobre la satisfaccién con el sitio Web esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera
significativa para turistas individualistas y no sera significativa para turistas
procedentes de culturas colectivistas.

Obtiene apoyo
empirico

Ha

El efecto positivo de la privacidad del sitio Web sobre la satisfaccion con la
compra online estd moderado por la cultura nacional del turista, de modo que la
influencia sera significativa para turistas caracterizados por un elevado grado de
aversion al riesgo y no sera significativa para turistas con baja aversion al riesgo.

Obtiene apoyo
empirico

Hs

El efecto positivo de la informacién relevante sobre la satisfaccion con la compra
online no esta moderado por la cultura nacional del turista.

Obtiene apoyo
empirico

He

El efecto positivo de la satisfaccion con el sitio Web sobre la calidad percibida del
hotel estd moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta
influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas con baja
distancia al poder e individualistas, y no sera significativa para turistas con alta
distancia al poder y colectivistas.

Obtiene apoyo
empirico
parcialmente

H7

El efecto positivo de la satisfaccion sobre el valor percibido global no esta
moderado por la cultura nacional del turista.

Obtiene apoyo
empirico

Hs

El efecto positivo del precio monetario sobre el riesgo percibido de la compra por
Internet estd moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta
influencia sera significativa para turistas caracterizados por un elevado grado de
aversion al riesgo y no sera significativa para turistas con un bajo grado de
aversion al riesgo.

Obtiene apoyo
empirico
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Ho  El efecto positivo del precio monetario sobre la calidad percibida del hotel esta
moderado por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia serd No obtiene apoyo
significativa para turistas colectivistas y no serd significativa para turistas empirico
individualistas.

Hio El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre la calidad
percibida del hotel estd moderado por la cultura nacional del turista, de modo que
esta influencia sera significativa para turistas caracterizados por un elevado grado
de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas con una baja aversion al
riesgo.

Obtiene apoyo
empirico

Hi1  El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre el valor
percibido global estd moderado por la cultura nacional del turista, de modo que
esta influencia serd significativa para turistas procedentes de culturas con un
elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas
procedentes de culturas con una baja aversion al riesgo.

No obtiene apoyo
empirico

Hi, El efecto positivo de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido global Obtiene apoyo
no esta moderado por la cultura nacional del turista. empirico

Hiz El efecto positivo del valor percibido global sobre la lealtad no esta moderado por Obtiene apoyo
la cultura nacional del turista. empirico

Fuente: elaboracién propia

4. CONCLUSIONES

Antes de introducirnos en el capitulo de conclusiones del grueso de esta investigacion,
es de gran interés poner de manifiesto en este apartado algunas consideraciones o

reflexiones sobre los aspectos tratados en este capitulo.

Como punto de partida cabe recordar que, en el capitulo anterior, basandonos en los
resultados obtenidos del analisis de la invarianza, se ha tomado la decision de
estandarizar, de modo que, todo el proceso de andlisis de resultados esta basado en
datos estandarizados que han permitido eliminar el sesgo de los datos ocasionado por

los estilos de respuesta extremos y de aquiescencia.

Un vez planteado lo anterior y siguiendo el orden de secuencia establecido en este
capitulo, la primera consideracion a destacar hace referencia al hecho de que se esta
trabajando con una muestra multi-grupo, por este motivo y con el fin de mantener la
equivalencia de las escalas se ha optado por hacer una evaluacion global de las
escalas requeridas en esta investigacion. De modo que, se han fijado a igual las

relaciones entre items y constructos para las dos sub-muestras.

Ademas, en cuanto a la evaluacién de las escalas se destaca que la evaluacion de las

distintas escalas de medida empleadas reflejan adecuadamente los diferentes
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constructos. Esto viene determinado por los indicadores de fiabilidad y validez de las
escalas. No obstante, si que se hace necesario la eliminacion de algunos de los items
empleados para la medicion de las escalas, como es el primer item de la facilidad de
uso y el tercer item empleado para medir la calidad percibida del hotel. Ademas, el
primer item de la escala de lealtad también ofrece problemas de fiabilidad, sin
embargo, se ha optado por mantenerlo para evitar la pérdida de validez de contenido
de la escala, ya que este primer item es el Unico empleado para medir la intencién de

recompra.

Previo a las consideraciones relativas a los resultados del analisis del modelo
propuesto, cabe resaltar que para esta investigacion se ha empleado un modelo de
ecuaciones estructurales multi-grupo, puesto que como queda reflejado en el capitulo
3 de esta tesis doctoral, el propésito de investigacién pretende analizar la fortaleza de
la moderacién de las dimensiones culturales en cada una de las relaciones propuestas
dentro del modelo, para lo que la literatura estima conveniente el uso de este método
(Venkatraman, 1989; Yang-Wallentin et al., 2001).

En relacion con los resultados del andlisis propuesto se destaca que existen
variaciones en la formacién del valor percibido global de la compra online y disfrute de
un producto turistico entre turistas espafoles e ingleses que vienen dadas por cuatro
de las dimensiones culturales de Hofstede. Concretamente, la comparacién empirica
cross cultural entre Espafa y Reino Unido pone de manifiesto que, en la formacién
de la satisfaccion para turistas espafioles, las dimensiones de calidad del sitio Web,
privacidad e informacion relevante, tienen una influencia positiva y significativa,
mientras que no presentan influencia significativa en la satisfaccién online, la facilidad
de uso, la disponibilidad y la eficacia. Para el caso de los turistas britanicos, la
facilidad de uso, la eficacia y la informacion relevante son las dimensiones de la
calidad del sitio Web que tienen una influencia significativa y positiva sobre la
satisfaccion online, mientras que la disponibilidad y la privacidad no tienen influencia

significativa.

En la formacion de la calidad percibida del hotel para los turistas espafioles, la
satisfaccion con el sitio Web tiene una influencia significativa y positiva, y el riesgo
percibido presenta una influencia significativa y negativa, mientras que el precio

monetario no tiene influencia significativa. Para los turistas britanicos, solamente la
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satisfaccion online tiene una influencia significativa sobre la calidad percibida del hotel

y el riesgo percibido no tiene una influencia significativa.

En la formacién del valor percibido global de la compra de un producto turistico
la satisfaccion online y la calidad percibida del hotel tienen una influencia significativa,
tanto para turistas espafoles como para los britanicos, mientras que no existe una
relacion significativa entre el riesgo percibido y el valor percibido para ninguno de los

dos grupos de turistas.

En la formacion de la lealtad hacia el sitio Web, el valor percibido global del
proceso de decisibon de compra de un producto turistico tiene una influencia

significativa y positiva, tanto para turistas espafoles como para los turistas britanicos.

En lo que se refiere a la constrastacion de las hip6tesis planteadas, en base al analisis
de los resultados, se observa que todas las hipétesis obtienen apoyo empirico a
excepcion de las hipétesis referentes a la relacién entre el precio monetario y la
calidad percibida del hotel y a la relacién entre el riesgo percibido y el valor percibido

global.

En el siguiente capitulo se abordaran de manera detallada las conclusiones generales

de esta tesis doctoral.

—_—-—
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Capitulo 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO 6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La parte final de esta tesis doctoral recoge las principales conclusiones que se
pueden extraer tanto de la revision teorica, llevada a cabo en los dos primeros
capitulos, como de la investigacion empirica (capitulos 3 a 5) desarrollada para
explicar la percepcién de valor global del proceso de decision de compra de un
producto turistico online para turistas procedentes de dos culturas distintas. A
partir de las conclusiones se expondran las principales recomendaciones para el

sector empresarial y académico.

Gran parte de estas recomendaciones tiene como objetivo principal mejorar la
habilidad de los proveedores de servicios turisticos en la relaciéon con turistas de
diferentes nacionalidades. Asimismo, se pretende realizar una aportacion a la
literatura sobre la importancia de tener en cuenta las variaciones que se pueden
dar en la valoracion global del proceso de decisibn de compra de un producto

turistico online como consecuencia de las diferencias culturales.

Finalmente, el andlisis de las principales limitaciones de la investigacion
permitira establecer las futuras lineas de investigacion para profundizar en el
efecto moderador de las dimensiones culturales sobre la relacion entre las

variables que contribuyen a la formacion del valor percibido global.

Para lograr los objetivos descritos, se presentan, en primer lugar, las principales
conclusiones y recomendaciones y, en segundo lugar, se muestran las

limitaciones y futuras lineas de investigacion.

- —-1
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1 PRINCIPALES CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de esta tesis doctoral es analizar el efecto de las dimensiones
culturales de Hofstede en la formacion del valor percibido global en el
proceso de decision de compra de un producto turistico online para
turistas de dos culturas diferentes (Espafia y Reino Unido). Globalmente, se

pretende dar respuesta a las siguientes preguntas:

= ¢ Cudles son las variables que forman el valor percibido global en el

proceso de decision de compra online?

= ¢, Qué variables antecedentes explican la formacién del valor percibido
global en el proceso de decisidon de compra de un producto turistico online

diferenciando entre turistas procedentes de culturas distintas?

= ¢,Coémo influyen las dimensiones culturales en la relacion entre el valor

percibido global y la lealtad del turista hacia el sitio Web?

Estas tres preguntas se abordan a partir del planteamiento teérico y
contrastacién empirica del modelo de valor percibido global, donde lo que se
pretende demostrar es que la formacién del valor percibido global sufre

variaciones determinadas por la cultura nacional del turista.

Toda vez que, con base en la revision de la literatura se ha optado por seguir el
procedimiento de Hofstede (1980; 1991; 2001), en esta investigacion se ha
buscado cumplir con los requisitos necesarios para llevar a cabo una

investigacion cross-cultural:

= Se ha trabajado con dos grupos culturales que ofrecen puntuaciones

diferentes en las cuatro dimensiones culturales de Hofstede.

= Se ha exigido que el pais de nacionalidad coincida con el pais de

residencia.

= Se han analizado los datos con el objetivo de no trabajar con datos que

puedan venir afectados por estilos de respuesta diferentes.

Partiendo de los objetivos y requisitos que han guiado esta tesis doctoral, en los
siguientes apartados se presentan, por un lado, las conclusiones vy

recomendaciones surgidas de la revision de la literatura, y por otro lado, las
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obtenidas a partir del andlisis de los resultados de la investigacién empirica

desarrollada.
1.1 Conclusiones de larevisidon tedrica

La revision y analisis de la literatura llevada a cabo en esta tesis doctoral ha
estado marcada principalmente por dos grandes bloques: revisidén y analisis de
la cultura, y revision y analisis del valor percibido. Dentro de estos dos grandes
blogues se ha hecho especial referencia a Internet, como medio en el que se

ha enmarcado esta investigacion.

En ambos casos, se han puesto de manifiesto los principales vacios cientificos
apreciados de la revisibn de la literatura, y estos vacios han originado el
planteamiento del modelo de esta tesis doctoral y la investigacion empirica
desarrollada en el capitulo 5. Tanto el planteamiento del modelo como la
investigacion empirica presentan una serie de aportaciones novedosas

referentes a la formacién del valor percibido global en distintas culturas.

Siguiendo la estructura de esta tesis doctoral, abordamos primero las
principales conclusiones referentes al bloque de cultura, para después

referirnos a las conclusiones sobre la modelizacion del valor percibido.

1.1.1 La importancia de analizar la cultura en el comportamiento del
consumidor internacional

A finales del sigo XX y principios del siglo XXI, el comercio en general, y el
sector turistico en particular, se estan enfrentando al aumento de los
mercados multiculturales. La globalizacion de los mercados y la competencia
internacional requieren de empresas que operen en un entorno multicultural
(Luna y Gupta, 2001). Ademas, los patrones migratorios y los medios de
comunicacion transnacionales, como la television por satélite o Internet, han
propiciado la apariciébn de poblacion multicultural en mercados nacionales,
exponiendo a los consumidores a comportamientos y necesidades distintas
(Douglas y Craig, 1997).

Esta globalizacion es una razén para comprender el contexto cultural del

comportamiento del consumidor (Maheswaran y Shavitt, 2000). La calidad de la
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interaccion interpersonal entre el consumidor y el empleado influyen en las
evaluaciones de los consumidores (Bitner, Booms y Treteault, 1990). Asi, las
empresas de servicios que operan en un pais multirracial como EE.UU., Reino
Unido o Australia o paises implicados en una unién internacional, necesitan ser
particularmente sensibles a la cultura de sus consumidores objetivo. De modo
que, adaptar las empresas para el contacto con los clientes y adaptar el
desarrollo de los servicios a los valores de los principales grupos
culturales es necesario para competir con éxito en el siglo XXI (Mattila y
Paterson, 2004).

Concretamente, el crecimiento intensificado de la economia globalizada ha
generado la necesidad de comprender las similitudes y diferencias de los
consumidores procedentes de diferentes culturas (Yoo et al., 2004). Los
comerciantes y proveedores de servicios deben hacer frente a la necesidad de
comprender mejor la influencia de la cultura en el comportamiento del

consumidor.

En el sector turistico, durante mucho tiempo se han utilizado variables
demograficas y de estilos de vida con el proposito de lograr la segmentacion de
los mercados internacionales. Sin embargo, esta globalizacion y la
intensificacion de la competencia en este sector conllevan la necesidad de
adoptar un método innovador para segmentar el mercado del turismo
internacional (Pizam y Fleischer, 2005), a la vez que se requiere un mayor
conocimiento del turista global (Armstrong et al. 1997; Munson y Mclintyre, 1979;
Clark, 1990; y Mackay y Fesenmaier, 2000).

En consecuencia, para tener éxito en este mercado, es importante conocer las
necesidades, deseos e intenciones de compra de los turistas potenciales
procedentes de diferentes culturas, partiendo del hecho de que turistas de
distintas culturas presentan diferentes actitudes y comportamientos (Litvin
y Kar, 2003).

Definiciones de cultura dentro de la investigacién cross-cultural

Desde principios de los afios cincuenta, en el estudio de la conceptualizacién de

la cultura comienzan a surgir una gran cantidad de conceptos que tratan de
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definir la cultura, centrandose todos ellos en una base antropoldgica. Ademas,
desde que Hall (1960) definié el concepto de cultura como el lenguaje silencioso
de los negocios exteriores, el estudio de la cultura ha fascinado a investigadores

y gestores de los negocios internaciones.

Sin embargo, parece evidente que, cuando lo que se pretende es comparar una
cultura con otra, la definicibn mas adecuada (que servirA de base en esta

investigacion) serd la propuesta por Hofstede (1980; 2001) como:

“El programa colectivo de la mente que distingue a los miembros de un

grupo o categoria de otros”

Quizas sea la definicion de Nakata y Huang (2002) que definen la cultura como
“un todo complejo que incluye conocimiento, creencias, arte, moral, leyes,
costumbres y otras habilidades y habitos adquiridos por los hombres como
miembros de una sociedad” la visibn mas apropiada en marketing internacional
ya que captura la esencia de la cultura como el sistema holistico individual y
organizacional que extrae y da energia a los marcos ideoldgicos, simbdlicos y

materiales que integran un grupo.

No obstante, dada la relevancia de las dimensiones culturales de Hofstede y la
capacidad de su modelo dimensional para establecer diferencias entre culturas,

en esta investigacion se va a tomar como referente su definicion.

Importancia de las dimensiones culturales

La literatura pone de manifiesto que la utilidad del concepto de cultura para
explicar las diferencias culturales depende de si se pueden desgranar e
identificar sus componentes (van de Vijver y Leung, 1997). En esta linea,
diversos investigadores han intentado descubrir y probar empiricamente un
marco para comprender las diferencias culturales. No obstante, el marco cultural
gque ha obtenido mayor repercusion ha sido el de Hofstede (1980) (Sondergaard,
1990).

Hofstede (1980) manifiesta que la cultura se compone de cuatro dimensiones:
distancia al poder, masculinidad-feminidad, individualismo-colectivismo y

aversion al riesgo. Estas dimensiones han sido utilizadas en diferentes ambitos
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donde se ha confirmado su importancia. Sin embargo, son muy pocas las
investigaciones que han probado empiricamente que las dimensiones
culturales aplicadas en un principio al ambito de la organizacién, son

aplicables a otros ambitos diferentes.

Ante tales circunstancias, en el pre-test 2 de esta investigacién se ha
probado empiricamente que, las dimensiones culturales de Hofstede
funcionan y se confirman en otros ambitos diferentes al ambito de la

organizacién, como es en los servicios y concretamente, en el turismo.
1.1.2 Valor percibido

La literatura pone de manifiesto que el valor percibido es un concepto muy
trabajado y con una gran importancia en la literatura del marketing, hasta el
punto que las dos Ultimas definiciones de la AMA, lo establecen como el eje
central de los objetivos de marketing, de modo que su analisis y estudio es

primordial en todos los aspectos referentes al comportamiento del consumidor.
La importancia del valor percibido viene determinada por las siguientes razones:

L] La alta implicacion del concepto en las decisiones de compra de los

consumidores (Zeithaml, 1988).

" La influencia que otras variables relacionadas con el comportamiento del
consumidor como son la calidad, el sacrificio monetario y la
satisfaccion ejercen sobre el valor percibido (Zeithaml, 1988; Cronin et al.,
2000).

= Se considera la base del desarrollo de la organizacion, ya que
constituye el eje sobre el que se sustenta el impulso de las ventajas

competitivas (Lee y Overby, 2004; Wang et al., 2004a).

= Es el resultado de la evaluacién de las actividades de marketing de las
empresas (Oh y Jeong, 2003; Ravald y Gronroos, 1996; Holbrook, 1994).

Derivado de su importancia, una gran cantidad de investigadores ha intentado
modelizar el valor percibido. Pese a ello, no existe un consenso en su
determinacion y se establecen dos grandes grupos de modelos:

unidimensionales y multidimensionales.
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De la revision de la literatura se deduce que la aplicacién de un tipo de modelo u
otro, se debe al objetivo de la investigacién. Asi, cuando el objetivo de
investigacion se centra en el estudio de la formacion del valor percibido o su
aplicacion en dmbitos muy concretos, tendran como fin aplicar estructuras
multidimensionales; mientras que en los trabajos empiricos cuyo objetivo
principal se centra en el estudio de las relaciones establecidas entre el valor
percibido y otras variables y en los que la medicién del valor percibido
pasa a un segundo plano, se utilizan estructuras del valor percibido
unidimensionales y suelen incluirse la calidad y el sacrificio como antecedentes
del valor percibido. No obstante, a efectos de lo establecido en la literatura se
detecta que el nimero de modelos multidimensionales supera con creces al

nimero de modelos unidimensionales.

Atendiendo a los requisitos de investigacion propuestos en esta tesis doctoral, se
propone un modelo de estructura unidimensional, que nos permita establecer
la relacion entre las variables antecedentes y consecuencias del valor percibido
global online. Bajo nuestro conocimiento, no se encuentran estudios que hayan
planteado un modelo que contemple el valor percibido global del proceso de

decision de compra de un producto turistico.
1.2 Conclusiones de la parte empirica

Antes de proceder con el analisis de las conclusiones y recomendaciones, es
necesario hacer referencia a la propuesta de relaciones referentes al proceso

de formacion del valor percibido global.

El modelo propuesto tiene su sustento en estudios previos que han tratado de
analizar el valor percibido global como un constructo unidimensional planteando
por un lado, los antecedentes, y por otro lado, las consecuencias. En todo caso,
mas que basado en un modelo previo, este modelo ha sido confeccionado a
partir de relaciones contrastadas previamente, lo que ha permitido que el
centro de esta investigacion se encuentre en el efecto moderador de las

dimensiones culturales paralos dos grupos de turistas.

No obstante, el hecho de que se pretenda medir el valor percibido global la

compra y disfrute de un producto turistico, ha llevado a que se planteen
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relaciones que, aunque tienen su justificacion, no han sido probadas
previamente con este fin. De modo que, literariamente, el modelo teorico de

valor percibido establece que:

= Las dimensiones que conforman la calidad percibida del sitio Web

influyen en la satisfaccion online;

. La satisfaccion online (entendida como la satisfaccion con el acto de
la compra online del producto turistico) repercute en la calidad

percibida del hotel (producto turistico);

. La calidad del producto turistico va a venir determinada por el
sacrificio compuesto por el precio monetario y el riesgo percibido de

la transaccion;
= El precio monetario influye en el riesgo percibido;

= El riesgo percibido, la satisfaccion online y la calidad percibida del
hotel influyen en el valor percibido global del proceso de decision de

compra;

= El valor percibido global del proceso de decisibn de compra va a

determinar el nivel de lealtad hacia el sitio Web.

De modo que todas estas relaciones van a variar en funciéon de la cultura

nacional del turista.

Antes de proceder a analizar cada uno de los resultados y sus consecuencias,
se presentan las hipétesis planteadas y el apoyo empirico que han recibido
(tabla 6.1).
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Tabla 6.3 Resultados de la prueba de hipétesis

H Planteamiento Resultado
Hi El efecto positivo de la facilidad de uso sobre la satisfaccién esta moderado por la cultura nacional del turista, de
modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas masculinas y no sera significativa | Obtiene apoyo empirico
para turistas procedentes de culturas femeninas.
H> El efecto no significativo de la disponibilidad del sitio Web sobre la satisfaccién con la compra online no esta . -
; . Obtiene apoyo empirico
moderado por la cultura nacional del turista.
Hs El efecto positivo de la eficacia sobre la satisfaccion con el sitio Web estd moderado por la cultura nacional del
turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas individualistas y no serd | Obtiene apoyo empirico
significativa para turistas procedentes de culturas colectivistas.
Ha El efecto positivo de la privacidad del sitio Web sobre la satisfaccion con el sitio Web estd moderado por la cultura
nacional del turista, de modo que la influencia sera significativa para turistas caracterizados por un elevado grado | Obtiene apoyo empirico
de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas caracterizados por un bajo grado de aversion al riesgo.
Hs El efecto positivo de la informacion relevante sobre la satisfaccién con la compra online no esta moderado por la . .
. - Obtiene apoyo empirico
cultura nacional del turista.
Hs El efecto positivo de la satisfaccién con el sitio Web sobre la calidad percibida del hotel esta moderado por la cultura . .
: ) - . P ) . Obtiene apoyo empirico
nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas con baja .
: : S . L T . - ; - parcialmente
distancia al poder e individualistas y no sera significativa para turistas con alta distancia al poder y colectivistas.
H7 El efecto positivo de la satisfaccion sobre el valor percibido global no estd moderado por la cultura nacional del . .
. Obtiene apoyo empirico
turista.
Hs El efecto positivo del precio monetario sobre el riesgo percibido de la compra por Internet estda moderado por la

cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas caracterizados por un
elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas caracterizados por un bajo grado de
aversion al riesgo.

Obtiene apoyo empirico
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El efecto positivo del precio monetario sobre la calidad percibida del hotel estd moderado por la cultura nacional del
turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas colectivistas y no sera
significativa para turistas procedentes de culturas individualistas.

No obtiene apoyo empirico

El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre la calidad percibida del hotel esta moderado
por la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas caracterizados por un
elevado grado de aversion al riesgo y no sera significativa para turistas caracterizados por un bajo grado de
aversion al riesgo.

Obtiene apoyo empirico

Hi

El efecto negativo del riesgo percibido en la compra por Internet sobre el valor percibido global estd moderado por
la cultura nacional del turista, de modo que esta influencia sera significativa para turistas procedentes de culturas
con un elevado grado de aversién al riesgo y no sera significativa para turistas procedentes de culturas con una
baja aversién al riesgo.

No obtiene apoyo empirico

Hiz

El efecto positivo de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido global no esta moderado por la cultura
nacional del turista.

Obtiene apoyo empirico

El efecto positivo del valor percibido global sobre la lealtad no estd moderado por la cultura nacional del turista.

Obtiene apoyo empirico
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Planteado el resultado de la prueba de las distintas hip6tesis, a continuacién se

presentan las principales conclusiones y recomendaciones que se derivan.

1.2.1 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre las dimensiones que componen la calidad del sitio
Web y la satisfaccién online

Facilidad de uso — Satisfaccidn online

La primera hipétesis planteada hace referencia al efecto moderador de las
dimensiones culturales en la relacion entre la facilidad de uso del sitio Web y la

satisfaccion online.

Asi se establece que la relacion entre la facilidad de uso del sitio Web y la
satisfacciéon online es significativa para turistas procedentes de culturas
masculinas (ingleses) y no es significativa para turistas procedentes de
culturas femeninas (espafioles). Estos resultados estan en consonancia con
las aportaciones de estudios previos que mantienen que las culturas masculinas
valoran de forma mas positiva los valores instrumentales que aquellas personas
procedentes de culturas femeninas (Taylor y Hall, 1982 y Venkatesh et al.,
2004), que se preocupan mas por los factores estéticos y de disefio de los sitios
Web (Srite y Karahanna, 2006).

De los resultados del planteamiento anterior se deriva que, las culturas
masculinas estan mas centradas en la funcionalidad en si misma del sito Web y
no se preocupan por los aspectos adicionales del sitio Web, como ocurre en el

caso de las personas procedentes de culturas femeninas.

Si recordamos el concepto de masculinidad/feminidad propuesto por Hofstede
(1980; 1991; 2001), los valores dominantes de una sociedad masculina son el
logro, el éxito, el dinero, mientras que los valores dominantes de una sociedad
femenina son la bondad frente a otros, el amor y la calidad de vida. De estas
pinceladas podemos deducir porqué las personas procedentes de culturas
masculinas valoran de forma positiva la funcionalidad de los sitios Web, ya que
lo que pretenden es lograr el cometido propuesto, mientras que las personas

procedentes de culturas femeninas entienden que los aspectos externos también
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pueden considerarse un complemento del servicio, dejando a un lado la

funcionalidad del mismo.

El papel clave de la facilidad de uso sobre la satisfaccion online de los turistas
procedentes de culturas masculinas pone de manifiesto que, la mayor facilidad
para encontrar la informacién que ellos requieren, y la facilidad para proceder a
la contratacion del servicio va a conformarse como un elemento determinante
que va a incidir positivamente en la satisfaccion del turista. De modo que,
cuando los proveedores de servicios online se enfrentan a clientes procedentes
de culturas consideradas masculinas, deben hacer que los servicios ofrecidos a
través de la Web sean percibidos accesibles y faciles de usar por partes de los
usuarios del servicio. En el caso de turistas procedentes de culturas mas
femeninas, la facilidad de uso no constituye un elemento determinante en la
satisfaccion online, esta aportacion puede interpretarse atendiendo a que turistas
procedentes de culturas femeninas valoran mas otros aspectos del disefio del
sitio Web, asi frente a este tipo de turistas, los proveedores de servicios online
deben tener en cuenta que no solo basta con ofrecer un servicio adecuado, sino
que todo lo que rodea al mismo también puede considerarse importante, lo que
lleva a plantearse que el valor afiadido que se ofrezca en la entrega del servicio

podria ser determinante sobre la satisfaccion para este tipo de turistas.

Disponibilidad — Satisfaccion online

La segunda cuestion planteada establece que la disponibilidad del sitio Web
no influye en la satisfaccién online con independencia de la cultura
nacional del turista. Los resultados derivados de esta hip6tesis corroboran el
planteamiento anterior. Estos resultados estan linea con los obtenidos por Yang
(2001). En su estudio, este autor pone de manifiesto que la disponibilidad de la
informacién se ha confirmado como un componente esencial del servicio, el cual

va a determinar el éxito o fracaso del comercio electrénico.

El medio electronico se caracteriza por su accesibilidad inmediata y por su
rapidez en la blisqueda de informacién y/o adquisicion de productos o servicios,
de modo que, ante la gran cantidad de proveedores online existentes y el

elevado grado de competencia de este medio requisito indispensable para
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cualquier proveedor sera estar presente en la Web con el fin de poder ofrecer

Sus servicios.

Atendiendo a las consideraciones anteriores, parece razonable que cuando una
empresa decide ofrecer sus productos o servicios a través del medio electrénico,
condicion indispensable es que el sitio Web esté disponible, de modo que, con
independencia de la cultura de la que procedan los consumidores, la

disponibilidad no va a constituir un determinante de la satisfaccion.

Eficacia — Satisfaccién online

La tercera cuestion hace referencia al efecto moderador de las dimensiones
culturales en la relacion entre la eficacia del sitio Web y la satisfaccion online.
Los resultados de esta investigacion establecen que la relacion entre la
eficacia del sitio Web y la satisfaccién online es significativa para turistas
procedentes de culturas individualistas (ingleses) y no es significativa para
turistas procedentes de culturas colectivistas (espafioles). Estos resultados
estan en consonancia con estudios previos que afirman que personas
procedentes de culturas individualistas procuran centrarse mas en la efectividad
que aquellas personas procedentes de culturas colectivistas (Dagwell et al.,
1983).

Volviendo al concepto de la dimensién de individualismo/colectivismo ofrecida
por Hofstede (1980; 1991; 2001) y Triandis (1995), las culturas individualistas
estan mas orientadas hacia la consecucion del éxito, a expensas de la relacion,
mientras que las culturas colectivistas enfatizan una relacién armoniosa.
Atendiendo a esta conceptualizacién parece evidente que a mayor grado de
eficacia, ofrecido por el sitio Web, mayor serd la repercusion sobre la
satisfaccién para turistas procedentes de culturas individualistas, mientras que
los turistas procedentes de culturas colectivistas seran mas tolerantes y un
menor grado de eficacia del sitio Web no sera determinante sobre la

satisfaccion.

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, parece factible que el grado

de rapidez en la entrega y desarrollo del servicio y el cumplimiento de los
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servicios contratados van a convertirse en factores determinantes para turistas
procedentes de culturas individualistas, de modo que, las empresas proveedoras
del servicio deben cuidar detalladamente los plazos y las condiciones pactadas
con el fin de que el mayor grado de eficacia se transforme en un mayor grado de

satisfaccion por parte del cliente.

En lo que respecta a los turistas procedentes de culturas colectivistas
(esparioles), su mayor grado de comprension frente a los demas, hace que,
generalmente, sean mas tolerantes frente a las posibles variaciones referentes al

servicio contratado.

Privacidad — Satisfaccidon online

La cuarta premisa hace referencia al efecto moderador de la cultura en la
relacién entre la privacidad ofrecida por el sitio Web y la satisfaccién online. Los
resultados obtenidos ponen de manifiesto que, la relacién entre la privacidad
del sitio Web y la satisfaccion online esta moderada por el grado de
aversion al riesgo, de modo que, esta relacion es significativa para turistas
procedentes de culturas caracterizadas por una alta aversion al riesgo
(espafioles) y no es significativa para turistas procedentes de culturas

caracterizadas por una baja aversion al riesgo (ingleses).

Estos resultados estan en consonancia con estudios previos que establecen que
individuos procedentes de culturas con una alta aversiéon al riesgo tienden a
dudar del proveedor del servicio online por el miedo a la pérdida de privacidad
(Mooiji, 1998), sin embargo, la privacidad no influye en la satisfaccién online del
consumidor procedente de una cultura con baja aversion al riesgo (Lee et al.,
20009).

Si recordamos la definicién de aversion al riesgo propuesta por Hofstede (1980;
1991; 2001), esta dimensiéon se entiende como la extension por la que la gente
se siente asustada por la incertidumbre y la ambigledad e intenta evitar estas
situaciones. La pérdida de privacidad implica, por lo general, una pérdida de
informacién personal y financiera. La compra por Internet requiere que los
consumidores proporcionen su informacion personal para registrarse en el sitio

Web y en el pago con tarjeta de crédito, asi, los consumidores procedentes de
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culturas con una alta aversion al riesgo perciben un mayor riesgo cuando tienen
que revelar su informacion personal y financiera, lo cual puede influir en su
satisfaccion, mientras que los consumidores procedentes de culturas con baja
aversion al riesgo no perciben una pérdida de informacion cuando realizan sus
transacciones online, por lo que el grado de privacidad puede no influir en la

satisfaccion.

Ante tales circunstancias, cuando las empresas proveedoras de servicios se
enfrenten a clientes caracterizados por un alto grado de aversion al riesgo,
deben tener precaucién en no solicitar mas informacién personal de la
estrictamente necesaria para que el intercambio se realice con éxito, de modo
que los clientes perciban un menor riesgo al no ver perjudicada su privacidad, lo
que se puede traducir en un mayor grado de satisfaccién. Por otro lado, los
turistas caracterizados por un bajo grado de aversion al riesgo (ingleses) son
menos reticentes a realizar transacciones electrénicas ya que no perciben una
pérdida de privacidad tan elevada al tener que intercambiar su informacién
personal en el medio electronico. No obstante, el menor grado de aversion al
riesgo no debe considerarse indicativo de una mayor libertad por parte de las

empresas para solicitar informacion.

Informacidn relevante — Satisfaccion online

La quinta cuestion establece que la informacion relevante o calidad de contenido
influye en la satisfaccion con independencia de la cultura nacional del turista. Los
resultados de esta investigacion corroboran estudios previos que afirman que el
contenido de la informacién relevante es un indicador de gran importancia en la
satisfaccién del usuario (Zeithaml et al., 2002, Sindhuja y Dasticar, 2009). Como
se plantea en la revision de la literatura, la informacién relevante hace referencia
no sélo al tipo de informacién ofrecida por el sitio Web, sino también a su calidad
y accesibilidad (Lin, 2010).

Ante tales circunstancias, parece factible pensar que cualquier individuo, con
independencia de su cultura, va a requerir que el sitio Web le ofrezca
informacién relevante para cumplir con sus necesidades de informacién. Lo que

parece justificar que la cultura no modere la relacion entre la informacién
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relevante del sitio Web y la satisfaccion online. En este sentido, no se han
encontrado estudios que apoyen la posible existencia de tales diferencias, sino
al contrario, cuando se ha probado el efecto de la informacion relevante sobre la
satisfaccién, con independencia del contexto cultural, el efecto siempre ha sido
elevado (Taiwén, Lin, 2010; Espafia, Castafieda, 2005; Grecia, Gounaris et al.,
2005; Estados Unidos y Corea, Kim et al., 2003; Encuesta de panel de

consumidores (NFO3? — opinién nacional de la familia), Szymanski y Hise, 2000).

Las principales implicaciones de este resultado se establecen en que el grado de
informacién relevante o calidad de contenido ofrecida por el sitio Web va a ser
determinante, para cualquier cliente que precise de los servicios ofrecidos por el
mismo, sobre la satisfaccibn con ese sitio Web, ya que cuando un turista
potencial decide usar un determinado sitio Web para contratar un producto
turistico requiere que la informacion ofrecida por ese sitio Web cumpla con sus

necesidades de informacién sobre el producto que pretende adquirir.

1.2.2 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre la satisfaccién online y la calidad percibida del hotel y
el valor percibido global.

Satisfaccion online — calidad percibida del hotel

En lo referente al andlisis del efecto moderador de la cultura en la relacion entre
satisfaccion online y calidad percibida del hotel, los resultados establecen que la
satisfaccién online influye en la calidad percibida del hotel con
independencia de la cultura de origen de los turistas. Sin embargo, el grado
de influencia sera mayor para turistas procedentes de culturas individualistas y
con baja distancia al poder (ingleses), que para turistas procedentes de culturas
colectivistas y con alta distancia al poder (espafioles). Estos resultados estan en
consonancia con las aportaciones de la literatura que establecen que existen
diferencias significativas en la valoracion global de la calidad del servicio
percibida del hotel (Hsieh y Tsai, 2009).

Si recordamos la definicién de distancia al poder ofrecida por Hofstede (2001),

las sociedades con una alta distancia al poder se caracterizan por tener

%2 NFO — National Family Opinion
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diferencias importantes entre los miembros mas poderosos y menos poderosos
dentro de esa sociedad, estas diferencias son visibles en términos de clase
social, nivel de educacion y ocupacion. Ademas, como se ha establecido en
puntos anteriores, las sociedades individualistas se caracterizan por la
consecucion de los objetivos propuestos (Dagwell et al., 1983), mientras que las
colectivistas son mas tolerantes y piensan mas en los objetivos del grupo
(Hofstede, 1980, 1991; 2001).

Individuos procedentes de culturas consideradas individualistas y con baja
distancia al poder (ingleses), por un lado, entienden que el servicio que se les
ofrece tiene que cumplir sus objetivos (caracterizacion individualista) y por otro
lado, no contemplan las posibilidades de que se puedan cometer errores en la
entrega y desarrollo del servicio, es decir, su grado de tolerancia frente a un
servicio defectuosos o a un fallo por parte del proveedor del servicio es muy
reducida (baja distancia al poder), ya que estos individuos tienen unas
expectativas de calidad del servicio mayores (Donthu y Yoo, 1998). De modo
que, un grado de satisfaccion previa elevado, va a incidir de manera mas
positiva en la percepcién de calidad del hotel por parte los turistas procedentes

de culturas consideradas individualistas y con baja distancia al poder (ingleses).

Por el contrario, individuos procedentes de culturas consideradas colectivistas y
con alta distancia al poder (espafioles), van a tener mas consideracion en los
posibles errores de los factores a tener en cuenta para medir la calidad percibida
del hotel, ya que son mas tolerante frente a posibles errores en la entrega y
desarrollo del servicio y tienen unas expectativas de calidad del servicio menores
(Donthu y Yoo, 1998). Asi, aunque el grado de satisfaccion previa con la
adquisicion del servicio va a influir en la calidad percibida del mismo, su grado de

influencia va a ser menor.

Las consideraciones anteriores ponen de manifiesto que, turistas procedentes de
culturas individualistas y con baja distancia al poder (ingleses), difieren de
aquéllos procedentes de culturas colectivistas y con alta distancia al poder
(esparfioles). Ante tales circunstancias se plantea que, el tratamiento a estos

turistas procedentes de culturas distintas no debe ser el mismo, de modo que,

- —=-A
1397
221




Conclusiones

los esfuerzos por ofrecer un servicio online satisfactorio que deriven en una
percepcion positiva de calidad del servicio en el momento del disfrute del mismo,
pueden variar. En otras palabras, cuando un proveedor de servicios se enfrenta
a turistas procedentes de culturas distintas puede diversificar sus esfuerzos (de
tiempo y de coste) en base a las expectativas de calidad y al grado de tolerancia

frente a un servicio defectuoso de estos turistas.

Satisfaccion online — Valor percibido global

Los resultados ponen de manifiesto que la satisfaccién online influye en el valor
percibido global con independencia de la cultura nacional del turista. Segun la
literatura previa, se entiende que cuando se pretende medir el valor percibido
global, la satisfaccion se consolida como un indicador clave del mismo (Sakthivel
y Raju, 2006; Khalifa, 2004; Petrick et al., 2001),

De modo que, parece razonable que esta relacion no esté moderada por la
cultura nacional, puesto que la satisfaccion es un indicador determinante del
valor percibido global, sin cuya existencia éste no puede concebirse (Oliver,
1999). Por lo tanto, con independencia de la cultura de origen, la satisfaccion
previa con la compra del servicio va a influir en la percepcion de valor global.
Ademas, la literatura pone de manifiesto que incluso cuando los consumidores
estan satisfechos pueden romper la relacién con el proveedor del servicio si no
perciben el mejor valor en la relacion entre lo que han dado y lo que han recibido
(Chang et al., 2009).

Asi, se establece que, un grado de satisfaccién elevado con una parte del
proceso va a influir positivamente en el valor percibido global de la compra y

disfrute de un producto turistico.

De los resultados obtenidos en esta investigacion se pone de manifiesto que, los
proveedores de servicios online deben realizar importantes esfuerzos destinados
a que los clientes, con independencia de su cultura de origen, se sientan
satisfechos con el servicio recibido ya que la satisfaccion online va a incidir en el
valor percibido, y éste esta considerado como la fuente de ventaja competitiva

del proveedor del servicio (Woodruff, 1997).
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1.2.3 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre el precio monetario y el riesgo percibido y la calidad
percibida del hotel

Precio monetario — Riesqo percibido

Los resultados empiricos de la investigacidn referentes al efecto moderador de la
cultura en la relacién entre el precio monetario y el riesgo percibido ponen
de manifiesto que esta relacién es significativa solamente para los turistas
procedentes de culturas caracterizadas por una alta aversién al riesgo

(espanioles).

Estos resultados estan en consonancia con los estudios previos que establecen
que las diferencias culturales influyen en la evaluacién del riesgo de los
consumidores (Keh y Sun, 2008). Como se ha comentado anteriormente,
culturas caracterizadas por una alta aversion al riesgo (espafioles) valoran la
seguridad y tienden a dudar en el intercambio de una transaccion, mientras que
culturas caracterizadas por una baja aversion al riesgo (ingleses) son menos

reticentes a situaciones nuevas dejando a un lado el riesgo que conllevan.

En esta linea, los resultados para esta relacién se traducen en que para el caso
de turistas procedentes de culturas con una alta aversion al riesgo un precio del
servicio elevado va a incidir en una percepcién de riesgo mayor, mientras que
turistas procedentes de culturas con una baja aversion al riesgo un precio alto no

va a ser indicativo de una mayor riesgo.

Ante tales circunstancias, cuando los proveedores de servicios se enfrentan a
clientes procedentes de culturas con un elevado grado de aversién al riesgo,
deben enfocar sus esfuerzos hacia la consecuciéon de una mayor confianza del
cliente, que permita que este no relacione un precio alto con un mayor riesgo.
Por ejemplo, estos esfuerzos podrian materializarse en sistemas de entrega y
desarrollo del servicio fiables o incluso en acciones publicitarias con la
intervencion de clientes previos, lo que daria una mayor seguridad al cliente de

que el precio pagado es el que corresponde con el servicio contratado.
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Precio monetario — Calidad percibida del hotel

Los resultados obtenidos para el efecto moderador de la cultura en la relacién
entre el precio monetario y la calidad percibida del hotel establecen que el
precio monetario no influye en la calidad percibida del hotel con
independencia de la cultura de origen de cada uno de los dos grupos de
turistas. Curiosamente, estos resultados son contrarios a los argumentos de
estudios previos que establecen que el precio es un indicador extrinseco
importante de la calidad percibida (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1997, entre
otros) y a aquellos estudios que confirman que, el precio monetario tiende a
desarrollar un significado simbdlico fuerte (por ejemplo, estatus, prestigio,...) en
los consumidores de culturas colectivistas (Johansson, 1997). Ademas, en estas
culturas, donde la opinién de la gente es muy importante (Hofstede, 1980; Samli,
1995), el precio indica una calidad percibida mayor que en culturas
individualistas (Jo y Sarigollu, 1997) en las cuales los consumidores buscan el
mejor valor economico o los atributos del producto mas importantes para un
precio concreto y se preocupan mucho menos por la comparacion social, las

normas y el prestigio.

Sin embargo, parece comprensible que en este caso el precio no influya en la
calidad percibida del hotel ya que, en el objeto de esta tesis doctoral (adquisicion
del producto turistico online), el precio monetario fue desembolsado con
anterioridad a la percepcion de la calidad del producto, por lo que, siguiendo la
linea de los trabajos que cuestionan la relacion entre el precio y la calidad
percibida (Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988; Chen y Dubinsky, 2003; y Dawar y
Parker, 1994), cabe plantearse la posibilidad de que otros factores puedan influir

en la percepcién de calidad dejando a un lado el efecto del precio.

1.2.4 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre el riesgo percibido y la calidad percibida del hotel y el
valor percibido global

Riesgo percibido — Calidad percibida del hotel
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Los resultados obtenidos para el efecto moderador de la cultura en la relacién
entre el riesgo percibido y la calidad percibida del hotel muestran que la relacion
negativa entre el riesgo percibido y la calidad percibida del hotel es
significativa para los turistas procedentes de culturas con una alta
aversion al riesgo (espafioles) y no es significativa para individuos

procedentes de culturas con baja aversién al riesgo (ingleses).

Estos resultados estdn en consonancia con las aportaciones previas de la
literatura que establecen que la aversién al riesgo es una de las dimensiones
culturales con mayor influencia en las culturas en lo que al riesgo se refiere
(Money y Crotts, 2003).

De las consideraciones anteriores se deduce que, en culturas caracterizadas por
una alta aversién al riesgo, a mayor riesgo percibido menor sera la percepcion
de calidad por el turista, mientras que en culturas caracterizadas por una baja
aversion al riesgo, el riesgo percibido de la transaccion no va a incidir en la

calidad percibida del hotel.

Atendiendo a los resultados derivados de esta investigacion, con el fin de reducir
el riesgo percibido por el turista procedente de culturas con una alta aversion al
riesgo, los esfuerzos deben ir enfocados a reducir la incertidumbre que rodea al
producto turistico, de modo que, si los turistas reciben informacion detallada
sobre el producto y el contacto con el personal que ofrece el servicio es
adecuado, el riesgo se reducird lo que se puede traducir en una mayor

percepcion de calidad.

Riesgo percibido — Valor percibido global

En cuanto al efecto moderador de la cultura en la relacion entre el riesgo
percibido y el valor percibido global, los resultados ponen de manifiesto que la
cultura no influye en dicha relacion para ninguno de los dos grupos

culturales.

Estos resultados son opuestos al planteamiento inicial de esta investigacion para
esta relacion, en el que se establecia que, dada la relevancia del riesgo en la

dimensién cultural de aversién al riesgo, esta relacion podria venir moderada por
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dicha dimension, de modo que, turistas procedentes de culturas con una elevada
aversion al riesgo, percibieran un valor global menor, que aquellos turistas

procedentes de culturas con baja aversion al riesgo.

Atendiendo a los planteamientos iniciales de esta investigacion, el riesgo
percibido hace referencia a la compra del producto turistico y se pone de
manifiesto en la calidad percibida del mismo, lo que implica que cuando se
produce la valoracion global del proceso de decision de compra, va a ser la
percepcion de calidad la que determine el grado de influencia del riesgo sobre el
valor percibido global, ya que si la percepcion de riesgo es elevada, menor sera

la calidad percibida del producto turistico.

En este sentido, los proveedores de servicios deben tener en cuenta que los
clientes no van a realizar una valoracién del riesgo percibido cuando lleven a
cabo la valoracion global del servicio, sino que la van a realizar con anterioridad
al disfrute del servicio, de modo que, tienen que centrar sus esfuerzos en
intentar reducir el riesgo previo al disfrute del servicio turistico en si mismo con el
fin de obtener una percepcion lo més elevada posible de la calidad percibida del

hotel.

1.2.5 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre la calidad percibida del hotel y el valor percibido
global

Calidad percibida del hotel — Valor percibido global

Los resultados obtenidos en esta investigacion para la relacion entre la calidad
percibida del hotel y el valor percibido global establecen que esta relacién es
significativa para ambos grupos con independencia de la cultura de origen

de los turistas.

Estos resultados, corroboran los resultados obtenidos por estudios previos que
establecen que la calidad del servicio es una variable esencial en la formacién
del valor percibido global (Chen y Dubinsky, 2003; Cronin et al., 2000; Liao y Wu,
2009; Hume, 2008; Kumar y Lim, 2008; Kim et al., 2008; Wu y Hsing, 2006;
Terblanche, 2006; Snoj et al., 2004; Tam, 2004; Wang et al., 2004 b).
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La gran importancia de la calidad percibida del hotel sobre el valor percibido
global para las dos -culturas diferentes puede apoyarse en que, con
independencia de la cultura de los turistas, éstos van a tener una percepcion de
calidad derivada del disfrute del servicio que sin duda va a incidir en la

valoracién global de dicho servicio.

Atendiendo a las consideraciones anteriores, parece necesario que los
proveedores del servicio tienen que centrar su labor en conseguir, en funcién de
la cultura de origen de los turistas, una valoracion positiva y lo mas alta posible
de la calidad percibida del hotel, ya que la ésta es un indicador determinante en
la valoracion global del servicio por el turista. Ante tales circunstancias, el
proveedor debe tener en cuenta que turistas procedentes de diferentes culturas

de origen van a enfocar su percepcion de calidad en factores diferentes.

1.2.6 Conclusiones relativas al efecto moderador de la cultura en la
relacion entre el valor percibido global y la lealtad

Valor percibido global — Lealtad

Para la relacion entre el valor percibido global y la lealtad, los resultados
muestran relacion significativa y positiva del valor percibido global sobre la
lealtad sin diferencias significativas entre ambos grupos, lo que sugiere que con
independencia de la cultura nacional del turista, un valor percibido global

positivo incide en la lealtad del turista hacia el sitio Web.

Los resultados obtenidos para esta relacién establecen que la lealtad hacia la
empresa es independiente de la cultura del consumidor, puesto que cuando la
calidad del servicio es positiva la tendencia a ser leal a la compafia es
normalmente alta, probablemente a través de un refuerzo positivo con

independencia de la cultura de origen (Liu et al., 2001; Frost et al., 2010).

Como se ha comentado en la relacion anterior, con independencia de la cultura
de origen de los turistas, éstos van a percibir una calidad del servicio que se va a
manifestar en una valoracion global, que va a determinar el grado de lealtad

hacia el mismo.
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De modo que, dejando a un lado la cultura de origen de los turistas, cuando la
calidad percibida del servicio sea alta las probabilidades de ser leal a la

compafiia serdn mayores que si se percibe una calidad del servicio baja.

La no influencia de la cultura en la relacién entre el valor percibido global y la
lealtad hacia el sitio Web puede venir explicada por el concepto de valor
percibido global del consumidor. El cliente ya ha comprobado y disfrutado del
servicio obteniendo una percepcion en cada parte del proceso, que va a

determinar su lealtad hacia el sitio Web.

Atendiendo a las reflexiones anteriores, parece evidente que, la cultura de origen
de los turistas se refleja en la formacién del valor percibido global, de modo que,
una vez determinada la valoracion global por parte del turista, la influencia del
mismo sobre la lealtad es independiente de la cultura nacional del turista. Por lo
que el esfuerzo de los proveedores de servicios debe estar enfocado en

conseguir la valoracion global del proceso de decision de compra deseada.
1.3 Conclusiones generales

Ademas del conjunto de conclusiones que se han obtenido para el efecto
moderador de las dimensiones culturales en cada una de las relaciones
establecidas en el modelo de valor percibido global, de los resultados se pueden

obtener un conjunto de conclusiones de caracter mas general.

El objetivo de este estudio es examinar el impacto de las dimensiones culturales
en el comportamiento del turista internacional en el proceso de compra y disfrute
de un producto turistico online a través de un modelo teorico de valor percibido
global. Basado en la literatura existente, se ha propuesto un modelo donde se
representan las relaciones entre las variables antecedentes y consecuencias del
valor percibido global, que han sido contrastadas a través de una muestra
formada por turistas procedentes de dos nacionalidades — espafioles vy
britanicos-, o que ha permitido comprobar la existencia de variaciones en la

percepcion del valor global de turistas de diferentes culturas de origen.

Globalmente, los resultados muestran que las dimensiones culturales influyen en

la relacién entre las variables antecedentes del valor percibido global y el propio
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constructo. Estos resultados estan en consonancia con los fundamentos teéricos
y los hallazgos de estudios previos que afirman que los valores culturales
influyen en el sistema de valores de los individuos procedentes de culturas
diferentes (Lee et al., 2009; Nisbett et al., 2001; Hofstede, 2001; Feather, 2005).
Sin embargo, el impacto cultural no siempre se pone de manifiesto. Asi ocurre
con las relaciones entre el precio y la calidad percibida del hotel; la satisfaccion
online y la calidad percibida del hotel con el valor percibido global y la relacion
entre el valor percibido global y la lealtad, hecho que tiene su sustento en la
literatura previa, tal y como se pone de manifiesto en la discusion de los

resultados.

Las contribuciones e implicaciones académicas de esta investigacion estan
en que, aunque son numerosos los autores que han incorporado la cultura como
variable clave en sus investigaciones (Weiermair, 2000), son pocos los estudios
que tratan de analizar el efecto moderador de la cultura nacional en el valor
percibido global de la compra de un producto turistico a través de Internet y en el
disfrute del mismo, lo que nos permite afirmar que el efecto moderador de la
cultura, ademas de influir en la satisfaccion y en la calidad percibida influye en la

valoracién global del individuo.

En este sentido, las aportaciones de este trabajo son varias:

= La adaptacién y validacion de modelo de valor percibido global en el

proceso de decision de compra online.

= Analizar el efecto moderador de la cultura en la relacién entre los
antecedentes y consecuencias del valor global en la compra y disfrute de

un producto turistico.

= La comprobacion de las puntuaciones de las dimensiones culturales de
Hofstede para espafoles e ingleses a fin de aplicarlas al campo objeto de

estudio de esta investigacion (pre-test 2).

Desde un punto de vista de gestién, el conocimiento por parte de los
proveedores de servicios turisticos de los factores que influyen en el valor
percibido global del turista internacional en la compra de un producto online, y el

porqué de la influencia de esos factores, puede ayudarlos a saber como actuar
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para orientar su producto a los turistas de diferentes nacionalidades al mismo
tiempo que proporciona importantes lineas para el desarrollo de un sitio Web de
comercio electronico qué mejorara el servicio al consumidor procedente de
diferentes culturas de origen, permitiendo a su vez a la organizacion llevar a
cabo un comercio electrébnico que mejore su posicibn competitiva. Las
principales implicaciones hacen referencia a la necesidad de adaptar el sitio
Web y las caracteristicas del producto turistico frente a los requerimientos
especificos de cada cultura a la que se pretende llegar, con el fin de que los
clientes perciban un valor global positivo que sera el factor determinante de la

lealtad hacia ese sitio Web..

2 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

De la interpretacion de los resultados derivados del estudio, se desprenden

algunas limitaciones.

= En este estudio se asume que, dentro de una cultura nacional, los valores

culturales son uniformes para toda la poblacion.

= Los turistas encuestados de cada pais, usan diferentes portales Web y
adquieren hoteles diferentes, lo que no ha permitido analizar
concretamente un sitio Web y una categoria de hoteles especifica. Podria
ser una oportunidad en investigaciones futuras usar un sitio Web comuin y
obtener la respuesta de los consumidores procedentes de distintas culturas
nacionales para valorar las diferencias en el valor percibido global de una

manera mas especifica.

= En esta investigaciéon se han usado sélo dos culturas para analizar el
efecto moderador de las dimensiones culturales en el valor percibido global
y, aunque la literatura pone de manifiesto que para realizar un analisis
cross cultural es suficiente con comparar dos culturas, seria de interés
realizar este andlisis con un mayor numero de culturas que difieran en sus

puntuaciones.

= Los resultados obtenidos de esta investigacion deben ser interpretados con

cautela, concretamente, cuando se pretenda generalizarlos a paises que,
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aungue presenten las mismas puntuaciones en las dimensiones culturales
de Hofstede, sean diferentes a los paises objeto de analisis en esta

investigacion.

= Ademas, el caracter internacional de la muestra no ha permitido que el
analisis se haya podido realizar a una muestra mayor debido a su elevado

coste.
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ANEXOS 1-2: CUESTIONARIOS







ANEXO 1

CUESTIONARIOS INICIALES

CUESTIONARIO INTERNET ESPANOLES INICIAL

¢Harealizado un viaje vacacional en el Gltimo afio?

osi

O No

¢Qué medio ha utilizado para contratar el hotel? ¢Ha contratado otros servicios adicionales ademéas
del hotel?

O Internet osi

O Agencia de viajes O No

En caso de responder si, ¢ Cuél ha sido el medio de contratacion y que servicios ha contratado en dicho medio?
O Internet O Agencia de viajes

O Vuelo O Vuelo

O Actividades culturales O Actividades culturales

O Excursiones O Excursiones

O Otras O Otras

¢Es la primera vez que has utilizado este medio (Internet)?

0 si.

[ No, ya lo he utilizado antes.

¢Cuél es su nacionalidad? ¢Cual es su pais de residencia (si es diferente a la

nacionalidad)?

Valore de 1 a 5, la facilidad de uso del sitio Web:

Es fac.'l e”CO”“?‘T lo que Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
necesito en el sitio Web
Es faci ggmp!et_ar una Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
transaccion rapidamente
La |nf0rrr]ac_|on del S'F'O Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
Web esta bien organizada
i;ﬂo Web es facil de Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
El 5|t|c_> Web esta bien Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
organizado

== ="




Con respecto a la disponibilidad del sitio Web, valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

El sitio Web esta siempre
disponible

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web se abre
correctamente, sin errores

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web no se cae

Total desacuerdo

Total acuerdo

Las paginas del sitio Web
no se bloguean

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes a la eficacia del sitio Web:

El sitio Web tiene
disponibilidad de los
hoteles que oferta

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web confirma
rapidamente mis reservas

Total desacuerdo

Total acuerdo

La confirmacién que me
envia el sitio Web se
corresponde con la reserva

Total desacuerdo

Total acuerdo

Las ofertas del sitio Web
son veraces

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes a la privacidad del sitio Web:

El sitio Web protege la
informacion sobre mis
compras

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web no comparte
mi informacion personal
con otros sitios Web

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web protege la
informacién de mi tarjeta
de crédito

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore de 1 a 5 el grado de acuerdo referente a la informacion relevante que ofrece el sitio Web:

Dispone de gran cantidad
de informacion

Total desacuerdo

Total acuerdo

La informacion es de
calidad

Total desacuerdo

Total acuerdo

La informacion que ofrece
el
Sitio Web es completa

Total desacuerdo

Total acuerdo

La informacion que ofrece
el sitio Web es precisa

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore de 1 a 5, su satisfaccion con el uso de este sitio Web:

Nada satisfecho

Muy satisfecho

No me gusta nada

Me gusta mucho




En el supuesto de realizar una nueva compra, valore su comportamiento futuro en relacion con este sitio Web:

En mi préximo viaje
vacacional, tengo la
intencion  de  continuar Total desacuerdo 1 2 3|1 415 Total acuerdo
comprando en este sitio
Webh.

Contaré aspectos positivos
de este sitio Web a otras Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
personas

Recomendaré este sitio
Web a todo aquel que Total desacuerdo 1 2 13415 Total acuerdo
busque mi consejo

Animaré a mis amigos y
familiares a visitar este sitio Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
Web.

Pensando en el hotel que ha contratado, valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

El hotel €s de Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
buena calidad

El hotel es fiable Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
El hotel esta disponible Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo

Valore de 1 a 5, la percepcion del precio pagado por el hotel contratado:

El precio del hotel es alto Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo

El precio del hotel es caro Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo

Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas al riesgo percibido de la compra a
través de Internet:

Es arriesgado comprar un
producto de estas Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
caracteristicas por Internet

Es probable que en la

, Total desacuerdo 1 12 |3 |4 |5 | Totalacuerdo
reserva haya algun error

Valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes al valor percibido de la compra:

El valor de esta compra ha

) Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
sido bueno

La diferencia entre lo que
he dado y lo que he Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
recibido ha sido positiva

La compra ha satisfecho
mis necesidades y mis Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
carencias




A continuacidn, se establecen algunos aspectos de la cultura nacional relacionados con el desarrollo
profesional de las personas en su pais:

Tener suficiente tiempo
para la vida personal y
familiar

Muy importante

Tener un jefe directo
respetable

Muy importante

Conseguir un
reconocimiento  por el
trabajo bien hecho

Muy importante

Tener estabilidad en el
empleo

Muy importante

Estar rodeado de gente
agradable  con  quien
trabajar

Muy importante

Desarrollar  un  trabajo
interesante

Muy importante

Ser consultado por tu jefe
en las decisiones que
afecten a tu trabajo

Muy importante

Vivir en una zona atractiva
0 deseable

Muy importante

Tener un trabajo respetable
para tu familia y amigos

Muy importante

Tener oportunidades de
ascenso

Muy importante

¢;Con qué frecuencia se
siente nervioso o tenso?

Siempre

En  conjunto, ¢como
describirfa su estado de
salud actual?

Muy bueno

En su experiencia, ¢con
qué frecuencia los
empleados temen
contradecir a sus jefes, o
los estudiantes a sus
profesores?

Siempre

Una persona puede ser un
buen gerente o jefe aun
cuando no tenga una
respuesta precisa para
cada cuestion que le
plantee  un  empleado
acerca de su trabajo

Total acuerdo

Cualquier estructura
organizativa que permita
que un mismo empleado
tenga dos jefes debe
evitarse por ser inviable

Total acuerdo

Las reglas de la empresa
no deberian romperse ni
siquiera si el empleado
considera que romperlas
seria beneficiario para la
organizacion

Total acuerdo

Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nada importante 1
Nunca 1

Muy malo 1
Nunca 1
Total desacuerdo 1
Total desacuerdo 1
Total desacuerdo 1
== ="




Conteste a estas preguntas generales de clasificacion:

Sexo
O Hombre
O Mujer

Nivel de educacion

[ Sin estudios

[ Estudios primarios

O Estudios secundarios
O Estudios universitarios

Situacion Laboral
O Empleado

O Desempleado
[ Estudiante

[J Ama de casa
[ Otro

Edad

O Menos de 20 afios
O Entre 20 y 24 afios
O Entre 25y 29 afios
O Entre 30 y 34 afios
O Entre 35y 39 afios
O Entre 40 y 49 afios
O Entre 50 y 59 afios
[0 60 0 mas afios

Tamario del hogar familiar

O Unipersonal
O 2 personas
O 3 personas
O 4 o0 més personas

Nivel de ingresos
familiares

0 Menos de 600

O Entre 600 -1200
O Entre 1201-1800
O Entre 1801-2400
O Entre 2401-3000
O Entre 3001-4000
O Entre 4001-5000
O Entre 5000-9000
O Entre 9000-12000
O Mas de 12000

Categoria del hotel
O 2x
O 3¢
O 4
O 5+

mensuales

NUmero de personas que han viajado




INITIAL INTERNET QUESTIONNAIRE

Have you gone on holiday in the last year?

O Yes

O No

What medium did you use for your hotel reservation? Did you contract other services besides the hotel?
O Internet O Yes

O Travel agency O No

If yes, what medium did you use and what services did you contract?

O Internet O Travel agency

O Flight O Flight

O Cultural activities O Cultural activities
O Excursions O Excursions

O Others O Others

Is it the first time you use this mean (Internet)?
O Yes.
O No, | have used it before.

What is your nationality? What is your country of residence (if different from nationality)?

Rate the ease of use of the website on a scale of 1 to 5:

This site makes it easy to find .
what | need Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
It makes it easy to get .
anywhere on the site Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
Information on this site is well .
organized Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site is simple to use Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site is well organized Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

Rate your agreement with the following statements about the availability of the website:

This site is always available Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
ISLSI sal\;(laaI;unches and runs Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site does not crash Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
Pages on this site do not

freeze after | enter my order Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
information

Rate your agreement with the following statements about the efficiency of the website:

This site make items

available for delivery within a Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

suitable time frame

It quickly delivers what | order Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

The confirmation sent to me

by the website corresponds Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

to the reservation

It is truthful about its offers Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
re===




Rate your agreement with the following statements about the privacy of the website:

It protects information about
my shopping behaviour

Strongly disagree 1

Strongly agree

It does not share my personal
information with other
agencies

Strongly disagree 1

Strongly agree

This agency protects
information about my credit
card

Strongly disagree 1

Strongly agree

Rate your agreement with the following statements about the relevant information offered by the website:

It has a great deal of .

information Strongly disagree 1 Strongly agree

It has high quality information Strongly disagree 1 Strongly agree

The information offered by .

the website is complete Strongly disagree 1 Strongly agree

The information offered by .

the website is accurate Strongly disagree 1 Strongly agree

Rate your user satisfaction with this website on a 1 to 5 scale:
Very dissatisfied 1 2 3 Very satisfied
Very displeased 1 2 3 Very pleased

If you were to make another purchase, rate your future behaviour with regard to this website:

| intend to continue buying from
this website for my next Strongly disagree 1 Strongly agree
holiday.
| shall give other people a
positive impression of this Strongly disagree 1 Strongly agree
website
| shall recommend this website Strongly disagree 1 Strongly agree
to whoever seeks my opinion Y y
| shall encourage my friends
and relatives to visit this Strongly disagree 1 Strongly agree
website.
Rate from 1 to 5 your agreement with the following statements about the hotel you contracted:
The Hotel appears to be of .

. I [
good quality Strongly disagree 1 Strongly agree
The Hotel appears to be .
reliable Strongly disagree 1 Strongly agree
The Hotel is available Strongly disagree 1 Strongly agree
Rate from 1 to 5 your perception of the price paid for the hotel contracted:
The price for the Hotel is high Strongly disagree 1 Strongly agree
The price for the Hotel is .
expensive Strongly disagree 1 Strongly agree

Rate from 1 to 5 your agreement with the following statements about the perceived risk of purchasing over the Internet:

There is a chance that there

will be something wrong with Strongly disagree 1 Strongly agree

the product

There is likely to be some .

mistake in the reservation Strongly disagree 1 Strongly agree
| i |




Rate your agreement with the following statements concerning the perceived value of the purchase:

Overall, the value of this

purchase was good Strongly disagree 1 12 |3 |4 |5 Strongly agree

The difference between what
| handed over and what | Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
received was positive

The purchase satisfied my

needs and wants Strongly disagree 112 |3 14 |5 Strongly agree

The following questions have no relation to the foregoing, but are designed to help us form an idea of the national culture
and professional attitudes of the people in your country. Please rate your agreement with them on a 1 to 5 scale.

Having enough time for your

. Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
personal or home life
Having a boss (direct superior)
you can respect Not important at all 1 2 3 4 5 Very important

Getting recognition for good

Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
performance
Having job security Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
\t‘vﬁxmg pleasant people to work Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Doing work that is interesting Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Being consulted by your boss
on decisions involving your Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
work
Living in a desirable area Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Haylng aIOb. respected by your Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
family and friends
Having chances for promotion Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
How often do you feel nervous Never 1 2 3 4 5 Aways
or tense?
Al in all, how would you
describe your state of health Very poor 1 2 3 4 5 Very good
these days?
How often, in your experience,
are subordinates afraid to Never 1 2 3 4 5 Always

contradict  their  boss  (or
students their teacher?)

One can be a good manager
without having a precise
answer to every question that a Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
subordinate may raise about
his or her work

An organizational structure in
which  certain  subordinates
have two bosses should be
avoided at all cost

Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

A company's or organization's
rules should not be broken -
not even when the employee
thinks breaking the rule would
be in the organization's best
interest

Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree




Please answer these general questions:

Sex Age Monthly household income (euros)
O Man O Under 20 O Less than 600
O Woman 020-24 0 600 -1200
025-29 0 1201 - 1800

Educational level 030-34 0 1801 - 2400
O Uneducated 035-39 0 2401 - 3000
O Primary school 040-49 0 3001 - 4000
O Secondary school [50-59 O 4001 - 5000
0 University 0 60 and over 0 5000 - 9000

0 9000 - 12000
Employment situation Size of family 0 Over 12000
0 Employed O Single person
0] Unemployed O 2 people Category of hotel
O Student O 3 people 02
00 Housewife 1 4 or more people 3+
O Other O 4*

05+

Number of people traveling




ANEXO 2

CUESTIONARIOS FINALES

¢Harealizado un viaje vacacional en el Gltimo afio?

aSsi
O No

¢Qué medio ha utilizado para contratar el hotel?

O Internet

O Agencia de viajes

CUESTIONARIO INTERNET FINAL

¢Ha contratado otros servicios adicionales ademas del hotel?
O Si
O No

En caso de responder si, ¢ Cual ha sido el medio de contratacion y que servicios ha contratado en dicho medio?

O Internet

O Vuelo

O Actividades culturales
O Excursiones

O Otras

¢Es la primera vez que has utilizado este medio (Internet)?

O si.
[ No, ya lo he utilizado antes.

¢ Cuél es su nacionalidad?

O Agencia de viajes

O Vuelo

O Actividades culturales
O Excursiones

O Otras

¢Cuél es su pais de residencia (si es diferente a la nacionalidad)?

Valore de 1 a 5, la facilidad de uso del sitio Web:

Es facil completar una
transaccion rapidamente

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

La informacion del sitio Web
esta bien organizada

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

El sitio Web es facil de usar

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

El sitio Web esta bien
organizado

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

Con respecto a la disponibilidad del sitio Web, valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

El sitio Web esta siempre
disponible

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

El sitio Web se abre
correctamente, sin errores

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

El sitio Web no se cae

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo

Las paginas del sitio Web no
se bloguean

Total desacuerdo

1 2 3 4 5 Total acuerdo




Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes a la eficacia del sitio Web:

El sitio Web tiene

disponibilidad de los hoteles | Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
que oferta

E,l s_mo Web COT‘f'rma Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
rapidamente mis reservas

La confirmacién que me

envia el sitio Web se Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
corresponde con la reserva

Las ofertas del sitio Web son Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo

Veraces

Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes a la privacidad del sitio Web:

El sitio Web protege la
informacion sobre mis
compras

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web no comparte mi
informacién personal con
otros sitios Web

Total desacuerdo

Total acuerdo

El sitio Web protege la
informacién de mi tarjeta de
crédito

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore de 1 a 5 el grado de acuerdo referente a la informacion relevante que ofrece el sitio Web:

Dispone de gran cantidad de

h - Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
informacion
La informacion es de calidad | Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
L§1.|nf0rmaC|on que ofrece el Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
Sitio Web es completa
La informacion que ofrece el | Total desacuerdo 1 2 3 4 5 Total acuerdo
sitio Web es precisa
Valore de 1 a 5, su satisfaccion con el uso de este sitio Web:
Nada satisfecho 1 2 4 Muy satisfecho
No me gusta nada 1 2 4 Me gusta mucho

En el supuesto de realizar una nueva compra, valore su comportamiento futuro en relacion con este sitio Web:

En mi  préximo  viaje
vacacional, tengo la intencién
de continuar comprando en
este sitio Web.

Total desacuerdo

5 Total acuerdo

Contaré aspectos positivos de
este sito Web a otras
personas

Total desacuerdo

5 Total acuerdo

Recomendaré este sitio Web a
todo aquel que busque mi
consejo

Total desacuerdo

5 Total acuerdo

Animaré a mis amigos y
familiares a visitar este sitio
Web.

Total desacuerdo

5 Total acuerdo

Pensando en el hotel que ha contratado, valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

El hotel es de
buena calidad

Total desacuerdo

Total acuerdo

El hotel es fiable

Total desacuerdo

Total acuerdo




Valore de 1 a 5, la percepcion del precio pagado por el hotel contratado:

El precio del hotel es alto

Total desacuerdo

1

2

Total acuerdo

El precio del hotel es caro

Total desacuerdo

1

2

Total acuerdo

Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas al riesgo percibido de la compra a través

de Internet:

Es arriesgado comprar un
producto de estas
caracteristicas por Internet

Total desacuerdo

Total acuerdo

Es probable que en la
reserva haya algun error

Total desacuerdo

Total acuerdo

Valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referentes al valor percibido de la compra:

El valor de esta compra ha
sido bueno

Total desacuerdo

Total acuerdo

La diferencia entre lo que he
dado y lo que he recibido ha
sido positiva

Total desacuerdo

Total acuerdo

La compra ha satisfecho mis
necesidades y mis carencias

Total desacuerdo

Total acuerdo

A continuacidn, se establecen algunos aspectos de la cultura nacional relacionados con el desarrollo profesional de las

personas en su pais:

Tener suficiente tiempo para la
vida personal y familiar

Nada importante

Muy importante

Tener un jefe directo
respetable

Nada importante

Muy importante

Conseguir un reconocimiento
por el trabajo bien hecho

Nada importante

Muy importante

Tener estahilidad en el empleo

Nada importante

Muy importante

Estar rodeado de gente
agradable con quien trabajar

Nada importante

Muy importante

Desarrollar un trabajo
interesante

Nada importante

Muy importante

Ser consultado por tu jefe en
las decisiones que afecten a tu
trabajo

Nada importante

Muy importante

Vivir en una zona atractiva o
deseable

Nada importante

Muy importante

Tener un trabajo respetable
para tu familia y amigos

Nada importante

Muy importante

Tener  oportunidades  de
ascenso

Nada importante

Muy importante

¢Con qué frecuencia se siente
nervioso o tenso?

Nunca

Siempre

En conjunto, ¢cémo describiria
su estado de salud actual?

Muy malo

Muy bueno

En su experiencia, ¢con qué
frecuencia los  empleados
temen contradecir a sus jefes,
0 los estudiantes a sus
profesores?

Nunca

Siempre

Una persona puede ser un
buen gerente o jefe aun
cuando no tenga una
respuesta precisa para cada
cuestion que le plantee un
empleado acerca de su trabajo

Total desacuerdo

Total acuerdo

Cualquier estructura
organizativa que permita que
un mismo empleado tenga dos
jefes debe evitarse por ser
inviable

Total desacuerdo

Total acuerdo




Las reglas de la empresa no
deberian romperse ni siquiera
si el empleado considera que
romperlas seria beneficiario
para la organizacion

Total desacuerdo

Total acuerdo

Conteste a estas preguntas generales de clasificacion:

Sexo
O Hombre
O Mujer

Nivel de educacion

[ Sin estudios

O Estudios primarios

O Estudios secundarios
O Estudios universitarios

Situacion Laboral
O Empleado
O Desempleado

Edad

O Menos de 20 afios
O Entre 20 y 24 afios
O Entre 25y 29 afios
O Entre 30 y 34 afios
O Entre 35y 39 afios
O Entre 40 y 49 afios
O Entre 50 y 59 afios
[0 60 0o mas afios

Tamario del hogar familiar

O Unipersonal
O 2 personas

Nivel de ingresos mensuales familiares

O Menos de 600

O Entre 600 -1200
O Entre 1201-1800
O Entre 1801-2400
O Entre 2401-3000
O Entre 3001-4000
O Entre 4001-5000
O Entre 5000-9000

O Entre 9000-12000

0O Més de 12000

Categoria del hotel

O Estudiante O 3 personas 02
O Ama de casa O 4 0 més personas 03+
O Otro O 4+

O 5*

NUmero de personas que han viajado




FINAL INTERNET QUESTIONNAIRE

Have you gone on holiday in the last year?

O Yes

O No

What medium did you use for your hotel reservation? Did you contract other services besides the hotel?
O Internet O Yes

O Travel agency O No

If yes, what medium did you use and what services did you contract?

O Internet O Travel agency

O Flight O Flight

O Cultural activities O Cultural activities
O Excursions O Excursions

O Others O Others

Is it the first time you use this mean (Internet)?
O Yes.
O No, | have used it before.

What is your nationality? What is your country of residence (if different from nationality)?

Rate the ease of use of the website on a scale of 1 to 5:

It makes it easy to get ,
anywhere on the site Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
Information on this site is well .
organized Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site is simple to use Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site is well organized Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

Rate your agreement with the following statements about the availability of the website:

This site is always available Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
I;Et Sal\:\?a;?un(:hes and runs Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
This site does not crash Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
Pages on this site do not

freeze after | enter my order Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
information

Rate your agreement with the following statements about the efficiency of the website:

This site make items

available for delivery within a Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

suitable time frame

It quickly delivers what | order Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

The confirmation sent to me

by the website corresponds Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

to the reservation

It is truthful about its offers Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
re===




Rate your agreement with the following statements about the privacy of the website:

It protects information about

my shopping behaviour Strongly disagree Lop2 |3 14 |5 Strongly agree

It does not share my personal
information with other Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
agencies

This agency protects
information about my credit Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
card

Rate your agreement with the following statements about the relevant information offered by the website:

It has a great deal of .
information Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
It has high quality information Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
The information offered by .
the website is complete Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
The information offered by .
the website is accurate Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

Rate your user satisfaction with this website on a 1 to 5 scale:

Very dissatisfied 1 2 3 4 5 Very satisfied

Very displeased 1 2 3 4 5 Very pleased

If you were to make another purchase, rate your future behaviour with regard to this website:

| intend to continue buying from

this website for my next Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
holiday.

| shall give other people a

positive impression of this Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
website

| shall recommend this vygbsne Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
to whoever seeks my opinion

| shall encourage my friends

and relatives to visit this Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

website.

Rate from 1 to 5 your agreement with the following statements about the hotel you contracted:

The Hotel appears to be of .
good quality Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
:;T;blgmel appears o be Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

Rate from 1 to 5 your perception of the price paid for the hotel contracted:

The price for the Hotel is high Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
The price for the Hotel is Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
expensive

Rate from 1 to 5 your agreement with the following statements about the perceived risk of purchasing over the Internet:

There is a chance that there

will be something wrong with Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

the product

There is likely to be some .

mistake in the reservation Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
| i |




Rate your agreement with the following statements concerning the perceived value of the purchase:

Overall, the value of this

purchase was good Strongly disagree 1 12 |3 |4 |5 Strongly agree

The difference between what
| handed over and what | Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
received was positive

The purchase satisfied my

needs and wants Strongly disagree 112 |3 14 |5 Strongly agree

The following questions have no relation to the foregoing, but are designed to help us form an idea of the national culture
and professional attitudes of the people in your country. Please rate your agreement with them on a 1 to 5 scale.

Having enough time for your

. Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
personal or home life
Having a boss (direct superior)
you can respect Not important at all 1 2 3 4 5 Very important

Getting recognition for good

Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
performance
Having job security Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
\t‘vﬁxmg pleasant people to work Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Doing work that is interesting Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Being consulted by your boss
on decisions involving your Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
work
Living in a desirable area Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
Haylng aIOb. respected by your Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
family and friends
Having chances for promotion Not important at all 1 2 3 4 5 Very important
How often do you feel nervous Never 1 2 3 4 5 Aways
or tense?
Al in all, how would you
describe your state of health Very poor 1 2 3 4 5 Very good
these days?
How often, in your experience,
are subordinates afraid to Never 1 2 3 4 5 Always

contradict  their  boss  (or
students their teacher?)

One can be a good manager
without having a precise
answer to every question that a Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree
subordinate may raise about
his or her work

An organizational structure in
which  certain  subordinates
have two bosses should be
avoided at all cost

Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree

A company's or organization's
rules should not be broken -
not even when the employee
thinks breaking the rule would
be in the organization's best
interest

Strongly disagree 1 2 3 4 5 Strongly agree




Please answer these general questions:

Sex Age Monthly household income (euros)
O Man O Under 20 O Less than 600
O Woman 020-24 J 600 -1200
025-29 0 1201 - 1800
Educational level 030-34 0 1801 - 2400
O Uneducated 035-39 0 2401 - 3000
O Primary school 040-49 0 3001 - 4000
[ Secondary school 050-59 J 4001 - 5000
0 University 0 60 and over [ 5000 - 9000
09000 - 12000
Employment situation Size of family 0 Over 12000
00 Employed O Single person
0] Unemployed O 2 people Category of hotel
O Student O 3 people 02
L1 Housewife [ 4 or more people 3+
O Other O 4*
05+

Number of people traveling















