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Introduccion

Proposito de la investigacion

Internet es un medio de comunicacion que estd muy presente en la sociedad, en
general, y en la una realidad empresarial, en particular. Una breve revision de los
datos disponibles demuestra que las empresas deben tenerlo muy en cuenta hoy
en dia a la hora de disefiar sus estrategias de marketing.

A dia de hoy Internet tiene una penetracién de mas del 60% de la poblaciéon
espafiola, con un 80% de ellos como usuarios intensivos (ONTSI, 2010). Ademds,
como muestran los datos de inversion publicitaria de INFOADEX (2010) es el
unico medio que estd creciendo e incrementando su peso dentro de la tarta
publicitaria, aun en la situaciéon de crisis econdmica actual. Ha tenido un
crecimiento en 2010 del 20,7%, llegando a alcanzar un volumen de inversion
publicitaria de 789,5 millones de euros frente a los 654,1 millones del afio 2009. El
porcentaje que Internet supone sobre el total de la inversion en el afio 2010 en el
capitulo de medios convencionales es del 13,5%, lo que conlleva un aumento de
un punto y nueve décimas en su cuota de participacion. Por otro lado, el numero
de usuarios a nivel mundial no para de crecer, habiendo superado la cifra de los
dos mil millones de usuarios (www.internetworldstats.com, 2011).

Estos datos, junto a otros que se expondran a lo largo de la presente investigacion
demuestran la buena salud que muestra Internet como medio y vienen a avalar la
idea expuesta por Fleming (2000) a principios de siglo de que Internet no es una
moda pasajera.

El crecimiento tan acelerado que estd teniendo exige también de las empresas
una rapida adaptacion para no perder posicién en el mercado. Para el mundo
empresarial, Internet es un canal de intercambio unico que incluye no soélo
funciones de comunicacion sino también de distribucién y transaccion (Luque y
Castaneda, 2008).

Desde el punto de vista del consumidor, ofrece la posibilidad de acceder a cientos
de miles de productos en todo el mundo. Muchos consumidores realizan ya sus
compras online, potenciando las transacciones de comercio electréonico de todos
los proveedores de Internet a nivel global. Mas del 85% de los internautas de todo
el mundo han comprado alguna vez por Internet, lo que supone un aumento del
40% con respecto al 2006 (Nielsen Online, 2008).

El aumento de la actividad dentro de Internet en los tltimos afios, y con ello del
comercio electronico, ha hecho que el marketing tenga que adaptarse a esta
situacion. Como afirma Castafieda (2009) en su andlisis de contenido sobre
Internet y marketing en el periodo 1995-2009, a partir del 2000 se produjo un
incremente significativo en el interés por el impacto de Internet en el marketing,
y mas concretamente en el estudio del comportamiento del consumidor (Luque y
Castafeda, 2005b).

Ademads de este creciente interés por entender el comportamiento del
consumidor en Internet, hay que tener en cuenta el proceso globalizador que esta
sufriendo el mundo, en general, y el propio medio, en particular. Usuarios de
todas las culturas con acceso a la Red navegan entre los sitios Web con lo que, el
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andlisis cultural del medio es un tema clave para el estudio, ademas de poder
comparar las similitudes y diferencias entre ambas culturas.

El esquema cross-cultural de Hofstede (1980; 2001) ha sido el mas utilizado y
aplicado en la literatura, tal y como demuestran diversos trabajos (Kirkman et al.,
2006; Gong, 2009), de ahi que haya sido elegido como marco de referencia en
nuestra tesis doctoral. A parte de la cultura propiamente dicha, otro elemento a
tener en cuenta en todo estudio cross-cultural es el idioma considerado como
una herramienta de transmision de valores culturales, una realidad resultado de
la creciente globalizacién. Las estructuras léxico — conceptuales de los usuarios
son diferentes dependiente del idioma utilizado (DeGroot, 1992; Kroll y Stewart,
1994; Luna y Peracchio, 1999; Tavassoli y Han, 2002; Noriega y Blair, 2008;
Puntoni, Langhe y Van Osselaer, 2009; King, 2010), de la misma forma que el
significado que se le puede atribuir a cada producto depende también de los
valores culturales (McCracken, 1986; Singh, 2002, 2006). Por lo tanto, idioma y
simbolos se constituyen también como elementos claves para entender al
consumidor online.

Asimismo, la relacion entre el consumidor, la cultura e Internet nos lleva a
introducir el concepto de usabilidad. Este concepto se centra en el disefio del
sitio Web y busca que el usuario disfrute, realice su navegacién lo mas facil
posible y tenga una experiencia satisfactoria que le conduzca a la lealtad. Es
importante hacer mencion a que la usabilidad también estd moderada por la
cultura, llegando de este modo al concepto de culturabilidad (Barber y Badre,
1998). Esta moderacion ha sido analizada y confirmada por muchos autores,
defendiendo que dentro de las recomendaciones de la usabilidad para el disefio
de un sitio Web, la cultura juega un papel relevante (Sun, 2002, 2003; Ford y
Kotzé 2005, 2006; Reinecke y Bernstein, 2007; Lodge, 2007).

Esta investigacion pretende como objetivo central analizar el efecto que estas tres
caracteristicas tienen en la forma en la que los sujetos procesan la informacién
cuando navegan por una pagina Web y, por ende, examinar como afecta a la
formacion de sus actitudes e intenciones de comportamiento, medidas estas en
términos de lealtad.

Una circunstancia afadida que creemos que aporta valor a esta tesis doctoral es
el escaso numero de trabajos existentes que midan la interaccion entre estas tres
variables. Si bien existen estudios que aborden la problematica del diseio Web o
de la cultura y sus efectos sobre el procesamiento de la informacion, son escasos
los que midan el efecto de la cultura a través del idioma, y muchos menos que los
que afiadan ademas el tipo de disefio Web en términos de usabilidad. Ademas,
otra novedad de esta investigacion es que se utiliza una muestra especifica de
internautas con varios niveles de experiencia en Internet que nos va a permitir
analizar si se mantienen en este medio las diferencias culturales encontradas en
los tradicionales o, por el contrario, tal y como apoyan diversos autores, se puede
estar produciendo un acercamiento entre culturas o al menos para algunas
dimensiones culturales.
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Estructura de la tesis

La presente tesis se estructura en tres grandes bloques. En primer lugar,
justificada la eleccion del tema y analizada la estructura de trabajo en este
capitulo introductorio, en los tres primeros capitulos se establecen las bases
tedricas necesarias para el posterior planteamiento de las hipotesis de
investigacion y el disefio del modelo tedrico propuesto. Mdas concretamente, en el
capitulo 1 se aborda el desarrollo de Internet como medio y la adaptacion del
marketing tradicional al mismo. También se hace una revision de la literatura
sobre el comportamiento del consumidor online y de las teorias mas aplicadas
para su estudio en Internet.

El capitulo 2 se centra en la cultura. Inicialmente se presentan este concepto y su
relacion con la identidad que los productos adquieren dependiendo de los valores
culturales del lugar de destino. Seguidamente, se analizan diferentes propuestas
de la definicion de cultura y su andlisis cross-cultural. Dentro de este elemento,
se trata la lengua o idioma como herramienta clave para transmitir valores
culturales. Finalmente, se realiza una revision de diferentes investigaciones que
han realizado estudios cross-culturales, tanto en el entorno tradicional como en
Internet.

El capitulo 3 tiene como tema central el concepto de usabilidad. Inicialmente se
estudia el concepto, su aplicacion en Internet y en el disefio de los sitios Web,
ademas de las diferentes herramientas que se han desarrollado para medirla.
Seguidamente, se analiza el concepto de culturabilidad (usabilidad moderada por
la cultura), para terminar el capitulo, y con ello el primer bloque, realizando una
revision de la literatura acerca de las diferencias culturales existentes a la hora de
aplicar la usabilidad en los sitios Web.

El segundo bloque estd compuesto por el capitulo 4 donde se recogen los
principales aspectos metodologicos, constituyendo el cuerpo central del trabajo
de investigacion. En este capitulo se puede diferenciar una primera parte donde
se comienza fijando los objetivos de la investigacion y estableciendo
posteriormente un conjunto de hipdtesis de trabajo sobre la base de los
principales hallazgos obtenidos en la revision de la literatura previa. Se sigue el
mismo esquema llevado a cabo en la revision tedrica agrupandolas en cuatro
grandes bloques: cultura, disefio del sitio Web, idioma y la interaccion entre
todos ellos. Ademas de estos tres factores experimentales, se establecen también
hipotesis teodricas con respecto a la variable estado de flyjo.

Por otro lado, y con el objetivo de ir mas alla de un simple andlisis parcial para
cada una de las variables dependientes contempladas, se formula un modelo
general de procesamiento Web con el objetivo de que nos ayude a comprender de
una manera integrada la relacion existente entre las variables relacionadas con la
aceptacion del sitio Web y aquellas otras relativas a la formacion de las actitudes
y al comportamiento del consumidor online. Este esfuerzo va a permitir obtener
una visién en conjunto del comportamiento del consumidor online, pudiendo
sacar conclusiones relevantes con respecto a sus diferencias en términos de
cultura y del tipo de disefio Web.
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La segunda parte del capitulo 4 se dedica a describir el disefio y la metodologia
del estudio empirico realizado. Se presentan, por un lado, los factores
experimentales a analizar y los niveles de cada uno de ellos, planteandose un
disefo experimental del tipo 2x2x2 con 8 tratamientos distintos a controlar entre
sujetos. Asimismo, en este capitulo se analiza todo lo relativo a la organizacion
del trabajo de campo, el disefio de los sitios Web experimentales, la descripcion
de las variables dependientes y estudio piloto llevado a cabo antes de la
investigacion.

Alcanzado este punto, quisiera agradecer el apoyo prestado por el grupo de
investigacion ADEMAR de la Universidad de Granada a través del Proyecto de
Investigacion de Excelencia de la Junta de Andalucia “Internet, Comercializacién
Turistica y Desarrollo en Andalucia” (Po6-SEJoz2170) y del Contrato Programa de
Investigacion 2010-2012 de la Facultad de Educacion y Humanidades de Ceuta,
que me han proporcionado no sélo el apoyo financiero sino también material y
personal necesario para realizar la presente tesis doctoral.

El tercer y ultimo bloque de la tesis recoge el andlisis de los resultados obtenidos
con el tratamiento de la informacion y las conclusiones obtenidas de la
investigacion, capitulos 5y 6.

Por un lado, el capitulo 5 se divide en dos partes. La primera se dedica a
comprobar que los factores experimentales utilizados han sido controlados de
una manera adecuada, tal y como habian sido planificados. También, se reserva
un espacio para abordar el problema de la estandarizacién en las investigaciones
cross-culturales, describiendo el procedimiento seguido en nuestro caso. El
ultimo apartado de esta parte se dedica a examinar las propiedades psicométricas
de las escalas de medida empleadas.

La segunda parte del capitulo 5 se destina a contrastar las hipotesis teoricas
previamente establecidas, utilizando para ello diversas técnicas estadisticas como
el ANCOVA o los tests de diferencias de proporciones. Nuestro esfuerzo de
andlisis no solo se queda en el examen de si se rechaza o no las hipdtesis, sino que
va mas alla tratando de encontrar efectos significativos interesantes no recogidos
en las mismas. Por ejemplo, en la contrastacion de las hipodtesis se introdujo el
factor experiencia previa en Internet, que muchas veces facilito la interpretacion
de los resultados. De la misma forma, se introdujeron diversas covariables como
la implicacién hacia el mensaje, el nimero de aciertos obtenidos por el individuo
en la tarea asignada durante el experimento o el tiempo invertido en la
navegacidon. Por ultimo, en este capitulo, se ha procedido a la estimacion,
evaluacion e interpretacién del modelo general propuesto aplicando para ello el
analisis SEM multigrupos.

El capitulo 6, dedicado a las conclusiones, implicaciones y limitaciones se
concluye la tesis. Tras presentar las principales conclusiones derivadas del primer
bloque dedicado a la revision de la literatura, nuestra atencién se centra en el
examen de los hallazgos obtenidos con el estudio empirico realizado. Estos
hallazgos y su discusion se agrupan en tres partes. Por un lado, la cultura y su
interaccion con el idioma, una segunda parte se centra en el disefio del sitio Web
y su interaccidon con el idioma vy, en tercer lugar, el andlisis del estado de flujo
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como factor moderador. En las dos primeras partes se ha decidido explicar
conjuntamente los factores experimentales junto con el idioma porque facilitaba
la comprension de los resultados obtenidos. También se dedica un espacio a
comentar las principales conclusiones que se derivan del modelo general
estimado, tanto para la cultura como para el disefio del sitio Web. Tras éstas, se
exponen unas recomendaciones finales y posibles implicaciones para la gestion,
cerrando el capitulo con las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Una vez cerrados los capitulos, en la seccion de Anexos, se pueden encontrar el
cuestionario utilizado asi como varias capturas de pantalla del sitio Web
diseflado, ademas de las direcciones URL de las diferentes versiones utilizadas
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Capitulo

Markerting e Internet

“No pensdbamos en el negocio, sino en Internet
como una forma de comunicacién global”

Jerry Yang (Creador de Yahoo)
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Capitulo 1: Marketing e Internet

En el presente capitulo se tratard Internet como medio y se examinard su
aplicacién a la disciplina del marketing. Se comenzara con una breve
aproximacion al comercio electrénico, donde se observa que no es una moda sino
mas bien una realidad.

Seguidamente se realizara un andlisis de Internet como canal de transaccion,
distribucién y comunicacidon donde se presentaran las ventajas y desventajas que
poseen los productos segun sus caracteristicas (tangibles o intangibles) y su
capacidad para diferenciarse de la competencia gracias a la personalizacion. En el
apartado de Internet como canal de distribucidn se hara referencia a los cambios
estructurales dentro de este medio y a la reconfiguraciéon de los papeles dentro de
la cadena de valor. Se continuard con un andlisis de la evolucién del marketing en
Internet, su adaptacion y conceptos claves para entender la nueva orientacion de
un marketing centrado en la interactividad, la relacién personalizada con el
cliente y la fidelizacion.

Tras esto nos centraremos en un andlisis del comportamiento del consumidor
online diferenciando dos apartados: (1) Las caracteristicas del usuario en Internet
y (2) las teorias clasicas sobre el comportamiento del consumidor. Dentro del
primero se hard una revisidn de la literatura sobre las variables y caracteristicas
que influyen en el usuario online. Por otro lado, dentro de las teorias clasicas se
analizaran la teoria de la accién razonada, la teoria del comportamiento planeado
y las teorias sobre formacion de actitudes. Seguidamente se hard una breve
revision del modelo de aceptacién de la tecnologia (TAM), desde sus inicios hasta
la actualidad, explicando las transformaciones que ha ido sufriendo. Finalmente
se analizard la teoria del estado de flujo, ya que explica buena parte del
comportamiento diferencial del usuario tradicional con respecto al usuario
online.

1.1. El marketing en Internet

1.1.1. Internet como medio de comunicacion y marketing

Internet ha supuesto una gran revolucion social, segiin Stewart y Zhao (2000) se
podria comparar con fendmenos como el ferrocarril, el telégrafo, el automovil o la
radio. En estos casos, el principal problema era que no habia mercado o
suficiente demanda para hacer frente a las nuevas ofertas. Sin embargo, estas
innovaciones cambiaron las caracteristicas de las estructuras de la sociedad y
mas especificamente, de los mercados. En Internet ocurre algo parecido. Posee
similitudes y diferencias con respecto a los medios tradicionales, y aun siendo
una combinacion de todos ellos ocurre que la suma de las partes da como
resultado algo diferente a lo esperado (Hoffman y Novak, 1996). Existe una
tendencia errénea a tratar Internet como un medio puramente audiovisual
semejante a la televisidn, cuando en realidad es bien distinto. Sus caracteristicas
diferenciadoras se muestran a continuacién (Figura 1.1.):
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Figura 1.1. Caracteristicas diferenciales de Internet frente los medios
tradicionales

Reduccion de las barreras tradicionales
de tiempo y espacio

Incremento de la flexibilidad en la
exposiciéon de la informacién, tanto para el

consumidor como para el vendedor;
democracia de la informacion.

Mayor amplitud y profundidad en la
presentacién de los productos.

Combinacién de las modalidades

[ ]

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cook y Coupey (1998), Day y Montgomery (1999) y Verona y Prandelli
(2002)

Relacionado con las caracteristicas que hacen de Internet un medio unico,
Fleming (2000) propuso que: (1) no era una moda, (2) no reemplazaria a la
publicidad, (3) existiria un cambio en la forma de afrontar las estrategias de
“branding”, (4) este cambio también se produciria en las micro audiencias o
nichos de mercado y (5) produciria un cambio en las agencias de publicidad en la
forma de entender la estrategia de comunicacion de las empresas.

Esta idea de que no es una moda se puede sustentar en dos realidades:

1. Internet ha superado los dos mil noventa y cinco millones de usuarios,
con fecha 31 de Marzo del 2011 (www.internetworldstats.com, 2011).

2. Ha alcanzado los 50 millones de usuarios en un tiempo inferior a otros
medios como la radio o la televisién (véase la tabla 1.1.).

Tabla 1.1. Afios para alcanzar los 50 millones de usuarios

Radio 40 anos
Television 15 afnos
Internet 5 afios

Fuente: Forrester (2000) citado en Calvo y Reinares (2001)

La ultima edicion del informe anual “La Sociedad en Red” que elabora el
Observatorio Nacional de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(ONTSI, 2010) calcula que en Espaiia hay 24,3 millones de ciudadanos
internautas, lo que supone un 60,5% de la poblacion, de estos un 80% son
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usuarios intensivos. El ritmo de crecimiento interanual de usuarios en los ultimos
afos se sitia en torno al 9 - 10%, lo que significa que se producen crecimientos
estables en torno a los 500.000 nuevos usuarios cada 6 meses.

Analizando el informe anual de la Asociacion Espafiola de Agencias de Marketing
Directo e Interactivo (AGEMDI-FECEMD)' durante el 2009, y pese a la época de
crisis, mas del 78% de las empresas invirtieron en marketing directo e interactivo.
Un dato que ha ido aumentando progresivamente en los altimos afios, creciendo
en un 2,6% la inversion desde el 2007. En cuanto a los medios de los que han
hecho uso las empresas en este sector, hay que destacar que los interactivos
lideran por primera vez la lista, con una diferencia de 1,6 puntos por delante del
mailing convencional, que queda como segunda opcion (véase tabla 1.2.).

Tabla 1.2. - Medios de marketing directo e interactivo que utilizan las
empresas.

2009 2008 2007
Medios interactivos 85,6% 84,2% 78,1%
Mailing convencional 84,4% 85,2% 82,5%
Publicidad con respuesta directa 55,1% 53,8% 51,9%
Telemarketing 51,5% 52,7% 52,5%

Fuente. AGEMDI (2009)

Dentro de los medios interactivos mas usados sigue estando, en primer lugar,
Internet (véase tabla 1.3.).

Tabla 1.3. Medios interactivos mds usados

2009 2008 2007
Internet 100% 97.9% 96.0%
Moéviles 49.7% 49.3% 54.4%
CD/DVD 28.0% 21.8% 22.4%
PDA’s 17.5% 12.0% 5.6%
TVi 12.6% 7.0% 4.8%

Fuente: AGEMDI (2009)

El 67% de los entrevistados afirman que entre sus actividades de marketing se
encuentra el uso de formatos interactivos, siendo el email el que encabeza la lista,
seguido de campanas online, mini-sites y posicionamiento Web; formatos que
emplean tres de cada cuatro empresas. Sin embargo, hay que destacar el
incremento del empleo de las redes sociales como estrategia de marketing, del
22,5% registrado en 2008 al 40% en el 2009.

' Los estudios de AGEMDI-FECEMD se realizan tomando como muestra empresas.
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Ademas, el ultimo Observatorio del Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI,
2009), estima que la inversion publicitaria en redes sociales por parte de los
grandes anunciantes se ha incrementado un 18% en el ultimo afio. La agencia
IAB Spain (2010; 2009) realiz6 un estudio sobre redes sociales en Internet con una
muestra formada por 538 (2010) y 507 (2009) individuos residentes en Espafia, de
18 a 55 afios, con la caracteristica de usuarios de redes sociales en Internet Web
2.0. El tnico cambio importante entre el primer y segundo informe ha sido el
crecimiento de las redes sociales en un 20%, pasando de un 50% a un 70% de los
internautas. Las conclusiones que obtuvieron respecto a la publicidad fueron
similares en ambos. El 30% de la muestra recordaba alguna campafa de
comunicacidon concreta y el 44% de los encuestados era fan o amigo de alguna
marca o empresa dentro de las redes sociales. De aqui se desprende que es un
medio en el que la comunicacion de la empresa sera recibida por el publico
objetivo, implicado con la misma.

Una muestra mas de la importancia que esta alcanzando Internet como medio
son los ultimos datos que presento InfoAdex, en los que se deduce que entre los
anos 2010 y 2011, debido al periodo de crisis, la inversion en medios
convencionales se vio reducida en un 5,9%, a excepcion de Internet que aumento
en un 12,3% (véase tabla 1.4).

Tabla 1.4. Estudio InfoAdex del primer semestre del 2011

Medio ene-jun enejun % evolucién
2011 2010
Cine 10,0 11,4 -12,0
Diarios 465,0 526,6 -11,7
Dominicales 29,8 31,6 -5,5
Exterior 193,8 197,3 -2,2
Internet 170,9 152,2 12,3
Radio 220,9 225,8 -2,2
Revistas 200,3 205,5 -2,5
Television 1.214,6 1.311,3 -7,4
TV’s nacionales abiertas 1.069,0 1.129,6 -5,4
TV’s autonémicas 116,0 148,5 -21,9
Canales de pago 29,6 33,2 -10,6
TOTAL 2.504,6 2.661,6 -5,9

Fuente: INFOADEX (2011)

El informe de ZenithMedia (2010) también muestra la creciente importancia que
estan tomando las redes sociales y blogs como instrumentos publicitarios. La
inversion en redes sociales se sitia en 13,9 millones de euros para el 2010, un
crecimiento del 18,8% respecto a la prevision obtenida dos meses antes. En el
caso de la inversidn en blogs, el crecimiento es del 7,6%.

Por otro lado, el estudio publicado por Proclientia (ExactTarget, 2010a) revela que
casi el 40% de los consumidores recurren a Facebook y Twitter para completar las
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noticias, informacion u ofertas que reciben a través de las campafas de marketing
por correo electronico. Y es que, el 62% de los usuarios se suscriben a una lista de
correo para buscar promociones, frente a un 17% de Facebook y un 3% en Twitter
(ExactTarget, 2010b). Esta investigacion muestra ademds como los consumidores
de todas las edades son cada vez mas propensos a utilizar el correo electrénico
para interactuar con las empresas, por varias razones:

1. Familiaridad.

2. Facilidad de gestion.

3. Privacidad y confianza.
4. Relevancia.

5. Exclusividad.

El crecimiento del comercio electrénico en Espana es otro de los indicadores que
demuestra que existe una revolucidon digital y que las empresas no pueden
mostrarse ajenas a este nuevo canal de comunicacion y venta. Cerca de la mitad
de los internautas han realizado alguna compra por Internet (Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion-ONTSI,
2010). Las transacciones de bienes y servicios a través de Internet en Espaiia
sumaron 1.670 millones de euros durante el primer trimestre del afio 2010, segin
la Comision de Mercado de Telecomunicaciones (CMT, 2010), la mayor cifra
alcanzada hasta el momento. En concreto, la facturacion del comercio electrénico
crecidé un 34,7% entre enero y marzo de 2010 en relacion al mismo periodo de
2009.

El beneficio principal que obtienen las empresas del uso de Internet como parte
de las actividades de marketing estd en la rentabilidad de los impactos a la hora
de realizar una campafia. Internet es capaz de alcanzar con mas precision que el
resto de los medios al publico objetivo.

Las cifras anteriores demuestran que Internet es un mercado inigualable de
posibles compradores que han asumido la compra a distancia como una realidad
en su vida cotidiana. Sin embargo, la tasa de empresas con pagina Web todavia se
reduce al 58% del total y s6lo un 1% ha realizado ventas por comercio electrénico
en el ultimo afio (ONTSI, 2010), cifras que se encuentran lejos de las registradas
en otros paises mas avanzados.

1.2. Internet como canal de intercambio

Ya a finales de los afios 9o, Peterson et al. (1997) analizaban Internet como un
canal anico cuya principal funcién era la comunicacion. Por su parte, Rodriguez
Ardura (2002) anadié que no es solamente un espacio para las transacciones
comerciales, sino que permite llevar a cabo los procesos que preceden y siguen a
la transaccidn.

A través de Internet el consumidor recibe y ofrece informacién mientas navega,
desarrollando sus preferencias y comunicandoselas a los vendedores. Los
consumidores se comunican entre ellos, compartiendo las preferencias y
experiencias que han tenido con los diferentes productos y servicios, ofreciendo,
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al mismo tiempo, recomendaciones. Los vendedores facilitan esta comunicacién
entre los consumidores aportandoles foros en su sitio Web y ofreciendo enlaces a
otros sitios Web donde puedan acceder a sus productos y servicios. De la misma
forma, los vendedores utilizan la informacion recibida de los consumidores para
personalizar sus mensajes y ofertas, facilitar la basqueda por parte de los
consumidores de sus productos deseados y conseguir informacion sobre sus
preferencias para el desarrollo de sus productos y servicios. Este intercambio de
informacion se hace tanto antes de la compra como después.

De la misma forma, a través de Internet se puede realizar el seguimiento de un
pedido que se distribuya utilizando canales tradicionales.

Por lo tanto, Internet es un canal de intercambio Unico que incluyen las
funciones de distribucién, transaccion y comunicacion (Luque y Castaiieda,
2008).

a) Internet como canal de transaccién

No todos los productos tienen la misma facilidad para entrar en este mercado
digital y ser objeto de compra-venta. Se podria decir que la caracteristica de “ser
digital” es la clave para obtener beneficios en Internet (Negroponte, 2002).
Peterson et al. (1997) analizaron esta situacidn, clasificando los productos en tres
tipos segun los siguientes criterios (véase tabla 1.5.):

1. Segun se necesite informacion objetiva, subjetiva (experiencia) o se
trate de un producto de compra habitual se dividen en:

= Bienes de experiencia: Los consumidores necesitan experiencias
personales para decidirse a comprarlos.

= Bienes de busqueda: Se pueden evaluar con informacion externa ya
que su compra es totalmente objetiva.

= Bienes de compra habitual: El consumidor tiene suficiente
informacion debido a su experiencia.

2. Segun el coste y la frecuencia de compra. Se distinguen en productos
de conveniencia y de compra esporadica. En esta clasificacion se hace
una pequeiia puntualizacion sobre la necesidad del reparto fisico del
mismo, que condicionaria mucho la compra. También se vuelven a
diferenciar en tangibles o fisicos e intangibles o servicios, que serian los
productos perfectos para este medio.

3. Segun la capacidad de diferenciacion. Finalmente, segtin el producto
sea muy diferenciable, se tendra una ventaja competitiva que permitira
no entrar en una batalla de precios dentro de Internet.

Los productos intangibles son los que obtienen beneficios del medio, dado que
poseen la caracteristica de bajo desembolso y no tienen en cuenta la
diferenciacion para la eleccion del medio a utilizar. Por otro lado, en los
productos de elevado desembolso e intangibles, la diferenciacion se convierte en
la caracteristica clave. En el caso de los productos de elevado desembolso - fisico
- alta diferenciacion, la compra final se realizaria en el mercado tradicional.
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Tabla 1.5. Caracteristicas de Productos y Servicios

Dimension 1

Dimension 2

Dimension 3

Decision de Compra

(coste y (Naturaleza) (Diferenciacion)
frecuencia)
Tangible o Alto potencial del | Ej.: Vinos, cigarros, refrescos.
fisicos diferenciaciéon -Eleccion de la marca después de la busqueda en el mercado fisico, posibilidad de basqueda de
precios en Internet, adquisicion final en la tienda tradicional.
Bajo potencial de | Ej.: Leche, huevos.
Bajo diferenciaciéon -Eleccion de la marca después de la busqueda en el mercado fisico, poca probabilidad de comparar
desembolso, precios en Internet, adquisicion final en la tienda tradicional.
compra Intangibles o Alto potencial del | Ej.: Magazines o periodicos online.
frecuente Informacion diferenciacion - Eleccion de la marca después de la busqueda en ambos mercados, poca probabilidad de
comparacion de precios en el mercado fisico, adquisicion final en Internet.
Bajo potencial de | Ej.: Presupuestos de Existencias
diferenciaciéon -Eleccion de la marca después de la btisqueda en Internet, posibilidad de busqueda de precios en
ambos canales, adquisicion final en la Internet
Tangible o Alto potencial del | Ej.: Automoviles.
fisicos diferenciacion - Eleccion de la marca después de la bsqueda en ambos canales, posibilidad de busqueda de
precios en ambos canales, adquisicion final en ambos lugares, pero la necesidad de probar el
producto hace que la tendencia sea hacia la tienda tradicional.
Bajo potencial de | Ej.: Metales Preciosos de peso y pureza conocidas.
Elevado diferenciacion - Eleccion de la marca después de la bisqueda en ambos canales, posibilidad de busqueda de
desembolso, precios en ambos canales, adquisicion final en ambos canales.
compra Intangibles o Alto potencial del | Ej.: Software
infrecuente Informacion diferenciacion -Eleccion de la marca después de la buisqueda en ambos canales, posibilidad de busqueda de

Bajo potencial de
diferenciaciéon

precios en ambos canales, adquisicion final en ambos canales, pero si el precio si el precio es igual,
Internet serd el lugar para la entrega de estos productos en un futuro muy cercano.

Ej.: Servicios Financieros.

- Eleccion de la marca después de la busqueda en ambos canales, posibilidad de busqueda de
precios en ambos canales, adquisicion final en la tienda ambos canales.

Fuente: Peterson et al. (1997). NOTA: Las filas sombreadas representan las caracteristicas de los productos que tendrian facilidad para desarrollar su actividad a través de Internet.
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Por otra parte, Kiang et al. (2000) proponen unos criterios de clasificaciéon de los
productos que condicionan su éxito en Internet (véase tabla 1.6.):

= Personalizacion del producto.
= Complejidad de la transaccion.
= La disponibilidad.

= Lalogistica.

Tabla 1.6. Clasificacion de Productos y Servicios

Personalizacion Complejidad de la

Logistica ., Disponibilidad Comentarios
g del producto transaccion P
Critica
Alta —
Alta No critica Con el uso de Internet
Bai Critica como canal tnico se
aja No critica obtendrian grandes
Productos Critica ventajas competitivas.
digitales y Alta No critica
SErvIcios Critica Para este tipo de
Baja productos, el uso de
Baja . Internet no llega a
No critica . .
significar una ventaja
competitiva.
Critica , .
Podria obtener ventaja
competitiva al usar
Internet como canal
Unico o utilizar las
Alta .
No critica ventajas que Internet
ofrece, como podria ser
la personalizacién del
Alta p
producto.
Critica Productos con baja
Phedlnaes complejidad de
B B . transacciéon pod'rlan
No critica obtener ventajas
competitivas con el uso
de Internet.
Critica Los productos con bajo
Alta " ;
No critica potencial de
e personalizacidn, y
. ademads con la
Baja L.
) caracteristica de ser
Baja No critica fisicos no obtendrian
ventajas competitivas
con el uso de Internet.

Fuente: Adaptada de Kiang et al. (2000)

NOTA: Las filas sombreadas representan las caracteristicas de los productos que tendrian facilidad para
desarrollar su actividad a través de Internet.

Las conclusiones que se obtienen de esta nueva clasificacion (véase tabla 1.6.) se
pueden resumir en que la funcion logistica es la mas importante, que la funciéon
de personalizacion del producto puede facilitar la transmision de los productos a
través de Internet, y que la complejidad de transaccion y disponibilidad reducen
la capacidad para obtener éxito en Internet.
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Por ejemplo, tanto los productos digitales o intangibles como los fisicos necesitan
de una alta capacidad de personalizacidn para obtener una ventaja competitiva
en Internet. Se debe hacer especial hincapié en los productos fisicos con alta
personalizacion donde las transacciones en el mercado tradicional son complejas.
Internet puede facilitar ese proceso ademas de reducir el coste, por lo que podria
obtener ventaja competitiva de este medio. Y sobre todo si la disponibilidad es
critica.

Por otro lado, hay que tener en cuenta en el andlisis de Internet como canal de
transaccion, la diferenciacion entre productos de busqueda y experiencia que
plantea Carvajal (2000). Para los primeros, la informacion que se proporciona a
los consumidores da mas valor al medio por la facilidad de acceso, el menor coste
y la presentacion en un formato mas adaptado al usuario. En lo relacionado a
bienes de experiencia, Internet puede aportar valor mediante la “experiencia
virtual”.

Los cambios en Internet en el proceso de compra-venta también tienen efectos
sobre el personal de venta (Castafieda, 2009). Las consecuencias de estos cambios
se traducen en:

1. Abaratamiento de costes.
2. Sustitucién parcial o total del personal por tecnologia.

3. Reduccion del nimero de desplazamientos, ya que a través de Internet
se puede realizar la mayoria de las actividades que antes suponian
inversion en tiempo.

4. La organizacion de la fuerza de venta ya no se realizard en torno a
territorios.

La sustitucion del personal de venta conlleva la supresién de los procesos de
negociacion y cierre de venta, ademas de la posibilidad de comunicacidn personal
para resolver dudas. Para esta ultima situacion, las empresas suelen ofrecer una
seccidn de preguntas frecuentes y centros de atencidn al cliente online.

Por ultimo, analizando Internet como canal de transaccion, se llega al problema
del pago. Hay que tener en cuenta que la informacidn de cardcter financiero y
personal es la mds sensible para ser transmitida online (Castafieda y Montoro,
2005). El pago mediante tarjeta de crédito, que es el medio mdas usado en
Internet, supone una importante responsabilidad que se traduce en establecer
sistemas de seguridad que permitan tanto la transferencia de los datos como el
almacenamiento seguro de los mismos en la organizacion. El no observar tales
requisitos supondrd la pérdida de confianza del navegante en la empresa, asi
como sanciones legales.

b) Internet como canal de distribucion

Dentro de la distribucion en el comercio electronico, se habla de dos procesos: la
desintermediacion y la re-intermediacion. El primero se refiere a la eliminacion
de los intermediarios en la cadena de valor y el segundo a la reconfiguracion de
los papeles dentro de la misma (Chircu y Kauffman, 1999).
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En primer lugar, nos detendremos en la desintermediacion que se basa en la
capacidad de las empresas online de comunicarse directamente con los clientes,
pasando de un mercado tradicional, donde la distancia genera la necesidad de
intermediarios a otro en el que se produce un contacto directo empresa-cliente,
permitiendo la eliminacion total o parcial de los intermediarios.

Sin embargo, hay unos factores que limitan la posibilidad de eliminar
intermediarios tradicionales, entre ellos, siguiendo a Castafieda (2009),
destacamos:

= Los intermediarios cumplen una serie de funciones que van mas
alla de la simple puesta en contacto entre empresa y cliente.

» Las caracteristicas de la organizacion y del producto también
determinaran la desaparicion o no de los intermediarios
tradicionales.

= Hay veces que el intermediario aporta valor de forma significativa al
producto que no puede ser suministrado por el fabricante.

* Los intermediarios reducen los costes de distribucion, incluso una
vez que la empresa ha entrado en Internet.

Por otro lado, en las transacciones donde se intercambian productos tangibles, el
transporte se convierte en la llave que abre la puerta al desarrollo definitivo del
comercio electronico.

Debido a que estd claro que la desintermediacion no es posible, parece mas
apropiado llamarlo re-intermediacién, es decir, la reconfiguracion de los papeles
dentro de la cadena de valor (véase figura 1.2.).

Figura 1.2. Cambios estructurales dentro de Internet

Desintermediacion: /' Reintermediacion:
Eliminacion de :;f Reconfiguracion de los
intermediarios dentro de la / papeles dentro de la cadena
cadena de valor. / N\ de valor.
// \\.
/ N
.// AN
// \\
/// \\\

Fuente: Chircu y Kauffman (1999)
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Estos nuevos intermediarios aparecen por una serie de necesidades que no
pueden cumplir de forma efectiva ni el productor ni los intermediarios
tradicionales. Los motivos que determinan su aparicion son los siguientes
(Castarieda, 2009):

1. Lograr que el cliente encuentre al productor. Los nuevos
intermediarios disponen de directorios de empresas, buscadores e
incluso centros comerciales electronicos donde se albergan las
organizaciones.

2. Ofrecer gran valor al cliente, mediante servicios que hacen la compra
un proceso mas facil, rapido y beneficioso.

3. Hay ciertas actividades que, aunque son imprescindibles, no son fuente
de ventaja competitiva. De todas formas, se requiere de un
conocimiento profundo y de inversiones no rentables para aplicarlas
en un solo vendedor electronico.

Por lo tanto, con la re-intermediacion, la empresa mantendrd intermediarios
tradicionales pero tendra también intermediarios electrénicos o virtuales, para su
actividad empresarial en Internet. Asi, se asegura que tendrd presencia en los
canales tradicionales y virtuales.

c¢) Internet como canal de comunicacion.

Internet no es so6lo un nuevo medio de comunicacién sino también un nuevo
canal de comunicacion a través del cual puede transitar el trafico de informacién
de los medios de comunicacién ya existentes. Muchos de estos otros medios
como la radio o la prensa, lo utiliza como canal secundario.

Tradicionalmente, a los medios de comunicacion se les ha clasificado como
masivos o personales. Internet retine caracteristicas de unos y otros. Como medio
masivo es capaz de hacer llegar mensajes de modo indiferenciado a audiencias
amplias de receptores, pero en este caso el receptor de la comunicacion no es un
destinatario pasivo sino que tiene control sobre el medio y su contenido, y cuenta
con instrumentos para enviar sus respuestas. La interactividad entre emisor y
receptor ha mejorado el marketing relacional, facilitando su aplicacion. Supone
un tratamiento individual y personalizado de los clientes, consiguiendo
satisfacerlos mejor e incrementar sus niveles de fidelidad (Rodriguez, 2007).

A continuacion, se muestran las peculiaridades que segtin Briz y Laso (2000)
posee Internet como canal de comunicacion:

* Es un canal universal que soportaria sin problemas el trafico de
todos los medios de comunicacidn, es decir, a través de Internet se
puede emitir television, radio, etc.

* Es un canal onmifuncional, capaz de desarrollar funciones
‘conectoras’ (comunicacion uno a uno), funciones ‘distribuidoras’
(comunicacion de uno a muchos) y funciones ‘colectoras’
(comunicacion de muchos a uno). Se podria decir que es un canal
personalizable.
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= Esun canal con alcance ilimitado cuyo &mbito es mundial.

A las caracteristicas anteriores hay que afiadir otra y es la que lo hace inigualable
como es la interactividad que hace que la comunicacién fluya en todos los
sentidos; con los participantes, con el medio y con sus contenidos, apareciendo
asi el concepto de telepresencia (Hoffman y Novak, 1996).

De esta interactividad aparece la retroalimentacion que es una de las
caracteristicas principales que diferencia la comunicacién del marketing en
Internet de la tradicional (Duncan y Moriarty, 1998). Esta retroalimentacion sera
mejor dependiendo de su cantidad, calidad y velocidad. Ademas, esta
informacion se recoge de manera facil y econémica, lo que hace de Internet un
medio adecuado para la pequeiia y mediana empresa (Levinson et al., 2008).

Ademas, el cliente también puede enviar contenidos y contribuir a la formacién y
estructuracion del entorno, lo que lo convierte en una parte activa y muy
importante del proceso de comunicacion. Este papel, segiin Castaiieda (2009) se
consigue por varias razones:

= Dispone de gran cantidad de alternativas tanto de productos como
de oferentes.

= Puede acceder a la informacién que requiere en cada momento del
proceso de compra, comparando ficilmente mensajes entre
distintas fuentes y obteniendo asi una clara representacion de la
confiabilidad de estos.

= Puede emitir mensajes respecto a un producto u oferente. Estos
mensajes tienen una importancia transcendental para los negocios,
lo que les obliga a identificar y gestionar las actividades que se estan
llevando a cabo en esta linea.

1.3. Evolucion del marketing en Internet

El punto de inicio de las actividades de marketing en Internet, al margen de
experiencias previas, se fijaria en 1995 por varias razones:

* Como medio de comunicacion. El primer banner publicitario se
publica en 1994 en el sitio Web Hotwired.com y la primera venta de
espacios publicitarios en Internet la realizaron Netscape e Infoseek
en este afio (Hwang, 2009).

* Como medio de comercio electrénico, a finales de 1994 Pizza Hut
ofrece la posibilidad de realizar pedidos a través de su pagina Web.
Es un simbolo del comercio electronico democratizado.

= El interés académico por Internet comienza a despegar a partir de

1995 (Ngai, 2003).
A partir de entonces las empresas comienzan a aumentar sus inversiones en el
mercado electrénico, que hasta ese momento ni conocian ni se habian

preocupado por estudiar. Entre el 2000 y 2001 vino el estallido de la burbuja
tecnoldgica, haciendo que las empresas se replantearan la entrada en Internet.
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Desde un punto de vista académico, es a partir del 2000 cuando el esfuerzo
investigador sobre Internet crece de manera importante (Luque y Castafieda,
2005b). En lo relativo a la disciplina del marketing, las investigaciones se centran
sobre todo en analizar el andlisis del comportamiento del consumidor en
Internet, el desarrollo de estrategias, la publicidad online y la metodologia de
investigacion de mercados en este nuevo medio.

Se fueron descubriendo muchas ventajas en Internet como su capacidad de
identificar, anticiparse y satisfacer las necesidades de los clientes eficientemente
(Fernandez, 2002). Ademads, hoy en dia se sabe que no es sélo y exclusivamente
un medio para la publicidad sino que es un nuevo canal para un marketing
interactivo que incluye comunicacidn y otros elementos del marketing-mix como
la distribucion, el disefio del producto y el establecimiento de precios. De hecho,
el valor de Internet no descansa en su valor promocional, al que los consumidores
estan expuestos, sino en el incremento de la efectividad y creacién de valor con el
cual desarrollar funciones de marketing interactivo (Melidn y Padron, 2005).

El marketing convencional esta disefiado para mover a los consumidores hacia
una respuesta deseada. Sin embargo, Internet sirve para actuar de una manera
mas amplia, basada, entre otras cosas, en su potencial para realizar las compras
personalizadas, tener nuevas experiencias, seleccionar productos a medida y
utilizar sistemas de busqueda de informacion para ahorrar tiempo (Stewart y
Pavlou, 2002). Se ha pasado de las estrategias de los afios 80 y 9o, donde habia un
marketing centrado en la captacion de clientes a un marketing de retencion en la
actualidad. No sdlo se busca satisfacer las necesidades del cliente sino que hay
que entusiasmarlo (De la Rica, 2000).

Dado que las caracteristicas del medio digital y que los agentes que operan en él
(sus estructuras, relaciones y comportamientos) son diferentes a los del fisico, no
se pueden aplicar las mismas estrategias que se han venido aplicando en el
mercado tradicional.

Llegado a este punto, al hablar de Internet y marketing es preciso diferenciar
cinco conceptos importantes:

1. El estado de flujo se trata de un estado mental en el que entra el
internauta si tiene bastantes oportunidades de interactividad y un
elevado interés por la informacién que encuentra. Esta comprobado
que la atencion prestada por el individuo al mensaje en ese momento
puede alcanzar el cien por cien (Csikszentmihalyi, 1975; Fleming,
2000). Es uno de los factores mds importantes en el estudio del
comportamiento del consumidor online y ha sido objeto de una gran
labor investigadora, tratando de buscar las variables que puedan
definirlo y conocer las claves para su consecucion (Hoffman y Novak,
1996, 1997; Novak et al., 2000).

2. Feedback o retroalimentacion. Es conocido que una de las grandes
ventajas que presenta Internet es que permite obtener una gran
cantidad de informacion de los usuarios, pero lo realmente interesante
es dar un paso mas alla y ser capaz de entablar un verdadero didlogo
con ellos, demostrandoles que su opinion es tenida en cuenta.
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Csikszentmihalyi (1997) mencionaba el elemento de “feedback” en su
estado de flujo, caracteristica que también existe en el medio de
Internet como interactividad y telepresencia. Stewart y Pavlou (2002)
hacen especial referencia a la interactividad como uno de los elementos
mas importantes para entender el comportamiento del consumidor y el
medio. Es interesante la existencia de una interactividad empresa-
cliente, en la que éste sienta como sus demandas son atendidas
convenientemente (Duncan y Moriarty, 1998; Fleming, 2000).

Fidelizacion. El primer paso para atraer al usuario es captar su
atencion para conseguir la visita de la pagina. Una vez captada, hay que
conseguir que los usuarios deseen volver a visitarla para que se pueda
entablar la deseada relacion entre ambas partes (Fleming, 2000). La
fidelizacion ha sido un concepto muy tratado por la literatura, medido
como la intencion de regreso al sitio Web de la empresa. Para
conseguir la fidelizacién del cliente se necesita aumentar su confianza
y reducir el riesgo percibido (Pauvlou, 2002). Las investigaciones
llevadas a cabo han demostrado que el control percibido ayuda a
reducir ese riesgo.

Funcionalidad. Los sitios Web han de ser lo suficientemente
atractivos e interactivos como para permitir que el consumidor entre
en el mencionado estado de flujo, para lo cual se cuenta con
herramientas de apoyo, como imagenes, sonidos, flash, videos, etc.
(Fleming, 2000). Esta funcionalidad puede analizarse desde dos
perspectivas, una basada en el utilidad y facilidad de uso percibida
(Davis, 1989) y otra desde el disefio del sitio Web basado en el
concepto de usabilidad (Nielsen, 2003). Este es un componente
esencial para favorecer el estado mental de flujo.

Interactividad. Esta libera a los clientes de su tradicional papel pasivo
como receptores de las comunicaciones de marketing y les da mayor
control sobre la bisqueda de informacion y el proceso de adquisicion.
Al mismo tiempo les permite participar en las actividades de marketing
y lograr una experiencia en el sitio Web satisfactoria que incrementara
su efectividad (Novak et al., 2000).

De estos cinco conceptos se identifican dos objetivos claves del marketing en
Internet: la captacion y la retencion de clientes.

En referencia a las estrategias de marketing en Internet, Muiiiz (2008) indica que
hay que realizar los siguientes cambios:

1.

Transformacion de las funciones tradicionales del marketing:
Internet lleva consigo un inherente efecto de virtualizaciéon y
atomizacién empresarial. Las empresas son generalmente mas
pequenas y agiles. Se produce un fendmeno basado en dividir tareas,
llegando a fragmentar decisiones y enfoques empresariales.

La inversion requerida de forma activa en la Red: Para las
empresas, es imprescindible estar presentes de forma profesional en
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Internet, teniendo muy claro qué se espera de ellas y asignando
recursos humanos para mantener el sitio Web actualizado en
contenidos y consultas. Los recursos empleados deben dirigirse a crear
las bases de confianza que precisa la Red para convertirse en un aliado
estratégico.

El enfoque en Internet no debe limitarse: La Red es, a la vez, un
medio de comunicacion, un mercado, un entorno de aplicaciones y un
entorno de transacciones. Por ello, la vision que ha de tenerse ha de ser
global y estratégica.

Mercados versus meta-mercados: Se ha producido una evolucién
desde un mercado de productos a un mercado de clientes. El
consumidor necesita tiempo para poder discriminar eficazmente la
gran oferta de productos. Para reducir su esfuerzo han aparecido los
infomediarios, que se presentan como principal valor afadido a través
de su capacidad y habilidad para estructurar la oferta que presenta la
Red. Se les podria definir como “empaquetadores de ofertas”. Se pueden
ver como ‘“ventanillas unicas” que engloban productos y servicios
asociados y que dan como resultado una oferta concreta a la vez que
global.

Los grandes numeros: Desde los inicios de Internet, lo que primaba
en la logica empresarial eran las métricas antes que los ingresos y los
beneficios. Se podria decir que en los origenes, “perder dinero” era
simbolo de estar invirtiendo el volumen adecuado de recursos. La
realidad del mercado ha demostrado que el inversor en Internet ha de
estar orientado hacia la visién tradicional de negocios, es decir, obtener
beneficios.

De estas reflexiones, Muiiiz (2008) propone cuales deberian ser los objetivos del
marketing en Internet:

= Dar a conocer y posicionar la empresa.
= Conocer mejor y fidelizar a los clientes.
= Investigar los mercados para definir mejor la oferta.

= Rentabilizar la presencia de la empresa en la Red.

En definitiva, se puede afirmar que en Internet se persigue dos grandes objetivos
de marketing: (1) la presencia de la marca y (2) la capacidad de esta para captar y
fidelizar a los clientes.

Para conseguir estos objetivos, el marketing ha pasado de las clasicas
herramientas 4P’s a las 6 P’s; personas - presencia - producto - precio -
distribucion - comunicacién (Grénroos, 1989; Calvo y Reinares, 2001; Fernandez,
2002; Lavilla, 2002; Rodriguez, 2002; Pérez, 2006):

1.

Personas: El aspecto fundamental que caracteriza al marketing por
Internet es la personalizacion, que consiste en ofrecer a cada cliente la
informacion, productos y servicios que requiere en funcion de sus
gustos, preferencias y necesidades. A través del andlisis de la
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informacion de los clientes que se obtiene de la visitas se pueden hacer
estrategias de marketing personalizadas, como por ejemplo rellenando
cuestionarios con incentivos promocionales. El objetivo es lograr
interacciones altamente personalizadas, donde el cliente reciba tnica y
exclusivamente la informacion que le es relevante, la oferta de
productos o servicios que él espera o las promociones que llamardn su
atencion. El marketing one-to-one se convierte en todo un sistema de
personalizacion que sirve tanto para apoyar las estrategias de
marketing en el entorno tradicional como en Internet.

La personalizacion, como parte de las estrategias del marketing,
puede ir desde el producto (Crow y Shanteau, 2005) hasta el agente de
compras online (Murray y Haubl, 2005), la comunicacién uno a uno
(Godek y Yates, 2005) o la adaptacion del idioma del sitio Web (Luna et
al., 2005).

Presencia: Estar presente en el mundo virtual es mas complejo que en
el mundo tradicional debido a que el individuo va a tener acceso a
informacion de mas empresas. Es fundamental disefiar correctamente
la pagina Web pues sera la tarjeta de presentacion que va a permitir
que un usuario siga interesando o no por la informaciéon que se le
quiere facilitar, considerandose el principal apoyo para conseguir una
venta a través de Internet. La presencia en este mundo virtual estd muy
relacionado con la posicion que ocupa el sitio Web en cuestion en los
principales motores de busqueda (Search Engine Result Page o SERP),
ya que la mitad de las compras llevadas a cabo en el ambito de
Business-to-Consumer (B2C) vienen precedidas de una btsqueda en la
Web (DoubleCLick.com, 2005). Con la intenciéon de estar en las
primeras posiciones de los motores de busqueda, las empresas
comienzan a utilizar un proceso llamado optimizacion de motores de
btusqueda o Search Engine Optimization (SEO). Aun asi, dada la
dificultad de obtener las primeras posiciones, incluso utilizando el
procedimiento anterior, muchas empresas deciden pagar para aparecer
en la primera pagina del buscador cuando el usuario busca una palabra
clave. Esto se conoce como Search Engine Marketing (SEM).

Producto: Viene determinado por la capacidad de obtener nuevas
lineas de negocio y nuevos productos. La segmentacién y la
personalizacion son factores claves para el uso de Internet
correctamente. Las estrategias para los productos deben centrarse en
satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. Internet, en este
aspecto, proporciona oportunidades para comercializar productos y
servicios adaptados a los clientes y al mismo tiempo introduce nuevos
condicionantes.

Precio: La posibilidad de establecer un sistema de venta directa a
través de la Red nos lleva a una progresiva desintermediacion,
ocasionando la desaparicion de los intermediarios a medida que la
empresa se vaya integrando en el mercado electrénico. Asi, el
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instrumento del precio se ve afectado por Internet en la medida en que
reduce el esfuerzo de los clientes para adquirir directamente los
productos a través de la Red. La informacién que se pone en mano de
los consumidores posibilita que puedan comparar los precios del
mercado, acceder a los catdlogos electronicos con sus respectivos
precios y comparar las ofertas de cada empresa. Las posibilidades de
diferenciacion a través del precio se ven reducidas.

6. Distribucion: El fenémeno de la desintermediacidn afecta de manera
especial a este instrumento. La nueva forma de operar en Internet
reduce la politica de distribucion de envio final del producto al cliente,
siempre y cuando no se trate de productos/servicios cuya entrega
también pueda virtualizarse. Adaptaciones de este instrumento al
medio de Internet podrian ser el concepto de fulfillment que consiste
en gestionar la entrega del pedido a los clientes con la maxima rapidez,
en las mejores condiciones y prestando el mejor servicio e informacion
al cliente, basandose para ello en la creacion de almacenes virtuales
que controlan las salidas y entradas de la mercancia, y dandole
informacion al cliente en todo momento de la situacion de su pedido.

7. Comunicacion: La mejora de la comunicaciéon de marketing esta
relacionada con las TIC, y especialmente con Internet. El nimero de
elementos que intervienen es la diferencia basica de este medio con
respecto a los tradicionales, potenciando todas las estrategias de
comunicacidn de marketing, sobre todo la publicidad.

1.4. Conceptos relacionados con el marketing en
Internet

A continuacion, se analizardn unos conceptos claves para entender las estrategias
de marketing en Internet y como se han ido adaptando al mercado electrénico
aprovechando sus ventajas competitivas, sobre todo para el trato personalizado
del cliente.

a) La interactividad

Mientras en los medios tradicionales los individuos tienen poco control sobre los
mensajes publicitarios, Internet proporciona mucha mas libertad para controlar
los mensajes que se reciben y permite al consumidor ajustarlos de acuerdo a sus
preferencias (Sicilia y Ruiz, 2009). La comunicacion bidireccional harda mas
fluido el didlogo entre la empresa y el consumidor, cambiando la actitud de éste
ultimo hacia la comunicacion comercial. Se produce una transformacién de
espectador a usuario, provocando una evolucion en los contenidos y las formas
de los mensajes. Dentro de un entorno interactivo, podemos observar actividades
de comunicacidén con mucha mas participacion, aprovechando, en mayor medida,
las posibilidades que ofrece el medio como es, por ejemplo, la realizaciéon de una
segmentacidn cualitativa del publico objetivo (Calvo y Reinares, 2001).
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Asi, el marketing interactivo podria definirse como “aquel conjunto de acciones
cuyo inicio esta en el contacto con el target utilizando Internet, cuyo objeto es
generar una comunicacién bidireccional medible en o6rdenes, respuestas o
solicitudes de informacion susceptibles de ser utilizadas en tiempo real en
decisiones estratégicas” (Rodriguez, 2007). Entre sus caracteristicas destacan la
existencia de una relacion directa entre anunciante y consumidor a través de
Internet en tiempo real, la eliminacién de intermediarios logisticos y la capacidad
avanzada de segmentacion y retroalimentacion (Rodriguez, 2007).

En la tabla 1.7. se presentan de manera resumida las principales ventajas del
marketing interactivo:

Tabla 1.7. Ventajas del marketing interactivo

®  Comunicacion bidireccional que hard mas fluido el didlogo empresa— consumidor.

®  Transformacién del consumidor de espectador a usuario.

®  Segmentacion cualitativa del pubico objetivo.

® [mportancia en las estrategias de fidelizacion.

®=  Mayor conocimiento de los gustos y habitos de los clientes.

® Mensajes personalizados y segmentados a publicos que solicitan una informacion
concreta.

® Integracion de las tecnologias de soportes tradicionales.
®  Multidireccionalidad del proceso comunicativo en el medio.

®  (Capacidad de controlar la informacion que recibe el usuario a través de la dualidad
push-pull de Internet.

Elaboracidn propia a partir de Reinares y Calvo (2001), Lavilla (2002), Rodriguez (2007) y Sicilia y Ruiz (2009)

b) Marketing one-to-one

Gracias a la interactividad con el usuario, se puede conocer de primera mano sus
impresiones y adaptar la oferta a su demanda precisa. Don Peppers y Martha
Rogers introdujeron este concepto en su libro The One to One Future en 1993
(Peppers y Rogers, 1993). El concepto de marketing one-to-one no es nuevo en el
mercado tradicional y lo que se estd haciendo en el mercado digital es ir tomando
notas de como funciona para conseguir adaptarlo.

El marketing one-to-one permite observar la navegacion del usuario, obtener
datos relevantes para configurar su perfil de cliente y generar estadisticas para la
toma de decisiones estratégicas concretas. Con él se busca obtener interacciones
altamente personalizadas donde el cliente reciba sdlo la informacién que le es
relevante asi como la oferta de productos y servicios en los que estd interesado. El
proceso de desarrollo del marketing one-to-one se muestra en la figura 1.3.:
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Figura 1.3. Proceso del marketing one-to-one

Identificacion del posible cliente.

Diferenciarlo del resto.

Interactuar con él.

Personalizar los productos o servicios de acuerdo
con las necesidades detectadas.

Fuente: Peppersy Rogers (1993)

Para Peppers y Rogers (1993), las claves para tener éxito en las estrategias de
marketing one-to-one online serian:

Cuota de Cliente vs cuota de mercado: Es mas importante realizar
las investigaciones sobre la cuota de cliente que sobre la cuota de
mercado. Y no se centran en el cliente potencial, sino en el cliente
actual ya que es mas sencillo incrementar los resultados en éste que
adquirir nuevos clientes.

Retencion de clientes frente a adquisicion: Las claves para tener
éxito en Internet pasan por dos fases: la captacion y la retencion,
por lo que las estrategias se centraran en mantener los clientes
actuales, es decir, fidelizarlos.

La ley de la repeticion de las compras: Refleja la lealtad del cliente,
otro concepto clave en las estrategias de marketing en Internet.

Didlogo con el consumidor: Las comunicacion interactiva con
nuestros clientes es basica para poder aplicar un marketing one-to-
one.

Ademads, Peppers y Rogers (1997; 2001) afladen una serie de caracteristicas al
marketing one-to-one debido a las posibilidades sin limites de Internet:

Las nuevas reglas competitivas: Las tecnologias de la
Informacioén, incluyendo Internet, pueden aumentar el entorno
competitivo porque en el mercado digital se puede realizar un
seguimiento de los clientes, mantener un didlogo interactivo y una
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personalizacion masiva donde los productos y servicios se creen
para las especificaciones individuales.

* La relacion de aprendizaje: El camino para establecer un lazo
fuerte entre el cliente y la empresa es la relacion de aprendizaje.
Para conseguirlo hay que seguir lo siguientes pasos:

- Descubrir lo que necesita el cliente a través de la interaccion y
la retroalimentacion.

- Conocer esas necesidades a través de la personalizacion de los
productos ofrecidos y recordar las caracteristicas elegidas por
el cliente.

- Interaccidn continua y retroalimentacion para aprender mas
sobre las necesidades individuales del cliente.

- Mantener al cliente satisfecho para no perderlo.

= Comodidad e incentivos: El cliente debe esforzarse lo minimo
posible para entregar su informacion a la empresa. La comodidad
en el sitio Web hara que éste lo visite, compre y proporcione
informacion el mismo. De la misma forma, se pueden incluir
incentivos para que éste participe en la relaciéon de aprendizaje
mutua.

* Varias reglas para facilitar la recogida de informacion: La
primera es que no se debe preguntar al cliente sobre toda la
informacion de golpe. Una relaciéon de aprendizaje esta pensada
para ser llevada a largo plazo. La segunda regla es que hay que darle
al cliente la opcion de decidir qué informacidén comparte. En tercer
lugar, hay que utilizar dicha informacion para facilitarle el proceso
de busqueda. Por ultimo, hay que establecer unas normas de
privacidad que incrementaran también la fidelidad del cliente.

Como se puede ver, el marketing one-to-one en Internet se basa principalmente
en la caracteristica de la interactividad, pero de la misma forma estd relacionado
con otros dos conceptos importantes: el marketing relacional y la lealtad del
cliente (Peppers y Rogers, 2001).

c¢) Marketing relacional online

El enfoque del marketing fundamentado en los intercambios aislados se ha
sustituido por un enfoque orientado hacia la relacion a largo plazo, llamado
marketing relacional (Berry, 1982; Gronroos, 1982; Levitt, 1983; Coviello et al.,
1997; Arnett, 2003). Este puede ayudar a reducir la sensibilidad al precio,
desarrollar precios primados y crear oportunidades para las ventas cruzadas.
Crea barreras para la salida de los clientes, para la entrada de la competencia
(Aaker, 1991) y facilita el desarrollo de bases de datos (O’Malley y Tynan, 2000).
Los consumidores leales son importantes para determinar la cuota de mercado
(Baldinger y Rubison, 1996) y los niveles de beneficios (Reichheld y Sasser, 1990).
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Ademas, los clientes leales conseguidos a través del marketing relacional se
pueden convertir en una importante ventaja competitiva.

Desde el punto de vista de los clientes, los costes de mercado donde se podrian
incluir los costes de busqueda y de cambio, también se han reducido con el uso
del marketing relacional (O’Malley y Tynan, 2000; Odekerken-Schroder et al.,
2003). Por otro lado, la confianza y la seguridad se han incrementado (Friedman
et al., 2000).

Este modelo de intercambio, donde la interactividad juega un papel clave, no es
ajeno a las actividades de marketing que se desarrollan en el entorno de Internet,
que no solo ha ofrecido una herramienta para el marketing relacional sino que ha
creado un entorno donde muchas condiciones para su aplicacion han sido
mejoradas (Wang et al., 2008). Hay que utilizarlo sin olvidar que su funcién mas
productiva no debe ser la de sustituir las facultades humanas, sino la de
amplificarlas y potenciarlas. Lo que ya esta claro es que la disponibilidad de
Internet y del correo electronico facilita el disefio y la puesta en practica de
estrategias de marketing relacional. También habria que tener en cuenta que
“una relacién con un cliente no existe hasta que el cliente reconoce que existe”
(Barnes, 1994). Para ello la empresa debe actuar de manera técnica y éticamente
correcta, para lograr que el cliente la considere digna de confianza.

Continuando con el andlisis, el marketing relacional en Internet cuenta con unas
caracteristicas que lo mejoran con respecto al medio tradicional (Rodriguez,
2002):

= Se usa para encontrar mercados, estimular la demanda y ofrecer
productos personalizados a los consumidores.

=  Permite establecer un sistema de comunicacién con el mercado.
» Ofrece una retroalimentacién medible y comparable.

De este modo, Internet proporciona un entorno ideal para conducir, fortalecer y
mejorar las relaciones con los clientes y con el resto de los participantes en el
mercado. El modo en el que puede utilizarse para conseguirlo es el siguiente:

= Utilizando la tecnologia para personalizar el mensaje y el producto.
= Aprendiendo de la relacion con el usuario.

= Motivando al didlogo.

= Respetando los deseos del consumidor.

En definitiva, los principales beneficios del marketing relacional en Internet,
tanto para el consumidor como para la empresa, se resume en la tabla 1.8.

Relacionado con el marketing relacional en Internet, surge el concepto de
marketing de permiso (permission marketing), que ha ido ganando importancia
con el tiempo. Acufiado y popularizado por Seth Godin, el marketing de permiso
es lo opuesto al marketing tradicionales de irrupcion. Se trata de construir una
relacidon continua y mas profunda con los clientes. En palabras de este autor, se
trata de "convertir desconocidos en amigos, y amigos en clientes.” (Godin, 1999).
Ademas, este autor ha sugerido que los vendedores deben obtener el permiso de
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los consumidores para enviar publicidad personalizada a los mismos.
Directamente ligado al marketing relacional, trata de realizar comunicaciones
directas al publico que de verdad ha aceptado recibir el mensaje. Se trata de
aprovechar las bases de datos de la empresa para hacer llegar mensajes y
anuncios adaptados a cada perfil.

Tabla 1.8. Beneficios del marketing relacional en Internet

Consumidores Empresa

Personalizacion de relacion.

Oferta de productos y servicios con
valor afiadido individualizado.
Adecuacion del proceso de
intercambio a sus condicionantes
especificos.

Informacion suministrada por la
empresa, individualizada, en
constante evolucidon de acuerdo a un

®  Ventajas competitivas frente a sus

competidores.

Fuente de informacién y conocimiento
que genera valor.

Demanda fidelizada frente a acciones
tacticas de los competidores.

Ahorro de costes a largo plazo.
Incremento de volumen de compra
por cliente.

feedback continuado. ®  Aumento de eficacia de la
=  Satisfaccion anticipada de sus comunicacion.
necesidades. ®  Permite mantener altos niveles de

®  Valor afiadido con respecto a otras compra repetitiva.
relaciones comerciales en tiempo,

coste y problemas.

Fuente: Calvo y Reinares (2001)

d) Fidelizacién en la Red

Como se explicd anteriormente, las caracteristicas de Internet han llevado a las
empresas a desarrollar un marketing personalizado denominado marketing on-
to-one aprovechdndose de las ventajas del entorno digital (Peppers y Rogers,
1993; 1997; 2001). De la misma forma, se ha podido deducir que esta nueva
orientaciéon se basa en la construccion de relaciones a largo plazo, en el
marketing relacional online, y en la consecucién de la captacion y retencion del
cliente; es decir, lo que se conoce como la fidelizacién en la Red.

El primer paso para conseguir que un cliente sea fiel es la captacién desde el
punto de vista de la empresa o de la aceptacion de Internet desde el punto de
vista del consumidor. El concepto de aceptacidon esta mas relacionado con los
llamados Modelos de Aceptaciéon de la Tecnologia’® (TAM), que tratan de
explicarla tomando como base el modelo propuesto por Davis (1989).

Con relacién a la retencion del cliente, se podria tomar como referencia a Oliver
(1999) cuando anuncié para el siglo XXI la caida de la importancia de la
satisfaccion en el marketing y la sustitucion de su hegemonia por la fidelidad del
cliente, directamente ligada con el marketing relacional. Esto se puede tomar

* El Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) se explicard al final del presente capitulo en el apartado sobre teorias
cldsicas sobre el comportamiento del consumidor.

36



Capitulo 1: Marketing e Internet

como marco de referencia para explicar la fidelidad electronica, ya segun
Castafieda y Luque (2005a; 2008):

= Estd orientado a retener al cliente.
= Ofrece grandes ventajas para su aplicacion.

Debido a las dificultades y la importancia de la fidelizacién del cliente en la Red,
han surgido tres tipos de estrategias de marketing que deben complementarse
(Muiioz, 2008):

= Marketing de Atraccion. Su funcién es generar visitas y
repeticion. Se pone en marcha a través de accion de presencia en
buscadores, camparfias de publicidad online, generacién de trafico
por programas de afiliacidn, intercambio de enlaces, captacion de
visitas como resultado de intervenciones en foros online y acciones
offline.

* Marketing de Retencion. Se pretende crear motivos para que el
visitante y el cliente permanezcan en el sitio Web. Se tiene en
cuenta tres elementos: los contenidos del sitio Web, la usabilidad y
las promociones internas. Permanecer mds tiempo permite conocer
mds a fondo el sitio Web, acceder a madas informaciéon y
familiarizarse con su uso, lo que se transforma normalmente en un
alto poder de fidelizacion.

= Marketing de Recomendacion. Se intenta conseguir que el cliente
satisfecho actie como prescriptor. Se apoya normalmente en
estrategias de marketing viral, es decir, en formas estudiadas de
generacion de Red por parte de nuestros usuarios y/o clientes. El
marketing viral puede generar automaticamente acciones de
recomendacion espontdnea o bien ser el resultado de programas
especificos de incentivacion.

Estas tres estratégicas complementarias ofrecen la vision de lealtad propuesta por
Zeithmal et al. (1996), que estda compuesta por la intenciéon de revisita y por la
comunicacién boca-oido o intencidn de recomendacion.

A modo de conclusiéon, se puede decir que las claves de las estrategias de
marketing en Internet consistirian en utilizar la caracteristica diferenciadora del
medio, como es la interactividad, que se apoyaria en tres pilares: el marketing
one-to-one, el marketing relacional y la fidelizacién del cliente (captacion y
retencion).

1.5. El comportamiento del consumidor online

El medio interactivo ha cambiado las formas de comunicacién que posee el
marketing, pasando de un proceso en un solo sentido a uno en dos sentidos,
centrandose en la interaccion de los consumidores y las empresas. Asi, Duncan y
Moriarty (1998) defienden que la comunicacion bilateral, mas que la persuasiéon
unilateral, es la base de las relaciones entre consumidores y empresas en Internet.
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El desarrollo tecnolégico en las infraestructuras electronicas ha provocado un
aumento en la diversidad de contextos en los que se desarrollan las relaciones de
intercambio. Ademas, la pasividad de los consumidores del entorno tradicional se
puede atribuir a la falta de las posibilidades de interaccion mas que a la falta del
deseo de interactuar (Pels, 1999). Con Internet, los consumidores online pueden
ser mas activos; tanto los vendedores como los consumidores desarrollan tareas
de procesamiento de informacién y de toma de decisiones que determinaran su
participacion en el mercado online.

Este nuevo estilo de participacion en el mercado ha originado varios cambios en
las  caracteristicas, comportamientos y actitudes del consumidor.
Consecuentemente, los consumidores han comenzado a tomar diferentes papeles
en las actividades de marketing, que siempre se ha visto como una tarea
controlada por el vendedor. La idea de que el consumidor puede llevar a cabo sus
propias tareas de marketing nos dirige al concepto de marketing reverso
(Leenders y Blenkhorn, 1989; Mitchell, 1999) o marketing de consumidores
(Wang et al., 2000).

Por otro lado, Ramey (2000) sefiala la importancia de las caracteristicas del
usuario en su desarrollo en el entorno digital. Los compradores online poseen
diferentes caracteristicas a los del mercado tradicional, y esas caracteristicas
afectan a la interactividad online.

1.5.1. Caracteristicas que afectan al comportamiento del
consumidor en Internet

En este apartado se presentaran las caracteristicas generales que afectan a los
usuarios de Internet. Dentro del mismo, se diferenciard entre las variables
dependientes y las moderadoras.

Se supone que las caracteristicas que tienen los usuarios de Internet no son
definitivas sino que irdn evolucionando a lo largo del tiempo. Por ejemplo, la
“generacion net”, que se refiere a la generacion que nacié después del 1977,
crecieron y dedicaron la mayoria de su tiempo de aprendizaje con el desarrollo de
Internet, ha tenido dificultades para entender el futuro de las empresas online
(Chen, 2000). Es decir, diferentes generaciones tienen diferentes necesidades y
expectativas en torno a las tiendas online. Por ejemplo, la “generacion boomer”,
aquellos que nacieron entre el 1946 y el 1965, se han preocupado mas por la
seguridad mientras que los “boomlets”, que nacieron entre el 1977 y el 1997,
también conocidos como “la generacion Y”, estdn mas interesados en las
personalizacion de los productos (Wood, 2002). A la hora de analizar los usuarios
de Internet, es importante entender que sus caracteristicas y sus necesidades
generacionales pueden requerir diferentes estrategias.

Otra caracteristica importante que estd directamente relacionada con la gran
cantidad de informacién que ofrece Internet es el conocimiento del usuario, que
explica la lealtad a la marca, la eleccion y el comportamiento de compra
(Ratchford, 2001). El tener mds o menos informacion antes de la navegacion
podria explicar los dos modelos de busqueda de informacién que se estudian en
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el comportamiento del consumidor online: comportamiento dirigido y
comportamiento exploratorio (Hammond et al., 1998; Hoffman y Novak, 1997;
Novak et al., 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2001).

El comportamiento dirigido se caracteriza por afrontar el proceso de busqueda
/navegacion con un enfoque estratégico, describiéndose patrones de busqueda
claramente condicionados por un problema de decisién de compra. Responden a
unos impulsos racionales y orientados a la seleccion de la alternativa mas
adecuada. Se asocian con aquellos consumidores que utilizan la Web como
medio para resolver un problema inmediato de compra (Hoffman y Novak, 1996).

El comportamiento exploratorio, o no dirigido, responde a impulsos del
consumidor que pretenden conseguir simplemente experiencias positivas de
consumo, sin tener ningin problema inmediato de compra que dirija sus
acciones. Los consumidores orientados hacia este comportamiento tienden a
desarrollar procesos de buisqueda continua de informacién y no se encuentran
guiados por ningun objetivo de busqueda previo. Se relacionan con las
motivaciones hedonicas (Hoffman y Novak, 1996).

Desde la perspectiva de Internet como canal de comunicacion interactiva, las
investigaciones realizadas indican que la interactividad afecta al comportamiento
y a la actitud hacia el sitio Web del consumidor (DeWulf et al., 2006). Berthon
et al. (1996) encontraron que el nivel de interactividad de un sitio Web es critico
para convertir a un visitante en un cliente interactivo. La relacion entre el usuario
y el sitio Web debe cambiar cuando el nivel de interactividad cambia (Hoffman y
Novak, 1996; Light y Wakeman, 2001). En este sentido, Teo et al. (2003)
compararon tres sitios Web con diferentes niveles de interactividad y
demostraron que los incrementos del nivel de interactividad tenian efectos
positivos sobre la satisfaccidn, la efectividad y eficiencia, el valor percibido y la
actitud hacia el sitio Web. Por otro lado, y analizando la actitud hacia el sitio
Web, Castafieda et al. (2009) demostraron su importancia y su capacidad para
explicar la actitud hacia la marca y el comportamiento del consumidor online.
Hallaron que la actitud hacia Internet y la satisfaccion online ejercen un
efecto positivo en la actitud hacia el sitio Web y ésta, al mismo tiempo, ejerce
un efecto positivo sobre la actitud hacia la marca y la intencidn de revisita.

En relacion con las motivaciones que conllevan un comportamiento positivo en
el consumidor online, se ha demostrado que la comodidad en la navegacion es
importante en la compra online (Childers et al., 2001; Liao y Cheung, 2001; Park,
2002; Shim et al., 2002). Los consumidores también son motivados por factores
como la libertad, el control percibido y la diversion a la hora de navegar
(Wolfinbarger y Gilly, 2001).

Las diferentes motivaciones se han clasificado en utilitarias o extrinsecas y
hedonicas o extrinsecas. Normalmente, el estudio del comportamiento del
consumidor se ha centrado en aspectos racionales, utilitarios y cognitivos
(motivaciones utilitarias), olvidando aspectos ludicos, placeres sensoriales y
respuestas emocionales (motivaciones hedénicas) (Martinez et al., 2005; Sanchez-
Franco y Roldan, 2005). El comportamiento del consumidor online es mucho mas
amplio, siendo ademads un error constreiiirlo exclusivamente a la compra, si bien
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entendemos que la explicacion de la misma sea la que acapare una atencion
mayor. Hay que considerar que las caracteristicas de Internet facilitan un entorno
mds propicio para que se desarrollen comportamientos con orientaciones
hedonicas (Childers et al., 2001; McMeekin et al.,, 2000). La consideracion
holistica de la experiencia de consumo se hace mas necesaria.

Esta dualidad entre motivaciones hedonicas y utilitarias no implica una
independencia entre una y otra. Una experiencia de consumo en la Web no viene
unicamente provocada por una busqueda de beneficios utilitarios o heddnicos.
Como comentan Martinez et al. (2005), ha existido una tendencia a distinguir
formalmente las motivaciones haciendo uso de los términos utilitarias vs.
hedénicas (Hoffman y Novak, 1996; Hammond et al., 1998; Childers et al., 2001;
Wolfinbarger y Gilly, 2001). Ambas motivaciones de consumo pueden coexistir y
tener entre ellas una relacion de dependencia o intercambio, aunque suele haber
una dominante sobre la otra. Asi, Lopez y Ruiz (2008), en su investigacion sobre
la influencia de las respuestas cognitivas y emocionales, demuestran que ambas
respuestas ejercen una influencia significativa sobre la actitud del consumidor
hacia el sitio Web.

A lo largo de los afios, han ido incrementdndose las referencias tedricas y
empiricas que apoyan la evidencia de la importancia del papel de las
motivaciones heddnicas o intrinsecas para la aceptacion y uso de las
tecnologias de la informacion (Davis et al., 1992; Venkatesh y Speier, 2000;
Shang et al., 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005).

Algunos aspectos a considerar dentro de las motivaciones utilitarias son la
comodidad, el facil acceso a la oferta de productos y servicios existentes, el ahorro
de tiempo en la compra y el nivel de precios. Dentro de los aspectos hedonicos,
se podrian considerar la sorpresa, excitaciéon y singularidad, los beneficios
sociales positivos, la busqueda de gangas online y la implicaciéon con una
categoria de producto o servicio.

1.5.1.1. Variables dependientes

El disfrute durante la navegacion, dentro de los aspectos hedodnicos, es un
componente relevante en las experiencias de los usuarios online, influyendo no
solo en las actitudes sino también en sus comportamientos de compra. Este
tipo de motivaciones tienen como resultados experiencias de compra mas
entretenidas y divertidas para el consumidor, que no la percibe como una tarea u
obligacion sino como una actividad gratificante, en la que puede estar dispuesto a
invertir sus energias (Rodriguez, 2006). Varios estudios han indicado que el
disfrute durante la compra tiene un efecto positivo sobre la lealtad del
consumidor online (Javernpaa y Todd, 1997; Rice, 1997; Eighmey y McCord, 1998;
Koufaris, 2002). Investigaciones sobre el estado de flujo indican que el disfrute
intrinseco actua positivamente en el uso del correo electrénico (Trevino vy
Webster, 1992), de otro tipo de software (Webster et al., 1993) y de Internet
(Novak et al., 2000). Sin embargo, mientras que las compras en el mundo fisico
puede ser una experiencia muy enriquecedora y emocionalmente, el ir de
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compras en el sitio Web no siempre ofrece la misma experiencia, limitandose en
su mayoria a dos dimensiones: imagenes y texto (Koufaris, 2002).

Por otro lado, el control percibido ha sido utilizado en diferentes marcos
teoricos (Koufaris, 2002) donde se define como el control que uno tiene sobre el
entorno y sus acciones, siendo uno de los elementos que componen el estado de
flujo (Shih, 1998; Shim et al., 2001; Rodriguez, 2006). Relacionado con éste, a los
consumidores online les preocupa mucho el tiempo, sobre todo el tiempo de ocio,
percibiéndolo como un recurso escaso, mientras su capacidad cognitiva de
procesamiento de informacion es constante y limitada (Quelch y Klein, 1996). Por
lo tanto, los usuarios disponen de grandes cantidades de informacién sobre
productos y servicios desde cualquier parte del mundo y a través de canales
diferentes al del vendedor del producto (Koufaris et al., 2002). La combinacion de
menos tiempo disponible para ir de compras, los limitados recursos cognitivos de
procesamiento de la informacion y la elevada cantidad de informacion en la Web,
ha dado lugar a una mayor demanda de control por parte de los usuarios,
ademads, de un menor esfuerzo mental y mayor eficiencia en las compras
(Javernpaa y Todd, 1997). Los sitios Web deben responder al deseo de los
usuarios ofreciéndole un mayor control y comodidad con sistemas mas
sencillos que permitan encontrar lo que necesitan, aprender mds sobre su
utilizacion y hacer mas rapidas las compras (Greenwald y Leavitt, 1984; Baty y

Lee, 1995).

Siguiendo con las variables que condicionan la intencién de compra en Internet,
muchos investigadores han sefialado el papel del riesgo percibido online y su
importancia como factor que afecta a la compra online (Bhatnagar et al., 2000;
Liao y Cheung, 2001; Featherman y Fuller, 2003; Featherman y Pavlou, 2003;
Wakefield y Whitte, 2006; Ruiz et al, 2007; Mufioz, 2008). Asi, Forsythe y Shi
(2003) encontraron que el riesgo percibido es una herramienta util para explicar
los modelos de comportamiento del consumidor, mientras que Park y Jun (2002)
descubrieron que existia una diferencia cultural entre Korea y EE.UU. con
respecto a esta variable, ya que afectaba significativamente a la frecuencia de
compra en Korea pero no en EE.UU.

La aceptacion del servicio electronico por parte de los consumidores es una de las
metas de las empresas que realizan su actividad en Internet. Su adopcion se
podria explicar a través del Modelo de Aceptacion de Tecnologia (Davis et al
1989; Venkatesh et al, 2000). Ofrecer el servicio a través de Internet podria
presentar una variaciéon adicional. Featherman y Pavlou (2003) incluyen al
riesgo percibido como moderador de las variables facilidad de uso, utilidad
percibida e intencién de adopcion de un sitio Web (Featherman y Wells, 2004;
Featherman y Fuller, 2003).

Y comparando el riesgo percibido y la confianza, Javernpaa et al. (2000) en su
estudio en el medio online, demostraron que habia una relaciéon directa entre
confianza y actitud hacia el sitio Web, e inversa hacia el riesgo percibido. Este
ultimo tenia una relacion directa e inversa con la intencion de compra, e
indirecta e inversa a través de la actitud hacia el sitio Web.
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De esta manera, Ruiz et al. (2007) en su investigacion donde comparaban la
compra de pernoctaciones hoteleras del mercado tradicional e Internet,
concluyeron que tanto el riesgo percibido como el grado de confianza del
consumidor ejercen una influencia directa sobre la adquisicion de pernoctaciones
hoteleras a través de Internet. Estos autores lo midieron utilizando cinco
dimensiones: funcional, social, fisica, psicolégica y temporal. De este andlisis, cabe
destacar que los consumidores muestran un menor nivel de riesgo adicional si se
realizan compras a través de Internet en las dimensiones riesgo social y riesgo
fisico. Por otro lado, perciben un diferencia de riesgo mayor si realizan la compra
a través de Internet en las dimensiones de riesgo psicoldgico, riesgo financiero y
riesgo temporal, pero sobre todo el aspecto mas sensible es la dimension de
riesgo funcional: el nivel de calidad asociado a la compra.

El riesgo percibido también cambia dependiendo de la cultura, al verse afectado
por la dimensién de control de la incertidumbre de Hofstede (1980, 1983; Hofstede
y Bond, 1988). En la situacion de globalizacién empresarial en la que nos
encontramos, el acceso absoluto a cualquier sitio Web desde cualquier punto del
mundo hace que los programadores deban tener en cuenta el pais y su cultura a
la hora de disefar el sitio Web ya que las diferencias culturales influyen en la
evaluacion del riesgo percibido en los consumidores (Keh y Sun, 2008)

En este sentido, Wolfinbarger y Gilly (2003) estudiaron la calidad en las tiendas
online y establecieron 4 dimensiones que influian en la opinion de los clientes al
respecto: disefio del sitio Web, fiabilidad del cumplimiento de servicios,
seguridad / privacidad y servicios ofrecidos al cliente. También, Sanchez-Franco
y Villarejo (2004), en su andlisis sobre la calidad del servicio electrdnico,
descubrieron que tanto el disfrute en la navegacién como la facilidad de uso,
influyen positivamente en la calidad del servicio electronico percibida. Wang y
Benbasat (2009), por su parte, analizaron la calidad percibida del usuario de
Internet; el resultado de su investigacidn mostré como ésta estaba relacionada
directa y positivamente con la intencion de uso y una relacion directa e inversa
con el esfuerzo cognitivo percibido, que a su vez estaba relacionado directa y
negativamente con la intencidn de uso.

Se podria concluir que cuando el usuario percibe calidad en el servicio de la
misma forma percibe menos esfuerzo cognitivo en la navegacién. Varios autores
estudian el esfuerzo cognitivo percibido, entendido como cansancio a la hora de
navegar, ya sea con ese nombre o a través de la complejidad de la tarea (Yu'y Roh,
2002; Bechwati y Xia, 2003; Saadé y Otrakji, 2007; Jiang y Benbasat, 2007). Otros
estudios ponen de manifiesto la sobrecarga y desorientacidn entre los usuarios,
especialmente entre aquellos que tienen poca experiencia con el medio (Ahuja y
Webster, 2001; Eveland y Dunwoody, 2001; Tremayne y Dunwoody, 2001).

Aqui también se debe tener en cuenta el componente cultural. Hsieh y Tsai
(2009) establecieron que existian diferencias significativas en la valoracién global
de la calidad percibida del servicio del hotel. Sabiote (2010) demostré que
aunque la satisfaccion online influye en la calidad percibida del hotel con
independencia de la cultura de origen, el grado de influencia era mayor para
turistas procedentes de culturas individualistas y con baja distancia de poder
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(ingleses) que para turistas procedentes de culturas colectivistas y con alta
distancia de poder (espaiioles). Concluyo, ademads, que la cultura nacional de
estos — espaiioles y britdnicos - influye en la calidad del servicio percibida y en la
satisfaccion de la compra de un producto turistico online.

La satisfaccion online es otra variable a tener en cuenta a la hora de analizar el
comportamiento del consumidor online. Posee tanto elementos afectivos como
conativos (Bigné y Andreu, 2002). Podemos ver la satisfaccion desde dos enfoques
diferentes; como proceso y como resultado (Esteban et al., 2002; McKinney, 2004;
Lorenzo et al., 2006). En la presente investigacion se analizara bajo el enfoque de
resultado emocional, considerandola como un estado psicologico final resultante
de la union de las expectativas con los sentimientos acerca de la experiencia de
consumo.

Lorenzo et al., (2004, 2006) y Gomez y Lorenzo (2006) investigaron la relacion de
la satisfaccion online con el comportamiento de compra online, concluyendo
que es una de las variables a tener en cuenta a la hora de disefiar el sitio Web.
Tras realizar sus compras, el consumidor desarrollara una actitud positiva o
negativa hacia el sitio Web que dependera de su nivel de satisfacciéon (Bigné et
al., 2005).

Szymansky y Hise (2000) estudiaron la satisfaccion online de los consumidores
en relacion con la comodidad, mechandising, disefio del sitio Web y seguridad
financiera, demostrando que dichas variables influian en la satisfaccién online
percibida.

Otras investigaciones demuestran como la satisfaccion influye en las actuaciones
del consumidor después de la compra, como pueden ser la comunicacion boca-
oido (Word-of-Mouth, WOM) (Duhan et al., 1997; Athanassopoulos et al., 2001;
Bigné et al, 2005, Lassala et al., 2007) y la lealtad e intenciones de recompra
(Szymanski y Henard, 2001; Bigné et al., 2005).

Siguiendo con el analisis del comportamiento del consumidor online, la
confianza es un importante constructo dentro de la literatura, sobre todo del
marketing relacional online. Yoon (2002) demostr6 que la relacion de la
confianza con la intencion de compra online tenia como antecedentes la
seguridad en la transaccion, propiedades del sitio Web, motores de busqueda y
variables personales, y como consecuencias la intencién de compra. Esta relacion
estaba moderada por el conocimiento del sitio Web por parte del usuario. Yoon
(2002) descubriéo en su modelo que la satisfaccién estd relacionada con la
funcionalidad de la navegacidn, caracteristica dentro de las propiedades del sitio
Web.

La confianza y la satisfaccion suelen estar altamente correlacionadas y ambas
son importantes en la intencion de compra online. En este sentido, Flavian et al.
(2004, 2005), en su andlisis sobre la influencia ejercida por la usabilidad
percibida, la satisfaccion y la confianza del consumidor sobre la lealtad a un sitio
Web, demostraron que las tres variables influian positivamente sobre la lealtad. A
mayor usabilidad percibida, mayor era el grado de confianza, el nivel de lealtad y
la satisfaccion de los wusuarios. Ademads, la usabilidad percibida influia
indirectamente a través de la satisfaccion y la confianza. Lassala et al. (2007)
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demostraron que la satisfaccion influia directa y positivamente en la confianza, la
lealtad y la frecuencia de uso. De la misma forma, la satisfaccion influia
indirectamente en la frecuencia de uso a través de la confianza. Por otro lado, el
disefio y caracteristicas del sitio Web tales como navegacion, calidad de la
informacion, posibilidad de comparacion de los productos ofertados, informacion
personalizada, experiencias positivas y velocidad / facilidad de uso contribuyen
en la valoracidon que hacen los clientes de la imagen del sitio Web y ayudan a la
lealtad del consumidor online (Page y Lepkowsak-White, 2002).

1.5.1.2. Variables moderadoras

El estilo de vida, las percepciones, las necesidades, el control percibido y la
situacion afectan potencialmente a la implicacion del consumidor online
(Shih, 1998; Wu, 2000). Esta es una de las variables que median en la busqueda de
informacion y en el comportamiento de compra del consumidor (Zaichkosky,
1985). Las consecuencias emocionales del alto nivel de implicacidén se asocian
positivamente con un mayor interés individual en el producto, por lo que se
quiere saber mas acerca de él, prestar mas atencién durante la compra, hacer
mayores esfuerzos cognitivos y, finalmente, comprar el producto si se lo pueden
permitir (Chen, 2008).

En lo que se refiere a Internet, Yoon y Joo-Ho (2001) encontraron que las
caracteristicas de los productos pueden favorecer el medio de Internet frente al
medio tradicional. Los usuarios prefieren utilizar la informacion en Internet para
los productos de alta implicacion en detrimento de los productos de baja
implicacion.

La implicacidon del consumidor con el producto vendido por una empresa en
Internet puede tener un efecto en la experiencia del consumidor y en su
comportamiento. La implicacion, medida simplemente como la importancia del
sitio Web para el consumidor, también tiene un fuerte efecto sobre los
antecedentes del estado de flujo (Novak et al., 2000). Los clientes con una mayor
implicaciéon en el producto muestran una experiencia de compra mas positiva
debido a su creciente interés. En la investigacion realizada por Koufaris (2002),
esta relacion se daba entre el disfrute de la compra y la concentracion, pero no
para el control percibido, ya que éste depende mas de la interaccion del usuario
con el sitio Web y su disefio.

La experiencia previa del usuario es una variable importante a la hora de
entender el comportamiento del consumidor online. Algunos autores han
encontrado que la adaptacién del comercio electronico y los sitios Web estd
condicionada por la experiencia previa de los individuos en Internet (Kwak et al.,
2002). Hoélscher y Strube (2000) han demostrado en su trabajo que las rutas que
siguen los usuarios a la hora de buscar informaciéon son muy diferentes segun sea
el nivel de estos. Ademas, la experiencia como habilidad adquirida con el
aprendizaje, siempre se tendra en cuenta a la hora de analizar el estado de flujo
en su constructo control percibido. Goldfarb (2002) también demostré que el
mejor indicador de la experiencia es el nimero de horas online. Y, Legris et al.
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(2003) concluyeron que la experiencia previa del usuario actia como moderador
entre las normas subjetivas y la predisposicion al sitio Web y la utilidad percibida.

Para terminar este resumen sobre las caracteristicas del comportamiento del
consumidor online se hard una breve referencia a la necesidad de cognicion y
su aplicacion al entorno digital. Esta variable determina en qué medida al
individuo le gusta llevar a cabo esfuerzos y niveles de procesamiento elevados
(Caccioppo y Petty, 1982; Haugtvedt et al., 1992). Ha sido una variable muy
estudiada tanto en el ambito de la psicologia como desde el ambito del
marketing, para explicar el procesamiento de la informacion de los individuos.

Las primeras investigaciones las realizé Cohen et al. (1955), definiéndola como
“una necesidad de experimentar un entorno integrado y significativo”, poniéndose
en énfasis la reduccion de la tension como mecanismo explicativo (Gutiérrez et
al., 1993). Actualmente, por necesidad de cognicidn se entiende la tendencia de
ciertos individuos a pensar y razonar, caracterizandose por el disfrute que se
experimenta al llevar a cabo esa actividad (Cacciopo y Petty, 1982). La diferencia
fundamental entre los sujetos de alta y baja necesidad de cognicién es que los
primeros evaltian la informacion basdndose en un procesamiento de la misma
mas intenso, mientras que los segundos procesan de forma mas superficial y
apenas sin elaboracion (Haugtvedt et al.,, 1992). Esta variable determina la
habilidad y el deseo de desarrollar esfuerzos cognitivos (Zhang y Buda, 1999). La
necesidad de cognicion desempeiia un papel relevante en el uso que hacen los
individuos de Internet (Schiffman y Kanuk, 2005), relacionandose positivamente
con la busqueda de informacion sobre productos, sucesos y noticias de
actualidad, y aprendizaje y educacion, actividades todas ellas que incorporan un
elemento cognitivo. Tales hallazgos de investigacion ofrecen a los publicistas
orientaciones valiosas respecto a la creacion de mensajes publicitarios,
incluyendo las imdgenes de apoyo, cuyas exhortaciones apelen a la necesidad de
cognicién en un grupo meta especifico de la audiencia. Tuten y Bosnjak (2001)
analizaron el papel de la necesidad de cognicion con relacidn al uso de Internet
concluyendo que estaba positiva y significativamente relacionada con todas las
actividades de Internet que conllevaban pensamiento cognitivo. Por su parte,
Sicilia (2001) demostr6 que el efecto de la interactividad sobre el
procesamiento de la informacion estd moderado por la necesidad de
cognicion del individuo en Internet.

A continuacion, se presenta en la tabla 1.9. un resumen de las caracteristicas
analizadas sobre el comportamiento del consumidor online.

Una vez analizadas las caracteristicas mas importantes del usuario online, la
presente investigacion se centrara en el disfrute durante la navegacion, la
implicacién del usuario hacia el contenido, el control percibido, la experiencia
previa en Internet, el riesgo percibido, el esfuerzo cognitivo percibido, la
satisfaccion durante la navegacion y la necesidad de cognicion.
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Tabla 1.9. Caracteristicas analizadas sobre el comportamiento del
consumidor online

Caracteristica /
Variable

Breve resumen

Autores

Calidad percibida

Comportamiento
exploratorio o
dirigido

Comunicacién
interactiva

Confianza

Control percibido

Disfrute durante
la navegacion

Esfuerzo cognitivo
percibido

Experiencia previa

Implicacidon del
consumidor en
Internet

Relacionada directamente
con la intencion de uso.

Asociados a los beneficios
concretos que busca el
usuario; el enfoque
estratégico se asociara al
comportamiento dirigido
mientras que la busqueda
de experiencias positivas, al
exploratorio.

La interactividad afecta a la
actitud hacia el sitio Web
del consumidor,
satisfaccion y valor
percibido por el
consumidor.

Importante variable
relacionada positivamente
con la intencion de compra
online.

Predictor de las
intenciones de uso de
Internet para la busqueda
de informacién.

Es un componente
relevante en las
experiencias de los
usuarios online que
influyen en los
comportamientos de
compra.

Relacionado negativamente
con la intencién de uso.

Variable muy importante a
la hora de entender el
comportamiento del
consumidor online.

Es una de las variables que
median en la basqueda de
informacion y en el
comportamiento del
compra del consumidor

Wolfinbarger y Gilly (2003), Sdnchez-Franco
y Villarejo (2004) y Wang y Benbasat (2009)

Hammond et al. (1998), Hoffman y Novak
(1996;1997), Novak et al. (2000) y
Wolfinbarger y Gilly (2001)

Hoffman y Novak (1996), Light y Wakeman
(2001), DeWulf et al. (2003), Teo et al.
(2003) y Castarieda et al. (2009).

Yoon (2002), Flavian et al. (2004; 2005) y
Lassala et al. (2007)

Javernpaa y Todd (1997), Quelch y Klein
(1996), Shi8h (1998),Shim et al. (2001),
Koufaris (2002), Koufaris et al. (2002) y
Rodriguez (2006).

Trevino y Webster (1992), Eighmey y
McCord (1998), Javernpaa y Todd (1997),
Rice (1997), Novak et al. (2000), Koufaris
(2002) y Rodriguez (2006)

Bechwati y Xia (2003), Saadé y Otrakji
(2007) y Jiang y Benbasat (2007)

Goldfarb (2002), Kwak et al. (2002) y Legris
et al. (2003)

Zaichkosky (1985), Wu (2002), Yoon y Joo-
Ho (2001) y Chen (2008)
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Tabla 1.9. Caracteristicas analizadas sobre el comportamiento del
consumidor online

Caracteristica /
Variable

Breve resumen

Autores

Motivaciones
durante la
navegacion

Necesidad de
cognicién

Riesgo percibido

Satisfaccion
online

Las motivaciones que
afectan al consumidor
online se clasifican en
utilitarias y hedodnicas.

Desempena un papel
relevante en el uso que
hacen los individuos de
Internet.

Condiciona la intencién de
compra en Internet.

Tras realizar su compra, el
consumidor online
desarrollard una actitud
positiva o negativa hacia el
sitio Web dependiendo de

McMeeking et al. (2000), Childers et al.
(2001), Wolfingbarger y Gilly (2001), Liao y
Cheung (2001), Park (2002), Shim et al.
(2002), Martinez et al. (2005) y Sanchez-
Franco y Roldan (2005)

Caccioppo y Peety (1982), Haugtvedt et al.
(1992), Gutiérrez et al (1993), Zangy Buda
(1999), Tuten y Bosnjak (2001), Sicilia (2001)
y Schiffman y Kanuk (2005)

Bhatnagar et al. (2000), Liao y Cheung
(2001), Featherman y Fuller (2003),
Featherman y Pavlou (2003), Wakefield y
Whitte (2006) Ruiz et al. (2007) y Muiioz,
2008

Szymansky y Hise (2000), Bigné y Andreu
(2002), Esteban et al. (2002), McKinney
(2004), Lorenzo et al., (2004, 2006), Bigné et
al. (2005) y Gémez y Lorenzo (2006)

su nivel de satisfaccion.

Fuente: Elaboracién propia

1.5.2. Teorias clasicas sobre el comportamiento del

consumidor

El analisis del proceso que lleva a los consumidores a convertirse en usuarios de
Internet o clientes online ha despertado gran interés. Para su explicacion se estan
ofreciendo y comparando modelos globales para descubrir cudles son las
dimensiones mas relevantes en el proceso de adopcion de Internet y el comercio
electronico. Para tal fin, se toma como base teorias basadas en las actitudes de los
individuos que tienen su origen en modelos clasicos de comportamiento del
consumidor, asi como teorias sobre el proceso de difusion de innovaciones y de
sistemas de informacion (Rodriguez y Herrero, 2005).

A continuacion, se realizard una breve revision de estas teorias y modelos cldsicos
que a dia de hoy se estian utilizando como base para la explicacion del
comportamiento del consumidor online.

1.5.2.1. Teoria de la accion razonada

La Teoria de accion razonada (Theory of Reason Action - TRA) considera la
intencion de comportamiento como el mejor indicador o predictor de la
conducta en funcién a la relacién creencias-actitud-intenciéon-comportamiento
(Fishbein y Ajzen, 1975; Sheppard et al., 1988). Sobre la base del modelo de
actitud hacia el comportamiento del consumidor, la teoria de accidon razonada
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contempla dos tipos de variables determinantes o explicativas de la intencion: la
actitud hacia el comportamiento y la norma subjetiva del consumidor, es decir, la
influencia normativa de terceras personas (véase figura 1.4.). Las actitudes y las
normas subjetivas preceden a la intencidn y ésta al comportamiento real.

Dentro de la Teoria de Accion Razonada, las creencias acerca de un objeto
(actitudinal-psicosocial) proporcionan la base para la formacién de la actitud y
las normas subjetivas. Es por esto que Azjen y Fishben (1974) hablan de la
formacion de tres tipos de creencias:

= (Creencias descriptivas.
= (reencias inferenciales.

= (Creencias informativas.

Figura 1.4. Teoria de Accion Razonada

Creencias del
individuossobre el
comportamiento Actitud

Intencion

Conducta

Norma
Creencias subjetiva

normativas

Fuente: Ajzen y Fishbein (1980)

Las creencias se definen como la probabilidad subjetiva de una relacion entre el
objeto de la creencia y algun otro objeto, concepto, valor o atributo (Reyes, 2007).
La formacion de una creencia implica la union entre dos aspectos determinados
del mundo de un individuo. Esto tiene el propdsito de conseguir el
entendimiento de si mismo y de su medio ambiente.

Las creencias descriptivas, también llamadas creencias de experiencia directa
(Carpi y Breva, 2001), son aquellas que se obtienen de la observacidon directa de
un objeto dado por el individuo. En cambio, la interaccion que mantiene el
individuo con otra persona posibilita la formacion de creencias inferenciales,
de experiencia indirecta o de las caracteristicas inobservables. Existen dos modos
de adquirir creencias no observables: haciendo uso de las relaciones aprendidas
previamente o recurriendo a sistemas de codificaciéon formal de la 1dgica (Azjen y
Fishbein, 1980). La formacién de creencias inferenciales tiene su origen en las
creencias descriptivas realizadas con antelacidén y se basan principalmente en
relaciones probabilisticas entre las creencias, las cuales siguen los alineamientos
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del razonamiento silogistico (Azjen y Fishbein, 1980). Las creencias
informativas se adquieren de la informacion obtenida acerca del objeto a través
de otros.

Las normas subjetivas son aquellas creencias relativas a si un determinado
grupo o individuos considerados referentes importantes aprobarian el
comportamiento bajo estudio (Vijayasarathy, 2004). Mds concretamente, son
aquellas percepciones resultantes del efecto que ejercen grupos referentes
importantes, tales como la familia, los amigos o los companeros de trabajo sobre
un individuo acerca de la realizacion o no de un comportamiento (Vijayasarathy,
2004; Herrero et al, 2005; Mufioz, 2008). Las estructuras de creencias en ciertos
contextos de la tecnologia son muy influenciables socialmente (Malhotra y
Galletta, 1999), es decir, los comportamientos de uso individuales, sin influencias
de otras personas, son mas constantes. Esta norma depende de dos factores: las
creencias normativas que el consumidor imputa a los individuos de referencia y la
motivacion para comportarse de acuerdo a los deseos de dichos individuos.

La actitud se entiende como la posicion de una persona sobre una dimension
bipolar evaluativa o afectiva con respecto a un objeto, accién o evento,
representando el sentimiento favorable o desfavorable de una persona hacia
algun objeto o estimulo (Ajzen y Fishbein, 1980).

Se puede decir que, siendo la intencion el mejor predictor del comportamiento,
es el andlisis de las actitudes y de las normas subjetivas el que permite
comprender las razones o factores que lo explican. Existe un alto nivel de
correlacion entre las intenciones y la actitud hacia el comportamiento y la norma
subjetiva (Sheppard et al., 1988; Rodriguez y Herrero, 2005).

Ahora bien, no todas las conductas se encuentran bajo control consciente del
individuo. Para aquellas que se caracterizan por un bajo control por parte de los
individuos, la Teoria de Accion Razonada no es un buen marco a partir del cual
predecirlas. Existen muchas situaciones en las que pueden surgir imprevistos, o
en las que se necesitan ciertas habilidades o recursos por parte de los individuos
que, en udltima estancia, podrian interferir en la intencién de llevar a cabo la
conducta (Ajzen, 1985; Ajzen y Maden, 1986). Ese sesgo llevo a incluir un tercer
determinante de la intencidén de conducta, el control percibido, recogido en la
Teoria del comportamiento planeado.

1.5.2.2. Teoria del comportamiento planeado

La Teoria de comportamiento planeado (Theory of Planned Behavior -TPB) es una
teoria general consolidada de la psicologia social que fue desarrollada a partir de
la Teoria de la Accion Razonada (Schifter y Ajzen, 1985). En ella se defiende que
determinadas  creencias  especificas influyen en las  percepciones
comportamentales y en el comportamiento actual (Ajzen, 1991). Aunque se posea
una actitud favorable hacia una conducta, la probabilidad de llevarla a cabo va a
depender, entre otros factores, del control percibido por parte del individuo
sobre su conducta. Por lo tanto, Ajzen (1985) incorpora las percepciones del
individuo respecto a su control sobre el comportamiento como variable
explicativa de las intenciones y de la conducta.
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Segin esta teoria la intencién de comportamiento es funcion de tres
consideraciones (véase figura 1.5.): 1) las creencias sobre las consecuencias
probables de dicho comportamiento, 2) las creencias sobre las expectativas
normativas de otros y 3) las creencias sobre la presencia de factores que pueden
facilitar o dificultar la conducta (Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen, 1991). El éxito en el
comportamiento dependerd conjuntamente de la intencién y el control.

Este tercer elemento, el control percibido, estd conformado tanto por variables
internas (percepcion de capacidad, habilidad de accién) como por variables
externas (oportunidad de accion, obstaculos, tiempo, cooperacion, etc.) (Carpi y
Breva, 2001). El efecto del control sobre la conducta puede ser directo o indirecto,
a través de la intencion.

Figura 1.5. Teoria del comportamiento planeado

Creencias del
individuosobreel | Actitud
comportamiento.

R EERG BNz Norma Subjetiva Conducta

Creencias del
individuo sobre el Control Percibido.
control.

A

Fuente: Ajzen, 1991

1.5.2.3. Teorias sobre formacion de actitudes

El interés por predecir la conducta del consumidor y no sélo describirla, ha hecho
que la actitud tome importancia en el estudio del comportamiento del
consumidor. Asi, se pueden distinguir dos lineas principales de investigacion
(Mugica y Ruiz, 1997: 92):

1. El estudio enfocado a la cuestiéon de la consistencia de la relacién
actitud/conducta, en el que la condicion de un actitud previa a la
conducta es el centro de interés.

2. El estudio del cambio de conducta como consecuencia del cambio de
actitud.

A lo largo de la literatura académica se han recogido muchas definiciones sobre
esta variable entre las que cabe destacar la de Petty y Cacioppo (1981) relacionada
con un tipo de sentimiento hacia un objeto: “La actitud hace referencia a un
sentimiento positivo o negativo duradero general acerca de una persona, objeto o
cuestion.”
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Otras definiciones, como la de Fishbein y Ajzen (1975: 6), hacen énfasis en los
antecedentes cognitivos o las consecuencias de las actitudes: “Una predisposicion
aprendida para responder de una manera consistente favorable o desfavorable
con respecto a un objeto dado”.

Segun Fishben y Ajzen (1975) se puede considerar la actitud hacia un objeto como
un resultado de creencias acerca de los atributos que posee y las respuestas de los
individuos respecto a dichas creencias. La actitud hacia un comportamiento esta
relacionada con una predisposicion favorable o desfavorable hacia la ejecucion de
tal conducta.

En la concepcion de actitud, Lutz (1991) distingue a su vez dos orientaciones: la
tripartita y la unidimensional.

La concepcion tripartita afirma que la actitud consta de tres componentes:
cognitivo, afectivo y conativo. El componente cognitivo hace referencia a las
creencias que mantiene el individuo con relacion al objeto, el afectivo alude a las
reacciones positivas o negativas hacia el objeto de la actitud y el componente
conativo abarca las conductas proyectadas y actuales respecto al objeto de la
actitud (véase figura 1.6.).

Figura 1.6. Modelo tripartito de la actitud

Cognitivo

Conativo Afectivo

Fuente: Elaboracién propia

Los tres componentes forman parte de cualquier actitud y existe una consistencia
en el signo favorable o desfavorable entre ellos. La principal critica que se ha
realizado a este enfoque multidimensional es la falta de medidas independientes,
ya que la mayoria atienden al componente afectivo.

La concepcion unidimensional se puede considerar fruto de la evolucién de la
concepcion tripartida. Incluye el conocimiento del objeto como factor antecesor y
la voluntad o componente conativo como consecuencia del afecto (actitud). Con
esto se traslada fuera del concepto de actitud los componentes cognitivos y
conativos, renombrando el primero como creencias o conocimiento y el conativo
como intencion, conducta y/o voluntad.
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La relacion entre la actitud (afecto) y la intencion de uso (conativo) resulta obvia
y fundamental, siendo aplicada a escenarios mas especificos (Muifioz, 2008).
Referencias al respecto se resume en la tabla 1.10.

Tabla 1.10. Aplicacion de la relacién entre actitud e intencion de uso a
escenarios especificos

Davis, 1989
Adopcion de nuevas tecnologias Davis et al., 1989

Chen et al., 2002b

Chen et al., 2002b

Comercio electrénico Pavlou, 2002
Rodriguez y Herrero, 2005.
Revisita a un sitio Web Sanchez-Franco y Roldan, 2005
Segars y Grover, 1993
Correo electrénico Szajna, 1996

Gefeny Straub, 1997

Fuente: Elaboracién propia a partir de Muiioz (2008).

Modelo de Procesamiento Heuristico

Chaiken (1980) establecid que el procesamiento de la informacién se puede
realizar a través de dos vias alternativas dependiendo del esfuerzo cognitivo que
realice el individuo: una via sistemadtica y otra via heuristica. Mediante la via
sistematica, los receptores de un mensaje intentan comprender y evaluar los
argumentos del mismo asi como su validez con relaciéon a la conclusion del
propio mensaje. Por el contrario, mediante el procesamiento heuristico, los
receptores realizan poco esfuerzo en juzgar la validez del mensaje, y en lugar de
procesar sus argumentos tienen en cuenta informacion mas accesible tal como la
identidad o el atractivo de la fuente. Este procesamiento heuristico de la
informacion implica que el individuo utilice los guiones o esquemas almacenados
en su mente y formados a través de sus experiencias y observaciones pasadas (Del
Barrio, 2000).

El uso de los recetores de una u otra estrategia dependera de la implicacion del
individuo. Sirviéndose de dicho concepto, Chaiken (1980) afirma que los
receptores del mensaje utilizardn una estrategia de procesamiento sistematica
cuando perciban que la informacion que les llega es muy importante para ellos,
cuando estan fuertemente implicados. En el caso de baja implicacidn, la ruta a
seguir serd la heuristica.

Modelo de Probabilidad de Elaboracién (Elaboration Likelihood Model - ELM)

Este modelo propuesto por Petty y Cacioppo (1981; 1986) es una de las grandes
contribuciones en la explicacion del proceso de formacion y cambio de actitudes
en el consumidor.

La probabilidad de elaboracién depende de tres factores necesarios y
simultaneos: la motivacién, la habilidad del receptor y la oportunidad. Cuando
las condiciones de motivacion y habilidad de las personas permiten un alto grado
de pensamiento, se dice que la probabilidad de elaboracion es alta. En ese caso,
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los individuos procesaran de una forma activa y detallada el mensaje, recurriendo
para ello a mecanismos de argumentacion y contra-argumentacion, lo que se
traducira en un cambio de actitud duradera, resistente y predictivo del
comportamiento. En cambio, cuando la probabilidad de elaboracion es baja, los
individuos en lugar de procesar la informacion de una manera detallada, tendran
en cuenta otra serie de sefales secundarias tales como la experiencia o el
atractivo de la fuente, que producirian también un cambio de actitud, aunque
mucho mas temporal, susceptible e imprevisible del comportamiento (Del Barrio,
2000).

La motivacion influye sobre la elaboracion, el tiempo y el esfuerzo destinado a
procesar, mientras que algunos de los factores que mas determinan la habilidad
del recetor son su atencion al mensaje, sus conocimientos previos y su necesidad
de conocimiento (Petty et al., 1983).

Existen dos rutas a través de las cuales los receptores pueden procesar la
informacion que reciben: la ruta central y la ruta periférica.

Si el procesamiento de la informacion se realiza a través de la ruta central, las
actitudes hacia la marca estan determinadas principalmente por las creencias o
pensamientos relacionados con la propia marca. La motivacién y la habilidad del
individuo para procesar el mensaje son muy altas, lo que supondra un andlisis
consciente y detallado de la informaciéon contenida en el mensaje, que se
traducird en un cambio de actitud resistente.

En cambio, bajo la ruta periférica, el principal determinante de la actitud hacia la
marca sera la actitud hacia el anuncio, que depende de los pensamientos
relacionados con cualquier signo secundario o aspecto periférico contenido en el
anuncio (Sicilia, 2003). La habilidad y la motivaciéon son bajas, con lo cual, la
informacion contenida en el mensaje publicitario no sera examinada de una
forma detallada, sino que se tendra en cuenta otras sefiales periféricas tales como
colores, creatividad del mensaje, etc. La actitud que se va a desarrollar serd
mucho menos duradera y resistente que la producida por la ruta central.

A través de la ruta central, se desarrollara un procesamiento cognitivo mas
profundo, que se realizara sobre la base del mensaje del anuncio y las
caracteristicas del producto, mientras que en la ruta periférica, se tendrda en
cuenta aspectos no referentes al mensaje, como el humor, fuente del mensaje,
etc. (Petty et al., 1983).

Aqui aparece el término implicacion como la piedra angular que hara que un
individuo tome una u otra ruta; los individuos altamente implicados elegiran un
proceso elaborado para evaluar bien la informacidon del mensaje mientras que los
que tiene baja implicacién, utilizardn un proceso menos elaborado (Petty et al.,
1983). No hay que olvidar que el individuo altamente implicado en una categoria
de producto también tiene un elevado conocimiento e informacion interna sobre
éste, con lo cual, el proceso de elaboracion serd mas profundo y permanente.

Comparandolo con el de Chaiken (1980), ambos defienden la existencia de dos
rutas que dependeran de la implicacion del individuo; la ruta central -
procesamiento sistematico y la ruta periférica - procesamiento heuristico.

53



Modelizacion del comportamiento del consumidor online. El papel moderador de la
cultura, el diseiio web y el idioma

Se han realizado muchos estudios empiricos sobre el modelo ELM, llegandose a
las siguientes conclusiones:

= Relacionando la ruta tomada y la intencidn de compra, las actitudes
que se forman a través de la ruta central son mas predictivas del
comportamiento que las formadas a través de la ruta periférica, es
decir, que son mayores las intenciones de compra.

= Analizando la repeticion del mensaje, se descubre que esa
repeticion del mensaje tiene efecto en los individuos de baja
implicacion, de ruta periférica. En los de alta implicacion no
acontecen cambios relevantes.

1.5.2.4. Modelo de aceptacion de la tecnologia

El Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (Technology Acceptance Model -TAM)
es considerado como la teoria mas influyente y empleada para describir la
aceptacion individual de sistemas de informacion (Lee et al., 2003). TAM,
adaptado de la Teoria de Accién Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y
Fishbein, 1980) y originariamente propuesto por Davis (1986) en su tesis doctoral
no publicada, ha sido globalmente conocido a través de Davis (1989) y Davis et
al. (1989), donde sugieren que existe una relacion directa y positiva entre la
actitud hacia un sitio Web, la intencién de uso y el uso actual. Proponen dos
constructos que afectan de forma fundamental a la aceptacién de nuevas
tecnologias: La utilidad percibida (PU) y la facilidad de uso percibida (PEOU)
(véase tabla 1.6.).

Figura 1.6. Modelo de Aceptacidon de Tecnologia

Utilidad
percibida

. Actitud .
Variables haciael Intencidn Uso dela

externas uso de uso tecnologia

Facilidad
de uso
percibida

Fuente: Davis et al. (1989)

La utilidad percibida es considerada una motivacién extrinseca al usuario, y
queda definida como el grado en que un individuo considera que el uso de un
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sistema particular mejorara su desempefio en una actividad (Davis, 1989). Se trata
de un concepto multidimensional relacionado con aspectos relativos a trabajar
mas rapido, la ejecucion del trabajo, la efectividad y hacer el trabajo mas facil, asi
como con otros aspectos practicos.

Un sistema con alta utilidad percibida, a su vez, es aquel para el que el usuario
cree en una relacion positiva “uso-ejecucion”. Entre las principales razones que
disminuyen la utilidad de una tecnologia se pueden destacar su escasa fiabilidad,
obsolescencia acelerada, alto coste de operacion, incapacidad de generar la
informacion necesaria o de preservarla de forma utilizable y simplificacion
excesiva de las interfaces (Castafieda, 2009).

La influencia que tendria una creencia como la utilidad percibida en la intencion
de uso del sujeto iria en contra de las teorias subyacentes de los modelos TRA
(Davis et al, 1989). Sin embargo, la existencia de un extenso desarrollo teorico al
respecto, asi como su demostracién desde un punto de vista empirico, permiten
afirmar una vinculacion directa entre ambas variables (Davis et al, 1989;
Hernandez et al., 2006). La revision realizada por Lee et al. (2003), demostraban
que de 101 trabajos revisados, la relacion entre utilidad percibida e intencion de
uso era significativa en 74 de ellos, en 10 resultd no significativa y en 17 no se
aplicaba. Por otro lado, la utilidad percibida también afecta a la actitud hacia el
uso, con lo que ejerce también una influencia indirecta sobre la intencion de uso.
En el contexto de evolucion tecnoldgica en el que se mueven la mayoria de las
empresas en la actualidad, la telematizacion de las funciones que conforman su
sistema productivo debe presentarse como una oportunidad atractiva para su
desarrollo, permitiendo a la entidad diferenciarse de la competencia y generar
beneficios adicionales (Herndndez et al., 2006). Esta idea de utilidad conduce al
término de “ventaja relativa” propuesto por Rogers (1983; 1995) como una de las
cinco claves de su Teoria de Difusion de Innovaciones, y desde la cual afirma que
una innovacién es mas rapidamente difundida si es percibida por los usuarios
reales y potenciales como una fuente de valor.

La facilidad de uso percibida se define pues como la medida en que el posible
usuario de una tecnologia espera que su utilizacién no implique esfuerzo. Este
concepto esta relacionado con la funcionalidad de las estructuras y contenidos
comprensibles, con la sencillez en su utilizacion y rapidez en la busqueda de
informacion o la facilidad de movimiento. Afecta directamente a la actitud hacia
el uso de un sitio Web vy la utilidad percibida del mismo, e indirectamente a la
intencion de uso (Davis et al., 1989). Esta primera relacion de la facilidad de uso
percibida hacia la actitud se produce a través de dos mecanismos: la autoeficacia
y la instrumentalidad (Davis et al., 1989). La Teoria Socio-Cognitiva de Bandura
(1986) afirma que cuanto mas sencillo es interactuar con un sistema, mayor sera
la sensacion de eficacia. No obstante, la relaciéon entre ambos conceptos (PU y
PEOU), ha sido cuestionada por otros trabajos en los que no se encontrd
evidencia empirica, pero en los que si se verifico su relaciéon directa con la actitud
o con la intencién final del usuario (Agarwal y Prasad, 1999; Hu et al., 1999;
Venkatesh, 1999, 2000; Venkatesh y Morris, 2000).

Finalmente, la intencion de uso determina el uso actual del sitio Web. El modelo
incorpora como antecedente genérico de la utilidad y facilidad de uso percibidas
lo que denomina variables externas como pueden ser la caracteristicas del
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sistema, la experiencia previa, la diversion percibida en el proceso y la propension
a innovar (Rodriguez y Herrero, 2005).

En la tabla 1.11. se observan las relaciones entre las variables principales del TAM
segun los 101 trabajos analizados por Lee et al. (2003), donde se diferencian las
que resultaron significativas, las que no y las que no se aplicaron.

Tabla 1.11. Relaciones entre las principales variables de TAM

PEOU - PU PU - BI PEOU - BI BI=>B
Significativa 69 74 58 13
No significativa 13 10 24 2
No aplicado 19 17 19 86
Total 101 101 101 101

Fuente: Lee et al. (2003)
PEOU = Facilidad de Uso Percibida; PU =2 Utilidad Percibida; BI 2 Intencion de Uso; B 2 Uso.

Otro rasgo distintivo del TAM es la no inclusidén de la normal subjetiva, como
ocurre en el TRA (Fishbein y Ajzen, 1975). Davis et al. (1989) reconocen la
importancia de la influencia social pero excluyen la variable del modelo debido a
problemas que presentan, sobre todo por la dificultad para distinguir si el
comportamiento de uso esta causado por la influencia de los grupos de referencia
o por las actitudes.

TAM ha sufrido derivacion y cambios, como se refleja en el grafico elaborado a
partir de Lee et al. (2003) sobre el progreso cronolégico del TAM, desde el 1986
hasta el 2007 (véase figura 1.7.).

De acuerdo con el esquema de las fases propuesto por este autor, existe un
periodo de introduccion del modelo en el cual TAM ofrecié una evolucién del
modelo TRA (Fishbein y Ajzen, 1975) a uno que ofrecia una explicacion de los
determinantes para la aceptacion de los ordenadores, que era capaz de explicar el
comportamiento de los usuarios (Davis et al., 1989). Durante este periodo se
llevaron a cabo varios estudios centrados en la aplicacion del TAM a otras
tecnologias, como por ejemplo, Adams et al. (1992) que examinaron TAM con 5
diferentes aplicaciones (procesador de texto, graficos, email, hoja de célculo y v-
mail) o Davis (1993) quien replico el estudio en emails y editores de texto.
Ademas, se realizaron estudios centrados en comparar TAM con su origen TRA,
para descubrir las diferencias existentes. Asi por ejemplo, Davis et al. (1989)
compararon los dos modelos para medir la facilidad relativa de los estudiantes en
el uso del procesador de texto, descubriendo que TAM explicaba mejor las
intenciones de aceptacion de los usuarios que el TRA. Taylor y Todd (1995a
;1995b) desarrollaron el Modelo Combinado de Aceptacién de Tecnologia y
Comportamiento Planeado (C-TAM-TPB), tomando como determinantes las
normas sociales, control percibido y la actitud, obteniendo que sobre ésta tltima
tenia efecto la utilidad percibida y la facilidad de uso.
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Durante el periodo de validacion del modelo, los investigadores han ido
analizando la consistencia, fiabilidad y validez de las medidas empleadas en el
TAM en diferentes contextos (Segars y Grover, 1993; Szajna, 1994; Davis y
Venkatesh, 1996). Las conclusiones que se han obtenido son que los instrumentos
utilizados en el TAM son poderosos, consistentes, fiables y validos, y que sus
propiedades se mantienen en el resto de los estudios.

En el periodo de extension del modelo, su desarrollo se hace en dos sentidos:
incluyendo los principales determinantes de la utilidad y facilidad de uso
percibida (Agarwal y Prasad, 1999), y en el andlisis de diferentes efectos
moderadores del modelo (Gefen et al, 2003).

Figura 1.7. Progreso cronoldgico de las investigaciones en TAM

Venkatesh et al.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Lee et al. (2003)

El daltimo periodo, el de elaboracion del modelo, se caracteriza por la elaboraciéon
del TAM en dos sentidos: desarrollar la siguiente generacion del mismo que
sintetice los efectos previos y resolver las limitaciones surgidas por estudios
previos. Primero, a comienzo de la década, Venkatesh y Davis (2000) introducen
el TAM2 (véase figura 1.8.), una nueva version del original TAM donde se
sintetizan los esfuerzos previos y define claramente las variables externas que
afectan a la utilidad percibida y a la facilidad de uso percibida, avanzando hacia
un modelo multinivel. Se definen como variables externas las influencias sociales
(normas subjetivas) e instrumentos cognitivos (importancia del trabajo, imagen,
calidad y demostracion de resultados). Al final del periodo aparece la Teoria
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Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT - Venkatesh et al., 2003
- véase figura 1.9.), donde se incluyen determinantes como el desempeiio,
esfuerzo, influencia social y condiciones que facilitan la aceptacion. Estos nuevos
modelos, tanto el TAM2 como el UTAUT, se basan en teorias clasicas de
comportamiento del consumidor como el principio de minimo esfuerzo o la
teoria de usos y gratificaciones (Castafieda, 2009).

Figura 1.8. TAM2
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En el campo de Internet se ha usado tanto en andlisis de sitios Web y emails
como en la adopcidn de servicios en Red (Eastlick y Lotz, 1999; Sanchez-Franco y
Roldédn, 2005). Los investigadores Rodriguez y Herrero (2005) realizaron una
revision de las aplicaciones del Modelo de Aceptacion de Tecnologia y los temas
que se han ido tratando. En los inicios, las investigaciones estaban basadas en un
uso general (Adams et al., 1992; Segars y Grover, 1993, Gefen y Straub, 1997) o el
estudio de herramientas especificas, como podria ser el correo electrénico
(Szajna, 1996; Malhortra y Galleta, 1999). En una segunda etapa, a medida que
Internet se va desarrollando, las investigaciones se centran mas en el uso del
propio medio, especialmente en el sitio Web (Agarwal y Karahanna, 1998;
Agarwal y Prasad, 1998; Fenech, 1998; Teo et al., 1999; Johnson e Hignite, 2000;
Moon y Kim, 2001; Sanchez y Ronddn, 2004). Finalmente, durante los tltimos
afios, las investigaciones apoyadas en el TAM se han orientado al estudio de la
adopcion del comercio electronico (Gefen y Straud, 2000; Lederer et al., 2000; Lin
y Lu, 2000; Van der Heijden, 2003), servicios online (Chircu et al., 2000) e
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intermediarios financieros (Bhattacherjee, 2001; Suh y Han, 2002; Fetherman y
Pavlou, 2003).

Figura 1.9. UTAUT
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Fuente: Venkatesh et al. (2003)

Uno de los ultimos intentos de adaptacion del TAM ha sido realizado por
Castarieda et al. (2007) a través de su Modelo de Aceptacion Del Sitio Web
(WAM). Su estudio examina empiricamente como el TAM ayuda a predecir la
intencion de un usuario a volver a visitar un sitio Web y como esto ha cambiado
con el tiempo a medida que el usuario ha adquirido una experiencia en Internet y
en el sitio Web. La experiencia del usuario juega un papel moderador. Para los
usuarios menos experimentados, la facilidad de uso percibida resulta ser un
factor mas importante en la decisién de volver a visitar el sitio Web, mientras que
la utilidad percibida ha tenido un efecto mayor en los usuarios mas
experimentados.

Relacionado directamente con el tema de nuestra tesis doctoral, Yong (2004)
investigd el TAM para determinar los efectos de las dimensiones culturales en la
aceptacion de la tecnologia. Basandose en la clasificacion de Hofstede (1980),
concluyé que las dimensiones culturas de individualismo/colectivismo y distancia
jerarquica, tanto en el uso como en la facilidad de uso percibida, tenian un valor
significativo, confirmando que el nivel de estas dos dimensiones culturales
influyen en el aceptacion de la tecnologia.

Siguiendo a Castafieda (2009), en la tabla 1.12. se presentan los modelos y teorias
mas utilizadas para explicar la aceptacion de la tecnologia.
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Tabla 1.12. Modelos y Teorias mads utilizadas para explicar la aceptacién
tecnoldgica

Modelos de Comportamiento del consumidor | Modelos de aceptacion de la tecnologia

TEORIA DE LA ACCION RAZONADA MODELO DE ACEPTACION DE LA
Theory of Reason Action (TRA) TECNOLOGIA

Original de: Fishbein y Azjen (1975) Technology Acceptance Model (TAM)
Aplicado a Tecnologia por: Davis et al. (1989) Original de: Davis (1989)

Determinantes: Actitud y normas subjetivas Determinantes: Utilidad y facilidad de uso.
TEORIA SOCIO-COGNITIVA MODELO DE ACEPTACION DE LA

Social Cognitive Theory (SCT) TECNOLOGICA 2

Original de: Bandura (19986) Techonology Acceptance Model 2 (TAM2)
Aplicado a tecnologia por: Campeau y Higgins Original de: Venkatesh y Davis (2000)
(1995) Determinantes: Utilidad, facilidad de uso y
Determinantes: Autoeficacia, expectativas de normas subjetivas.

resultados, ansiedad y actitud.

i TEORIA UNIFICADA DE ACEPTACION Y
TEORIA DE COMPORTAMIENTO PLANEADO USO DE LA TECNOLOGIA

Theory of Planned Behavior (TPB) Unified Theory of Acceptance and Use of

Original de: Ajzen (1985) Technology (UTAUT)

Aplicado a tecnologia por: Mathieson (1991) Original de: Venkatesh et al. (2003)

Determinantes: Actitud, normas subjetivas y Determinantes: Desempefio, esfuerzo,

control percibido. influencia social y condiciones
facilitadoras.

TEORIA DE DIFUSION DE LA INNOVACION MODELO DE ACEPTACION DEL SITIO

Innovation-difusion Theory (IDT) WEB

Original de: Rogers (1983; 1995) Website Acceptance Model (WAM)

Aplicado a tecnologia por: Moore y Benbasat Original de: Castafieda et al. (2007)

(1991) Determinantes: Intencién de un usuario a

Determinantes: Ventaja relativa, compatibilidad, volver a visitar un sitio Web en relacion a

trivialidad, visibilidad, resultados, facilidad de uso la experiencia.
y voluntariedad, imagen, comunicacion, tolerancia
a la desviacion, normas sociales, actitudes y
personalidad.

MODELO COMBINADO DE ACEPTACION DE LA TECNOLOGIA Y COMPORTAMIENTO
PLANEADO
Combined Technology Acceptance and Planned Behavior Model (C-TAM-TPB)

Original de: Taylor y Todd (1995a; 1995b)

Determinantes: Normas sociales, control percibido y actitud. Sobre esta tltima tienen efecto la
utilidad y la facilidad de uso.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Castaneda (2009)

1.5.2.5. Teoria del estado de Flujo

El estado de flujo se define como la sensacidon holistica que las personas
experimentan cuando actiian con total implicacidén pudiendo ocurrir no sélo en el
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ejercicio de actividades fisicas sino en interacciones con sistemas simbolicos tales
como las matemadticas o lenguajes computacionales (Csikszentmihalyi, 1975).

En la literatura, el estado de flujo, o experiencia 6ptima, se compone de nueve
dimensiones caracteristicas (Csikszentmihalyi, 1975, 1990, 1993): (1) objetivo claro,
(2) retroalimentacién inmediata, (3) niveles de habilidad adecuados para superar
los retos, (4) fusiéon de la accion y la conciencia, (5) concentracion en la tarea en
cuestion, (6) control percibido, (7) pérdida de conciencia de si mismo, (8)
alteracion del sentido del tiempo y (9) experiencia que se convierte en un fin en si
misma.

Por definicion, el flujo es un estado psicologico en el que un individuo se siente
cognitivamente eficiente, motivado y feliz (Csikszentmihalyi, 1982; Moneta y
Csikszentmihalyi, 1996). Cuando se estd en el estado de flujo, la gente estd
absorta en sus actividades, mientras que los pensamientos y las percepciones
irrelevantes son ignorados. El estado de flujo ha sido conceptualizado como una
experiencia optima que se debe a la percepcion de la gente de retos y habilidades
en determinadas situaciones.

Csikszentmihalyi (1975) se refiere al estado de flujo como una situacion en la
percepcidn de los retos de una actividad que se corresponden con las habilidades
percibidas de la persona. En un momento dado, los individuos son conscientes de
un cierto namero de oportunidades desafiantes mientras evalian cémo son
capaces de hacer frente a tales retos. Si estos estan mas alla del nivel de habilidad
del individuo, sobreviene un estado de ansiedad. Por el contrario, cuando los
retos son mds bajos que el nivel de habilidad del individuo, aparece el
aburrimiento.

Situaciones en las que los retos y las habilidades son percibidos como
equivalentes facilita la aparicién del estado de flujo. Sin embargo, cuando los
retos y las competencias estan perfectamente equilibrados, pero los retos
percibidos son inferiores a su experiencia del dia a dia y las habilidades de un
individuo estan infrautilizadas, podria sentir la apatia. Requiere un equilibrio
entre un alto nivel de desafio percibido en una situacion dada y un alto nivel de
habilidades del propio individuo. En la figura 1.10. se muestra estas relaciones
dinamicas entre retos, habilidades y estado de flujo.

El estado de flujo ha sido recomendado como marco tedrico para estudiar la
experiencia de aceptacion y uso de la Web, y para identificar los principales
antecedentes que influyen en esta experiencia Optima (Koufaris, 2002). El
concepto de flujo en la Web explica aquellas situaciones emocionales en que los
individuos experimentan una total implicacién, concentracion y disfrute en
navegaciones desafiantes que demandan ciertos niveles de habilidad y reto
percibido, derivando en afectos positivos, juegos y exploraciones (Sanchez-
Franco, 2005a).
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Figura 1.10. Relaciones dindmicas entre retos, habilidades y estado de
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Hasta el dia de hoy, se han publicado diversas investigaciones sobre el estado de
flujo. Por ejemplo, Trevino y Webster (1992) describen cuatro dimensiones de la
experiencia de flujo en el contexto de las TICs:

1. El usuario percibe un grado de control en su interacciéon con el
ordenador.

2. Centra su atencion en la interaccion.
Su curiosidad se estimula durante los procesos interactivos.

4. Asume un interés intrinseco por la actividad, implicando con ello que
la actividad realizada se extienda mas alld de la mera instrumentalidad
y se convierta en un disfrute por si mismo, induciendo a un mayor
nivel de uso y frecuencia esperada.

Webster et al. (1993) reducen el modelo a tres dimensiones: (1) Control percibido,
(2) concentracion y (3) disfrute.

Por su parte, Ghanni et al. (1991) sefialaron como claves principales del estado de
flujo la concentracion y el disfrute. En un estudio posterior Ghani y Deshpande
(1994) le dieron mas importancia al control percibido y al reto, entendiendo este
ultimo como la relacion entre la habilidad del usuario y el reto al que se
enfrentaba.
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La version mas significativa y mas compleja fue descrita por Hoffman y Novak
(1996), sugiriendo que los pensamientos y percepciones irrelevantes desaparecen
cuando el usuario entra en estado de flujo, escapando de su atencidn, la cual se
centra por completo en la interaccion mediada por el ordenador. Estos autores
desarrollan un modelo conceptual de flujo explicando la relacion entre éste y el
comportamiento del consumidor de los usuarios online. Proponen, ademas, tres
antecedentes primarios como son los retos, las habilidades y la atencion. Y,
afiaden dos antecedentes adicionales, la interactividad y la telepresencia, que en
ausencia de los anteriores no son suficientes para provocar un estado de flujo. La
telepresencia se define como el grado en que el individuo se siente presente en el
entorno mediado por el ordenador mas que en el entorno real (Steuer, 1992).
Ademas de estos antecedentes, incluyen la implicacion, inducida por el tipo de
actividad a desarrollar: experimental o dirigida por el objetivo.

Otra caracteristica que el estado de flujo reduce es el tiempo invertido en el
proceso de navegacion, una distorsion de tiempo.

Las consecuencias del estado de flujo, segin Steuer (1992) y Hoffman y Novak
(1996), son:

1. Afecto positivo hacia el sistema.

2. Aprendizajes mejorados de las actividades realizadas con respecto a un
aprendizaje sin estado de flujo.

3. Control percibido.

Por otro lado, Agarwal y Karahanna (2000) incluyen dentro de este concepto el
constructo llamado “absorcion cognitiva”, definiéndolo como un estado de
profunda atencion y compromiso, identificando sus cinco dimensiones:

1. Disociacién temporal.

2. Inmersion centrada en el estimulo temporal.
3. Disfrute relevante.

4. Control.

5. Curiosidad.

Este constructo, también fue usado por Shang et al. (2004), para analizar el TAM,
conjuntamente con la implicacion hacia la moda y la compra online.

Koufaris (2002) estudio el estado de flujo en el contexto del comercio electrénico,
recomendandolo como un posible indicador de la experiencia del consumidor en
linea. Concluyé que el flujo es un importante constructo pero que a su vez era
demasiado amplio y mal definido, debido a las muchas maneras en las que habia
sido probado y aplicado, no pudiendo encontrar relaciones significativas entre las
dimensiones del estado de flujo y las compras no planeadas.

Korzaan (2003) concluy6 posteriormente que la funcion del flujo en las compras
online no estaba clara, proponiendo que el estado de flujo era necesario para
explicar la conducta del consumidor en linea. Chou y Ting (2003) también
argumentan que debido a la relaciéon de causalidad entre el flujo y la formacién
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de habitos, es fundamental para las empresas dominar el proceso para facilitar el
estado de flujo a fin de crear clientes fieles.

Sanchéz-Franco (2005a) realizé un estudio del estado de flujo ante la falta de una
opiniéon comun de los antecedentes con respecto a qué dimensiones son
importantes dentro del modelo de flujo. Comenz6 con la revision de los modelos
planteados por diferentes autores. Por un lado, analiz6 a Ghani et al. (1991) y
Ghani y Deshpande (1994), que consideraban a la concentraciéon como una
dimension propia del flujo. Por otro lado, examiné el trabajo de Novak et al.
(2000) quienes establecieron que la concentracién es una antecedente del flujo.
De la revision de las posturas de los autores anteriores Sdnchez-Franco (2005a)
propone las siguientes conclusiones:

= La implicacion, la concentracidon, las respuestas afectivas, la
telepresencia y distorsiéon del tiempo constituyen factores que
predicen y explican la experiencia deseada en un sitio Web singular.

» La velocidad de interaccion se relaciona con el control percibido a
través de constructos como la facilidad de uso, la utilidad o los
recursos.

Este estudio se convierte en un punto de partida de disefios amparados en
factores personales del usuario que afectan a su proceso de navegacion.

Desde una perspectiva de marketing relacional, los antecedentes del estado de
flujo confirmados en la investigacion de Sanchez-Franco (2005a), permiten a
través del disefio del sitio Web incrementar:

= La percepcidn de los usuarios de interacciones nuevas y agradables,
que fomentan el juego, los afectos positivos y la exploracion lineal.

= La calidad de servicio electrénico y la satisfaccion que permita la
generacion de retos adaptados a las habilidades de sus usuarios.

= El disfrute intrinseco (o flujo)
= Las exposiciones duraderas al sitio Web.

= La probabilidad de alcanzar las ventajas derivadas de las visitas
frecuentes y de los mayores tiempos de exposicidon por visita.

Se podria decir que los usuarios que disfrutan mientras navegan por el sitio Web
interactuaran de una forma positiva, con intenciones de realizar revisitas y repetir
las interacciones positivas en el futuro, teniendo respuestas favorables a la marca,
rentabilizando los altos costes de atracciéon mediante la reduccion de la presion
de tiempo asumido tradicionalmente como un coste por el usuario.

Lo que es relevante para el comercio electronico es la necesidad de crear un
entorno atractivo, asi como la necesidad de comprender el comportamiento del
consumidor online. El estado de flujo tiene un papel que desempenar en la
investigacion del consumidor y se podria decir que las nueve dimensiones de
flujo son guias utiles para la construccién de sitios Web convincentes.
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1.6. Conclusiones

Las caracteristicas tnicas de Internet como canal de comunicacién y transaccién
ha incrementado el interés en el entorno del marketing y el comportamiento del
consumidor, donde el sitio Web se ha convertido en una herramienta clave en las
actividades de comunicaciéon de la empresa con el consumidor (Lopez y Ruiz,
2008). Desde las expectativas futuras sobre como seria Internet en el siglo XXI
(Peterson et al., 1997) hasta el incremento de literatura académica relaciondndola
con el marketing (Luque y Castafieda, 2005b), la aceptacion de Internet como
canal tnico, como medio para realizar comunicacioén, transaccion y distribucion,
ha ido tomando mayor peso e importancia (Kiang et al., 2000).

La literatura demuestra como el medio ha ido adaptandose a la disciplina del
marketing (Ferndndez, 2002), sus instrumentos cldsicos a la situacion,
incrementando los papeles del marketing relacional y del marketing interactivo.
Con respecto al comportamiento del consumidor se puede demostrar que tiene
caracteristicas comunes pero que por otro lado, tiene un tratamiento muy
especial haciendo que Internet compagine utilitarismo y hedonismo, ya que el
usuario online busca el disfrute. Ademas, este comportamiento se puede explicar
desde el TAM, ya que el usuario debe desarrollar actitudes positivas hacia el
nuevo sistema en base a su facilidad de uso y a su utilidad percibida. Por otro
lado, como se ha comentado en el capitulo, el consumidor buscar un disfrute
durante la navegacion y una experiencia hedonica, a la vez que utilitaria. Este
comportamiento se ha explicado a través de la revision del modelo de estado de
flujo. Tanto éste como el TAM acttian conjuntamente sobre las decisiones del
consumidor, por lo que habrd que tenerlos en cuenta en las investigaciones a
realizar.

Pero el estudio del consumidor avanza hacia sus caracteristicas personales, cada
vez con un abanico mas amplio, debido al cardcter global que va tomando
Internet. En este capitulo se ha presentado una vision global de Internet, con una
revision del entorno y el marketing pero se debe tener en cuenta que Internet es
global y que el disefio del sitio Web es clave para facilitar la navegacion del
usuario. Si la empresa quiere comunicarse lo mejor posible con el usuario debera
adaptar su sitio Web a las caracteristicas culturales de los mismos (Alcantara y
Del Barrio, 2005; Alcantara y Herndndez, 2010) y también al idioma de estos,
reduciendo al maximo su esfuerzo en la navegacion (Luna et al, 2005).

Haugtvedt et al. (2005), en su libro Online Consumer Psychology: Understanding
and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World, divide los temas a
estudiar del comportamiento del consumidor en los siguientes:

1. Comunidad.

2. Publicidad.
Personalizacion.
Disefio del sitio Web.

Decisiones del Marketing.

o v op W

Herramientas en Internet.
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El punto 4, sobre el disefio del sitio Web, toca otra de las vertientes importantes a
estudiar sobre el comportamiento del consumidor, pero como apunta Sanchéz-
Franco (2005a) en su trabajo, la mayoria de las investigaciones se han centrado en
los factores personales del usuario y se deberia abrir futuras investigaciones
centradas en incorporar a los modelos estudiados del consumidor, como son el
TAM y el estado de flujo, la usabilidad del sitio Web y otros factores de disefio no
contemplados, y analizar sus efectos sobre la conducta del consumidor.

Por lo tanto, la visién de Internet como medio donde aplicar los instrumentos de
marketing sobre el comportamiento del consumidor online nos obliga a analizar
dos elementos esenciales; la influencias culturales y del disefio del sitio Web
sobre el usuario. El capitulo 2 se centrard en ese analisis, comenzando por una
vision tradicional de las diferencias culturales ofrecidas por diferentes autores
hasta la aplicacion de los estudios cross-culturales al marketing e Internet.
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Capitulo 2: De una orientacion cultural tradicional a una orientacion...

En este capitulo se comenzara hablando de los conceptos y dimensiones de la
cultura, para tener una primera vision genérica de ella, ademas de analizar su
impacto en el comportamiento del consumidor (Dubois y Rovira, 2000;
Schiffman y Kanuk, 2005; Singh, 2006). Se continuara analizando la formacién
del significado cultural a través de Singh (2002) y sus tres niveles, y como los
bienes de consumo adquieren valores culturales segin sus usos (McCracken,
1986).

Teniendo en cuenta la importancia de la cultura para nuestro objeto de estudio,
en este capitulo se estudiara el concepto de cultura y sus aspectos generales,
tomando como base las perspectivas teoricas de Hall (1976), Hofstede (1980;
1983; 1999) y Hofstede y Bond (1988). Se continuard con el andlisis de otras
clasificaciones interculturales recientes y su conexién con el marketing, como las
propuestas de Schwartz (1992; 1994), Kale (1994), el proyecto GLOBE (House et
al., 2004), Wardrope (2005), Minkov (2007) y Nakata (2009), entre otros.

También se analizaran las investigaciones que se han llevado a cabo en el campo
de las comparaciones entre culturas en el entorno tradicional, para profundizar
hacia la aplicacion de estos conceptos en el mercado digital y el estudio del
consumidor online; centrando este trabajo en conceptos tales como bilingtiismo,
biculturalismo, ambiente en el punto de venta o e-merchandising, y el esfuerzo
cognitivo (Luna y Peracchio, 2001; Luna et al, 2002; Luna y Peracchio, 2002; Luna
et al, 2003; Lim et al., 2004; Lorenzo et al,, 2004; Luna et al, 2005; Gomez y
Lorenzo, 2006; Lorenzo et al., 2006; Luna et al, 2008; Chattaraman et al., 2010;
Ringberg et al., 2010).

Tras esta revision, se continuara con la comunicacion cultural y el lenguaje. Se
presentard éste como elemento clave de los valores culturales (Bergson, 1954;
Hall, 1959, 1966, 1976; Bram, 1967) y como referencia simbolica (Hofstede, 1999,
2001; Singh, 2002; Korstanje, 2008). Seguidamente, se analizara el lenguaje y la
comunicacidon dentro del marketing, haciendo una revision de los temas tratados
que lo relacionen con el comportamiento del consumidor, centrandose la revision
sobre todo en los estudios de Luna y Peracchio (1999; 2001; 2002; 2005; 2007). Se
expondran los dos modelos psicolingiiisticos del procesamiento de la informacién
en los que estos autores basaron su estudio: El Modelo Jerarquico Revisado (Kroll
y Stwart, 1994; Dufour y Kroll, 1995, Sunderman y Kroll, 2006) y el Modelo
Conceptual de Caracteristicas (DeGroot, 1992); para posteriormente analizar el
procesamiento de la informacion en relacién con los anuncios de individuos
bilingiies, primero en el mercado tradicional y seguidamente en el mercado
electrénico

2.1. Cultura: concepto y dimensiones

El andlisis de la cultura es una tarea compleja y amplia, debido a su relacién
directa con multiples variables externas que influyen en el consumidor. De la
misma forma tiene elementos internos que condicionaran la personalidad de sus
componentes. Es por ello que su estudio abarca a la sociedad entera, ya que su
influencia sobre el acto de compra y consumo estd hoy en dia ampliamente
reconocida, representandose esto en que la mayoria de las teorias o modelos de
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comportamiento del consumidor integran de una forma u otra el factor cultural
(Dubois y Rovira, 2000: 177; Schiffman y Kanuk, 2005: 407; Singh, 2006).

Siempre que se trata de estudiar el comportamiento del consumidor dentro de
una sociedad podemos suponer que existen aspectos que se repiten si se dan en la
mayoria de los individuos. Sin embargo, si ampliamos la poblacién de estudio a
otras culturas, puede que eso no ocurra (Rivera et al., 2000: 158). De hecho,
muchas empresas, a la hora de buscar otros mercados han tenido que adaptarse
al lugar de destino ya que las estrategias que utilizaban en el lugar de origen no
tenian efecto en el nuevo mercado. La cultura del lugar era diferente y con ello el
comportamiento del consumidor (Loudon y Della Bitta, 1995: 89; Dubois y
Rovira, 2000: 173; Grande, 2004; Alonso y Grande, 2004). Como sefalaron
Schiffman y Kanuk (2005: 408), “el impacto de la cultura es tan natural y
automdtico que su influencia sobre el comportamiento se considera a menudo
como lo mds natural”.

2.1.1. Cultura: concepto y caracteristicas

Ofrecer una sola definicion de cultura y pretender incluir en ella toda la riqueza
de este elemento social tan importante para el conocimiento de los consumidores
es bastante dificil. Como explican Dubois y Rovira (2000: 175-176), el principal
obstdculo para su definicion es la ambigliedad del término, haciendo referencia
en su libro a una obra clasica de Kroeber y Kluckhohn (1952) quienes habian
recogido, analizado y comparado hasta ciento sesenta y cuatro definiciones
diferentes.

Varios autores (Loudon y Della Bitta, 1995: 90; Dubois y Rovira, 2000: 176; Rivera
et al, 2000: 159) hacen referencia a la definicion ofrecida por Tylor (1891) a la hora
de definir la cultura: “La cultura es un conjunto complejo que incluye los
conocimientos, las creencias, el arte, la ley, la moral, la costumbre y todas las otras
capacidades y hdbitos adquiridos por el hombre en tanto que es miembro de una
sociedad”.

Una segunda definicion de cultura de interés para este trabajo es la propuesta por
Quintanilla (2002: p. 103): “Conjunto de valores, ideas, creencias,
comportamientos, normas y simbolos creados por una sociedad a la que
caracterizan, y que son transmitidos de una generacion a otra, requlando asi la
conducta humana. Este proceso de transmision se denomina socializacion y supone
una asimilacién progresiva y continua por parte de los individuos de los elementos
que conforman el sistema cultural’.

Creencias y valores son dos conceptos que se deben diferenciar. Las primeras
estdin formadas por las declaraciones del individuo donde demuestra su
conocimiento y las valoraciones particulares en relacion con algo, los segundos
también son creencias, so6lo que estos tienen una serie de caracteristicas
diferenciadoras (Schiffman y Kanuk, 2005: 408):

1. Numero relativamente pequerio.

2. Desempefian la funcion de guia ante wun comportamiento
culturalmente aceptado.
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3. Son duraderos o dificiles de modificar.
4. No estan atados a situaciones ni objetos especificos.
5. Gozan de una amplia aceptacion de los miembros de una sociedad.

Esta puntualizacion sobre creencias y valores es importante para nuestra tesis
doctoral ya que Hofstede (1983) y Luna y Gupta (2001) los utilizan en sus estudios
a la hora de explicar y comparar culturas y estudiar el comportamiento del
consumidor.

En las definiciones anteriores se hace hincapié en el proceso de socializaciéon de la
cultura. Sin embargo, hay andlisis de la misma que proponen que la cultura “...
debe ser concebida como una programacion mental” (Hofstede, 1980). Esta
visiéon, donde se expresa que las personas conservan formas de pensar,
sentimientos y acciones potenciales que han ido almacenando durante su
infancia y que tienen un papel clave en la direccion de sus actos a lo largo de su
vida, incluye su comportamiento como consumidor. Grande (2004) denomina al
software o programa mental como cultura, aclarando que es mas que el concepto
de conocimiento. Esta visién de cultura estd basada en los estudios de Hofstede
(1980; 1983; 1999; 2001) en los que compard distintas culturas basandose
inicialmente en cuatro elementos: valores, ritos, simbolos y héroes. Con estos
elementos obtuvo cinco dimensiones de comparacion intercultural (Hofstede
1980, 1983; Hofstede y Bond, 1988).

Existen dos vertientes diferentes en el estudio de la cultura: una orientacion “etic”
y una orientacidén “emic”. La primera busca una investigacion universal, con la
buisqueda de variables y constructos comunes a todas las culturas para poder
compararlas, y asi poder medir cdmo de iguales o diferentes son unas culturas
respecto a otras. Esta aproximacién es tipica de las investigaciones cross-
culturales en psicologia y en ciencias sociales. Se lleva a cabo a partir de
conceptos significativos para los observadores, es decir, de la realidad tal y como
se percibe desde el exterior (analisis fonético, por analogia con la lingiiistica; fon-
etic-a). El ejemplo de un autor que sigue una aproximacion etic seria Hofstede
(1980), quien afirma que cultura es como “una programacién o software mental” y
que las culturas nacionales y organizacionales se superponen. Asimismo, afirma
que la mayoria de las personas pertenecen a distintos niveles culturales: nacional,
regional, étnico, religioso o lingiliistico, asi como de género, generacidn, clase
social y organizacion.

Una aproximacion alternativa es la emic, que se centra en entender los asuntos
desde el punto de vista de los sujetos que estan siendo estudiados. Se realiza a
partir del empleo de conceptos y distinciones que la propia cultura y los
participantes consideran significativos y apropiados (andlisis fonémico, por
analogia con la lingiiistica; fon-emic-a). Estos estudios no intentan comparar
directamente dos o mas culturas sino alcanzar un entendimiento completo de la
cultura objeto de estudio a través de una profunda descripcion. Los métodos
usados no ofrecen items de medida para compararlas directamente. En cambio,
ofrecen informacidn interesante y clarificadora sobre la cultura estudiada. El
ejemplo de un autor que se basa en esta aproximacion seria McCracken (1986;
1988: 73) quien entiende la cultura como “la lente a través de la cual todos los
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fenémenos se ven. Determina cémo estos fenémenos son aprendidos y asimilados.
En segundo lugar, la cultura es el modelo de la actividad humana. Determina las
coordenadas de la accion social y la actividad productiva, especificando las
conductas y los objetos de la cuestion de ambos”.

La eleccion de una aproximacion u otra dependera de diferentes factores,
incluyendo la naturaleza de las cuestiones investigadas, los recursos y formacion
de los investigadores y el fin del estudio. Ambas definiciones deberian tenerse en
cuenta, y al que cultura es al mismo tiempo, algo tnico de un grupo especifico de
personas, al mismo tiempo una lente, una configuracién de la realidad, y un
modelo o plan de accién especifico (Luna y Gupta, 2001).

Tomando como referencia la cultura como software mental (Hofstede, 1980;
1983), es decir, algo que la persona tiene grabado dentro de su forma de actuar,
cabe citar a Hall (1976), en su libro Beyond Culture, quien propone que la cultura
esta compuesta por un numero de controles ocultos. Estos son experimentados
por los componentes del grupo y se consideran innatos por ser habituales y
comunes. Por lo tanto, se consideran consistentes a la cultura, llegando a
proponer que “uno se da cuenta de la existencia de un sistema de control cuando
las cosas no siguen el programa oculto”.

2.1.2. Formacién y significado cultural de los objetos y
simbolos

Strauss y Quinn (1997) decian que el significado cultural se creaba y se mantenia
a través de la interaccion entre un mundo extrapersonal de objetos y simbolos y
un mundo interpersonal formado por la mente del individuo. De hecho para
entender y analizar la cultura en su totalidad se necesita tener en cuenta ambos:
Los valores culturales y las estructuras cognitivas del mundo interpersonal, y los
simbolos y los artefactos culturales del mundo extrapersonal.

Apoyandose en los autores anteriores, Singh (2002) afirma que el conocimiento
se organiza en la mente en forma de esquemas o estructuras mentales. Estos
esquemas hacen al individuo reaccionar de ciertas formas ante ciertas
situaciones, percibiendo el mundo en concordancia. Los esquemas dirigen la
aparicion de formas y proposiciones culturales que son los filtros basicos usados
por el individuo para entender el entorno que le rodea y la sociedad en la que
vive. Cuando los esquemas culturales complejos son infundidos con sentimientos,
emociones y refuerzos, tanto positivos como negativos, estos se establecen mejor
y motivan al grupo a actuar o comportarse de ciertas formas. De hecho, los
modelos o esquemas complejos apoyados por emociones y sentimientos, y
potenciados por motivaciones, llevan a la aparicion de valores y creencias
culturales. Las creencias, valores y normas que son compartidos entre los
miembros del grupo tienden a ser transmitidas de generacion en generacion y
adquieren significado publico, estableciéndose a lo largo del tiempo. Para
preservar, comunicar, entender y establecer normas, creencias, valores e ideas
generacionales, las materias privadas son hechas publicas, apoyadas por
simbolos, codigos, textos y tradiciones dentro de la sociedad.
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Para Singh (2002), existen tres diferentes niveles de cultura a través de los cuales
se organiza el significado:

Nivel perceptual: Este nivel estd formado por los esquemas
proposicionales y esquemas de imagen (véase tabla 2.1.). Algunos
ejemplos de variables culturales que pueden ser estudiados en estos
niveles serian las estructuras del lenguaje, la posibilidad de traducir el
mismo, o diferentes percepciones de color, entre otras.

Tabla 2.1. Nivel perceptual de la cultura.

Esquema Términos Componentes Aplicacion
Proposicional Proposiciones Conceptos basicos y Ayudan al individuo a ver las
relacion entre ellos. relaciones causales entre las
formas (inclusién, exclusién 'y
simbdlicas)
De imagen Formas Entradas visuales e Ayudan al individuo, dentro de
informacién simbolica una sociedad, a entender y
de las mismas. relacionarse a través de los
sentidos.

Fuente: Elab

oracion propia a partir de Singh (2002)

2.

Nivel Comportamental: Cuando las creencias y conocimientos
culturales se convierten en parte del individuo, acabaran orientando la
direcciéon que toma en sus decisiones, ademas de ser una fuerza
motivacional para éste. Estas creencias y valores culturales se reflejan,
ademas, en el sentido de la responsabilidad y en las necesidades y
obligaciones del grupo. Los valores determinan todos los tipos de
comportamiento, desde las simples compras hasta ideologias religiosas.
De hecho, los valores son procesados como medidores operacionales.
Algunas variables culturales que pueden ser estudiadas en este nivel de
andlisis del comportamiento son los valores culturales propuestos por
Hofstede (1980) y Hofstede y Bond (1988), un grupo de cuarenta y dos
valores culturales comunes en publicidad desarrollado por Pollay (1983)
o los valores culturales propuestos por Hall (1976) y Kluckhohn vy
Strodtbeck (1961).

Nivel simbolico: El mundo extrapersonal de objetos, eventos vy
estructuras adquieren significado en un contexto cultural porque
sirven como conducto de informacién cultural de una generacion a
otra. Cuando la gente se enfrenta a actividades, problemas y retos, se
inventan soluciones culturales compartidas llamadas “estructuras
mediadores”, que pueden ser representadas por artefactos, simbolos,
rutinas y sistemas de interaccién social. De hecho, el nivel simbélico
del andlisis del fendmeno de la cultura se representa en forma de
signos y simbolos de la sociedad. Algunas de las variables simbdlicas
que pueden ser estudiadas en estos niveles son: cddigos de la sociedad,
mitos, simbolismo de color, tabus, rituales, ceremonias y diferentes
formas de estructuras semioticas.
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Tabla 2.2. Resumen de los niveles de cultura seqgun Singh

Esquema

. Estructuras de lenguaje, traducciones, etc.
proposicionales

Nivel Perceptual
Esquema de Color, formas, sabores y otras formas

imagen perceptuales.

Sentido de responsabilidad, necesidades y obligaciones del grupo y
comportamiento cultural

Codigos de sociedad, mitos, simbolismo de color, tabus, rituales,
ceremonias, etc...

Nivel Comportamental

Nivel Simbdlico

Fuente: Elaboracién propia a partir de Singh (2002)

McCracken (1986), en su definicion de cultura, propone “la lente a través de la
cual todos los fenémenos se ven...”. Con ello, para este autor, la cultura sostiene al
mundo dandole significado, caracterizandose en categorias y principios
culturales.

Las categorias culturales coordinan fundamentalmente el significado,
representando las distinciones basicas que explican los usos. A través de la
cultura, el mundo se puede dividir en diferentes parcelas que le dan un
significado, categorizan el tiempo, el espacio, la naturaleza, incluso la sociedad,
creando clases, estatus, géneros, etc. Cada cultura establece su propia vision del
mundo, aunque adaptdndola al significado y reglas propias del contexto, por lo
que, el fin de la categorizacion a través de la cultura es el dar significado y orden
al entorno que rodea al grupo. De esta forma, actuando en conformidad con la
actividad de la cultura en cuestion, los miembros de una comunidad estdn
constantemente categorizando el mundo. Los individuos continuamente van
creando categorias diferenciadoras con el fin de crear un mundo consistente con
la imagen de mundo que ellos tienen. De hecho, los miembros de una cultura
estan continuamente encargados de la construccion del mundo en el que viven.

Una de las formas mas importantes a través de la cual se mantienen las categorias
culturales son los bienes materiales, ya que estos tienen una funcion
desarrolladora. Segin McCracken (1986), “los bienes deberian ser vistos como una
oportunidad para expresar el esquema de las categorias establecido por una
cultura”. Es decir, los bienes hacen que una cultura se haga material, real, y de
hecho las categorias como espacio, tiempo, etc., también se ven reflejadas a través
de bienes materiales.

Por otro lado, el significado cultural también se basa en los principios culturales,
que reside en las ideas y valores que determinan como la cultura esta organizada,
evaluada y construida. Si las categorias culturales son el resultado de la
segmentaciéon del mundo en parcelas, los principios culturales son la
organizacion de las ideas a través de las cuales la segmentacion se ha realizado.

A través de estos dos conceptos, categorias culturales y principios culturales, se
construye lo que se podria llamar realidad cultural.

Para McCracken (1986, 1988), existen dos localizaciones del significado cultura,
como son el mundo constituido culturalmente y los bienes de consumo, y a
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través de instrumentos van desarrollando el significado hasta llegar al
consumidor final, que adquiere el producto a la hora de comprar basandose en
ese significado adquirido.

Los instrumentos que dan significado a los productos, directamente desde la
realidad cultural, segun McCracken (1986) son la publicidad y el sistema de la
moda.

Por un lado, la publicidad trabaja como un método potencial de transferencia de
significado ofreciéndole al consumidor un bien y, al mismo tiempo, una
representacion de la realidad cultural dentro del anuncio en particular. El éxito
dependera de la equivalencia simbdlica establecida entre el consumidor, objeto
del anuncio, y las propiedades culturales que éste le afiada al producto en
cuestion.

Ademas, estd el sistema de moda que es mas dificil de observar, estudiar y
entender como instrumento dador de significado. Este instrumento tiene varios
caminos o capacidades de transferencia. La primera, similar al de la publicidad,
consistiria en afiadir a los bienes de consumo un significado que se podria ver en
la forma de vestir o decoracion del hogar, asocidandolos con unas categorias y
principios culturales, acercandolos al bien de consumo en cuestion. La segunda
capacidad de este sistema de moda afiade nuevos significados culturales a
tendencias modestas. Para ello se sirve de lideres de opiniéon que ayudan a darle
forma y definir los significados actuales. Y la tercera capacidad se basa en la
redefinicion de los significados ya establecidos.

Por lo tanto, a través de estos dos instrumentos los bienes de consumo adquieren
un valor cultural a través de agentes externos, como son la publicidad y el sistema
de la moda.

El siguiente paso es la aceptacion de estos valores por el consumidor final, para lo
cual McCracken (1986) sitta los instrumentos que transfieren la definicién como
cuatro rituales: el de posesion, intercambio, preparacion y desinversidon (véase
tabla 2.3.).

Tabla 2.3. Rituales de transferencia de significado de los bienes de
consumo

Rituales
Posesion Uso y aceptacion que hace el consumidor de sus posesiones a través de
comunicacidn, experiencias y opiniones.
Intercambio Intercambio de productos dentro de un grupo que se transforma en un
movimiento de significado. Insinuacién de propiedades simbolicas.
Preparaciéon El valor o significado que tiene una prenda pasa al consumidor, reforzando
caracteristicas.
Desinversion  Dos fines: Quitarle valor o significado a un bien y deshacerse de un objeto,
o despojo reglandolo. El significado de un bien puede ser transferido.

Fuente: Elaboracién propia a partir de McCracken (1986)

* El ritual de posesion se centra en la limpieza, discusion,
comparacion, reflexion, etc., que el consumidor hace de sus
posesiones. Este proceso no es sélo una definicion de su territorio
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sino también la aceptacion en el producto de las cualidades que ha
recibido. A través de la comunicaciéon entre consumidores,
experiencias y opiniones, el producto acaba formando parte de una
sociedad, incluso con el uso del mismo para superar retos.

= En el ritual de intercambio, un grupo decide, compra y regala los
productos entre ellos, como serian los rituales de Navidad o de
cumpleanos. Este intercambio de productos es potencialmente un
movimiento de significado ya que el que entrega el regalo lo hace
basdndose en unas caracteristicas, en unas propiedades que el bien
en si posee. Este ritual posee un potente significado de influencia
interpersonal, ya que el intercambio de regalos permite al individuo
insinuar ciertas propiedades simbdlicas en la vida del receptor del
objeto e iniciar una transferencia de significado. Los consumidores
como ofrecen los regalos se convierten en agente en esos
momentos.

= El ritual de preparacion, se podria explicar con el ejemplo de un
consumidor que tiene varias prendas para vestirse y le da valor a
cada una de ellas. Este valor o significado que adquiere la prenda
pasa al consumidor, reforzando sus propias caracteristicas. Este
ritual refleja el tiempo, la paciencia y la ansiedad con la cual un
individuo se prepara para un acto publico donde los asistentes lo
“valorardn”. Muchas veces, este ritual de preparacion se realiza
sobre el objeto en vez de sobre el consumidor, con lo cual el objeto
adquiere un valor superior y transfiere las caracteristicas especiales
al poseedor. Otras veces, este ritual se centra sobre todo en la forma
de consumir bienes o servicios, ya que la cultura y sus significados,
no solo afectan a productos especificos sino también a las
estructuras de consumo, las decisiones individuales y la
comunicacion sobre los productos (Singh, 2006)

= Y por ultimo, el ritual de desinversion o despojo tiene dos fines; el
primero es quitarle el valor o significado a un bien que ha sido
recientemente comprado para borrar el significado asociado al
poseedor anterior. El segundo fin es cuando el individuo quiere
deshacerse de un objeto, ya sea regalandolo o vendiéndolo. El
significado que ha recibido el bien a través de la asociacién. Ambas
ideas sugieren que el significado de un bien puede ser transferido,
oculto, confundido incluso perdido cuando cambia de duefio.

McCracken (1986) no es el Gnico autor que se apoya en los rituales para expresar
la transmision y asentamiento de valores dentro de la cultura. Hofstede (1980)
también considera que estos son parte importante en la definicion de la misma.

A través de estos rituales, el significado de un bien puede ser transferido al
consumidor final, quien lo usard y orientara sus decisiones a través de esos
significados adquiridos. Los patrones caracteristicos de comportamiento de una
cultura particular expresan los valores y creencias compartidos dentro de ella
(Singh, 2006).
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2.2. Elementos de la cultura

Edward T. Hall (1959) indicé que cultura es comunicacion y la comunicacion es
cultura. Basandose en ese principio inicial, comenzoé a estudiar los factores que
diferencian las culturas y permite compararlas. Identifico elementos tales como el
lenguaje, determinadas formas de comunicacién verbal o no verbal, o el sentido
del tiempo y del espacio. Por su parte, Hofstede (1980; 1983), y Hofstede y Bond
(1988), estudiaron las diferencias culturales categorizando los principios
diferenciadores en cinco dimensiones. A continuacion, se exponen los factores
culturales que estos autores han utilizado para comparar y diferenciar las
culturas.

2.2.1. Propuesta de Edward T. Hall

Edward T. Hall fue un respetado antropologo estadounidense y uno de los
fundadores del estudio de la comunicacién intercultural. Sus estudios han tenido
un papel determinante a la hora de describir como los puntos de vista de la gente
y sus comportamientos estan ampliamente condicionados por una compleja red
de patrones culturales inconscientes. En su libro “The Silent Language” (1959),
Hall subraya una amplia teoria sobre la cultura y describe como sus reglas
controlan o condicionan las vidas de la gente. En este libro, el autor expone lo
importante que es el lenguaje comportamental, llegando a decir que se vive en un
mundo “de palabras” y que prestamos poca atencion a los gestos, definiendo la
cultura como “el camino de la vida de la gente; la suma de los patrones de
comportamiento aprendidos, actitudes y objetos materiales”.

El fin de su primer libro era revelar que la cultura esconde mas de lo que ensena,
y que el verdadero reto no estd en entender las culturas extranjeras sino la de uno
mismo, lo cual puede conseguirse a través de la comparacidén y el contraste entre
diferentes culturas. De inicio, para Hall (1959), la cultura no es una cosa, sino
muchas, llegando a identificar diez principales tipos de actividades humanas que
llamé sistemas de mensaje primario:

1. Interaccion.

2. Asociacion.

Subsistencia.

Bisexualidad Territorialidad.
Territorialidad.
Temporalidad.

Aprendizaje y adquisicion.

Juego.

© ® N Vv W

Defensa.

10. Explotacion.
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Se podria ver la cultura como una serie compleja de actividades interrelacionadas,
con sus origenes en comportamientos pasados que lo individuos los transforman
y alteran, haciéndolos suyos y convirtiéndolos en cultura.

Siguiendo la teoria de Hall (1959), la cultura opera a tres niveles: formal, informal
y técnico. Mientras uno de los niveles domina, los otros dos estan presentes. Las
actividades del nivel formal se aprenden a través de un proceso emotivo e
intencionado; el aprendiz intenta, comete errores y es corregido. Para las
actividades informales, el modelo utilizado es la imitacion. Toda la informaciéon
se aprende de golpe, mucha de ella inconscientemente. En cambio, el aprendizaje
técnico es transmitido de forma explicita por un profesor. Dependiendo de la
sociedad, el modelo de aprendizaje que predominara serd uno y otro, siendo esto
uno de los elementos diferenciadores. Por ejemplo, muchas sociedades tienen un
modelo predominantemente formal en su comportamiento y transmiten la
tradicion de una forma rigida y severa.

Haciendo de nuevo referencia a las actividades que delimitan la cultura, Hall
(1959) hace referencia al término policrénico, para describir la habilidad de
atender multiples eventos simultaneamente, en contraposicion a los individuos y
culturas monocronicas que tienden a manejar eventos secuencialmente.

En su libro “The Hidden Dimension” Hall (1966), identifica el concepto de
“proxémica”, o espacios interpersonales, describiendo las dimensiones subjetivas
que rodean a alguien y las distancias fisicas que uno trata de mantener con otras
personas de acuerdo a reglas culturales muy sutiles. Y en su ultimo libro, “Beyond
Culture” (Hall, 1976) avanza mas alld en una vision integral de la cultura.

2.2.1.1. Factores Culturales de Hall

Contexto

“El contexto es la informacion que rodea el acontecimiento y se relaciona
estrechamente con su significado” (Hall, 1959).

Los procesos para una contextualizacion son dos. El primero, la interiorizacién
que tiene lugar en el cerebro en funciéon de una experiencia pasada, también
llamada contextualizacion programada. El segundo, tiene lugar fuera, y
dependerda del escenario o situacion donde se desarrolla el acontecimiento,
denomindndose contextualizacidn situacional o ambiental.

Por otro lado, existen dos tipos de culturas; unas se caracterizan por un contexto
de comunicaciéon alto y otras por un contexto de comunicacion bajo. En la
primera, la informacion se encuentra en el individuo, con poca informacion
explicita con fines aclaratorios en el mensaje. Las diferencias entre culturas de
alto y bajo contexto a la hora de comunicarse se presentan en la tabla 2.4.

En las culturas con bajo contexto ocurre que la mayor parte de la informacidn se
encuentra en el mensaje, con el fin de compensar lo que falta en el contexto, de
manera que una comunicacién de alto contexto se caracteriza por un lenguaje
vago y poco preciso, donde lo importante no son las palabras sino la imagen o las
circunstancias que sugieren un mensaje como las expresiones faciales y
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corporales de las personas. Estas diferencias de contexto se pueden ver en la
comunicacidn a través de los anuncios. Aquellos con alto contexto suelen usar las
imagenes, sugiriendo un mensaje que sera conocido por el publico objetivo al que
va dirigido. En la publicidad con bajo contexto, en cambio, pasa a un segundo
plano la imagen y el mensaje se centra en datos e informaciones con el fin de que
quede claro y sin lugar a equivocos (Oliveras, 2000; Rivas y Grande, 2004; Grande,
2004).

Tabla 2.4. Diferencias en la comunicacion entre culturas de alto y bajo
contexto

Factor Cultura de Alto Contexto Cultura de Bajo Contexto

Muchos mensajes encubiertos e
implicitos, con el uso de metaforas
y lectura entrelineas.

Manifestacion del
mensaje

Mensajes claros y explicitos que
son simples de entender.

Centro de control del
mensaje y atribucion
del fracaso

Control personal del mensaje y Control externo del mensaje y
aceptacion del fallo. atribucion del fallo a terceros.

Mas centrado en la
Mucha comunicacion no verbal comunicacion verbal que en la
expresion corporal.

Uso de comunicacion
no verbal.

Fuente: Oliveras (2000)

Espacio

Hall (1966) estudié la percepcion que tiene el ser humano del espacio, tanto
personal como social, asi como su relaciéon con la cultura. Con el término
proxemia se refirio al empleo y a la percepcion que hace de su espacio fisico, de
su intimidad personal; de cdmo y con quién lo utiliza; a las distancias fisicas que
mantiene las personas, los contactos corporales, como se comparte el espacio
comun en los hogares y el trabajo, etc. (Grande, 2004: 41).

Hay cuatro tipos de distancias: intima, personal, social y publica. Estas distancias
serian subcategorias del espacio personal o informal.

* Distancia intima: Es la distancia que se da entre 15 y 45
centimetros, el territorio personal de cada persona. Para compartir
este espacio con otras personas, tiene que tener haber mucha
confianza y en algunos casos estar emocionalmente unidos, pues la
comunicacion se realizard a través de la mirada, el tacto y el sonido.
Es la zona de los amigos, parejas, familia etc. Dentro de esta zona se
encuentra la fase o zona préxima y la remota.

* Distancia personal: Se da entre 46 y 120 centimetros. Esta
distancia se da en la oficina, reuniones, asambleas, fiestas,
conversaciones amistosas o de trabajo.

* Distancia social: Se da entre 120 y 270 centimetros. Es la distancia
que nos separa de los extranos. Se utiliza con las personas que
tenemos ninguna relaciéon amistosa; con la gente que no se conoce
bien. El detalle visual intimo del rostro ya no se percibe y nadie toca
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ni espera tocar a la otra persona. El tono de voz es el normal para
hablar. Esta distancia se divide a su vez en dos fases: la proxima y la
remota.

= Distancia publica: Se da a mas de 270 centimetros y no tiene
limite. Es la distancia iddnea para dirigirse a un grupo de personas.
El tono de voz es alto y se utiliza en las conferencias, coloquios o
charlas. La distancia publica estda completamente fuera del circulo
de implicacién o compromiso de las partes. A su vez la diferencia en
fase proxima y fase remota.

Hall (1966) descubrié que entre diferentes culturas se mantienen diferentes
estandares de espacio interpersonal. En las culturas latinas, por ejemplo, esas
distancias relativas son mds pequenas y la gente tiende a estar mas cémoda cerca
de los demas. En las culturas nérdicas es lo contrario. Llegar a entender estas
diferencias culturales mejora el entendimiento intercultural y ayuda a eliminar la
incomodidad que la gente puede experimentar si siente que la distancia
interpersonal es muy grande o muy pequena. Las distancias personales comodas
también dependen de la situacion social, el género y la preferencia individual.

Tiempo

El tiempo se concibe de forma diferente segtin la cultura y es un rasgo importante
a tener en cuenta a la hora de la comunicacién, ya que elementos como la
duracion de las citas, los silencios durante el desarrollo de las conversaciones, la
puntualidad o la programacién de encuentros, dependeran de la forma de
entender el elemento tiempo (Grande, 2004).

Dentro de las posibles formas de concebir el tiempo dentro de una cultura, hay
dos que son las mas importantes: el monocrénico y el policrénico. En el primero,
el concepto revela prestar atencion a una sola cosa a la vez, mientras que el
segundo supone que el individuo es capaz de realizar diferentes cosas al mismo
tiempo. Por ello, en las culturas monocroénicas, el tiempo se percibe de forma
lineal, dividido en segmentos, organizado. La persona se concentra en una sola
cosa y el calendario establecido es importante e inalterable.

La concepcion del tiempo de forma circular es mas tipica del paises orientales, ya
que se basa en la idea de que las personas nacen, crecen, mueren y vuelven a
nacer, apoyandose en que lo que no se logra en esta vida, se podra lograr en la
otra.

2.2.2 La propuesta de Hofstede

Para poder estudiar las culturas y Illevar a cabo un trabajo sobre
interculturabilidad, es necesario detenerse a estudiar la vision de Hofstede (1980,
1983) sobre la cultura y sus cinco dimensiones. El ntcleo de la conciencia
intercultural es el aprendizaje a través de la observacion independiente de la
interpretacidn, idea que Hofstede (1999) expresa en su “diagrama de cebolla” que
se explicara a continuacion. La clave estd en posponer la interpretaciéon hasta que
se sepa lo suficiente acerca de la otra cultura (Hofstede et al., 2002).
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Como ya se ha comentado, para Hofstede la cultura es una programacion mental:
“Cada persona lleva dentro de si modelos de pensamiento, sentimientos y
actuacion potencial que ha aprendido a lo largo de su vida “ (Hofstede, 1999: 32-

33).

El origen de esa programacion mental esta en los entornos sociales en los que
cada individuo crece y acumula experiencias vividas: familia, barrio, escuela,
grupos juveniles, trabajo, comunidad, etc. Y a ese software o programacion
mental es lo que Hofstede llama cultura, si bien no hay que entenderlo como
civilizacion, refinamiento, educacion, arte o literatura. Es mas, debido a que todo
el mundo pertenece a diferentes grupos o categorias de personas, se podria hablar
de capas de cultura o programacion mental, por ejemplo:

1. Nivel nacional correspondiente al propio pais.

2. Nivel de afiliacion regional, étnica, religiosa o lingtistica.

3. Nivel de género.

4. Nivel de generacidn.

5. Nivel de clase social, asociado a las oportunidades de educacion,

profesion y ocupacion.

6. Dentro del grupo de personas que tienen un empleo, un nivel
organizativo o corporativo segin la manera en la que han sido
socializados los empleados por su organizacion laboral.

En la sociedad moderna, normalmente estdn en conflicto valores de diferentes
niveles, como podrian ser los valores religiosos y los generacionales.

La cultura, segin entiende este autor:

= Es un fendmeno colectivo compartido por las personas que viven o
han vivido dentro del mismo entorno social, distinguiendo a los
miembros de un grupo.

= Se aprende, no se hereda. No es congénito a la naturaleza humana
ni todos los seres humanos tienen en comun, ya que no se hereda
con los genes. Tampoco es la personalidad del individuo, que se
entenderia como un conjunto exclusivo de programas mentales que
no comparte la persona con ningun ser humano.

Las diferencias culturales se manifiestan de diversas formas: simbolos, héroes,
rituales y valores. Estas son las formas en las que culturalmente el conocimiento
se almacena y expresa. De hecho, cada grupo posee diferentes manifestaciones
culturales.

Los simbolos son palabras, gestos, imagenes y objetos que tienen un significado
concreto que sélo es reconocido por quienes comparten la cultura. Dentro de este
grupo se podria incluir el leguaje o jerga, la forma de vestir, banderas y simbolos
de posicion social. Los simbolos van desapareciendo y sustituyéndose por nuevos.
Es por ello que estd en la capa externa, mas superficial, del esquema propuesto
por Hofstede.
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El término héroe se refiere a “una persona, viva o muerta, real o imaginaria, que
posee caracteristicas que son altamente valoradas en una cultura, y que de hecho
sirve de modelo de comportamiento”.

Los rituales son actividades colectivas técnicamente superfluas para la
consecucidon del fin deseado pero que, dentro de una cultura, se consideran
socialmente esenciales, por lo que llevan a cabo por si mismos. Por ejemplo, la
manera de saludarse, la forma de mostrar respeto hacia los demas, las ceremonias
sociales y religiosas. Los rituales, como comportamiento son expresivos y
simbolicos, “se manifiestan en una secuencia episddica fija y tiende a repetirse a
lo largo del tiempo” (Loudon y Della Bita, 1995: 91). Existen rituales de transicion
que son aquellos que marcan puntos muy importantes de la vida de una persona
a medida que pasa de un estado a otro (graduacidén, matrimonio, jubilacion,
etc...)

En el “diagrama de la cebolla”, simbolos, héroes y rituales han sido agrupados
bajo el término practicas, debido a que son visibles para un observador externo,
aunque su significado cultural sea invisible (véase figura 2.1.). El nucleo de ese
diagrama lo forman los valores.

Figura 2.1. El "diagrama en cebolla": manifestaciones de la cultura a
diferentes niveles de profundidad

PRACTICAS

Fuente: Hofstede (2001: 11)

Los valores se encuentran en el corazon de la mayoria de las conceptualizaciones
de cultura y también se encuentra en la de este autor, que siguiendo la propuesta
de Rokeach (1968; 1973), los define como una creencia duradera, apoyada por el
grupo, que guia las acciones y los juicios a través de situaciones especificas y mas
alla de metas inmediatas hacia ultimos estados de existencia. Algunos ejemplos
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de valores serian libertad, placer, armonia interior y felicidad. Estos estan entre
las primeras cosas que aprendemos, si no conscientemente si de manera implicita
en la infancia.

Los psicdlogos del desarrollo apuntan que a los diez afios de edad las personas
tienen su sistema bdasico de valores firmemente establecido y que después de esa
edad es dificil introducir cambios. Hofstede (1980) apoya que los valores
preferidos por un grupo de personas los diferencia de otros grupos, con lo cual las
culturas podrian ser comparadas a través de la aceptacién en mayor o menor
grado de valores estandar. Los valores influyen a la hora de responder ante un
estimulo, de ahi que los consumidores se motiven al realizar ciertos
comportamientos que hacen mas facil la consecucidn de ciertos valores y eviten
los que entorpecen su obtencion (Loudon y Della Bitta, 1995: 95).

Llegado a este punto es preciso sefialar una diferencia en la clasificacion de
valores, ya que Rokeach (1973) distingue entre valores preferidos como estado
final de la existencia (valor definitivo o terminal) y valores preferidos como
modos de comportamiento para alcanzar el estado final o tipos predominantes de
conductas (valores instrumentales) (véase tabla 2.5.).

Tabla 2.5. Valores Culturales

Estados Terminales Valores instrumentales
(estados finales de la existencia) (tipos predominantes de conductas)
= Vida confortable (Prospera) = Ambicioso ( Trabaja duro, con
®  Vida Emocionante (Estimulante / aspiraciones)
activa) ®  Mentalidad abierta (Mentalidad sin

®  Mundo en Paz prejuicios)

®  Mundo de Belleza (Naturaleza y ® (Capaz (competente, eficiente)
arte) = Alegre (Jovial, pulcro)

= Seguridad para la familia. = Limpio ( Nitido, pulcro)

= Libertad (Independencia, libre ®  Valeroso (Defensor de creencias)
albedrio) ® Indulgente (Dispuesto a perdonar)

® Felicidad (Alegria) =  Servicial (Promover el bien ajeno)

®  Armonia Interior (Ausencia de ®  Honesto ( Sincero, veraz)
conflictos internos) = [maginativo (Atrevido, creativo)

®* Amor maduro ( intimidad sexual y =  Independiente (Seguro de si mismo).
espiritual)

®  Seguridad Nacional (Proteccién
contra ataques)

Fuente: Rokeach (1973), citado en Loudon y Della Bitta (1995: 107)

Por otro lado, Hofstede (1980, 2001) divide los valores en deseables y deseados:
como piensan las personas que deberia ser el mundo (valores deseables), frente a
lo que quieren para ellas mismas (valores deseados). Las preguntas sobre lo
deseable se refieren a la gente, en general, y estan expresadas en términos de
correcto/incorrecto, acuerdo/desacuerdo, etc. Lo deseado, por el contrario, estd
expresado en términos personales y se refiere a lo que queremos para nosotros,
dentro de lo cual se incluirian nuestros deseos menos virtuosos o aceptados. Por
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lo tanto lo deseable no tiene que tener relacidon alguna con la conducta de la
persona en cuestion. Las interpretaciones de estudios de valores que descuidan la
diferencia entre lo deseable y lo deseado pueden conducir a resultados
paradojicos.

El trabajo de Hofstede mostré que hay agrupamientos culturales a nivel regional
y nacional que afectan al comportamiento de las sociedades y organizaciones y
que son muy persistentes en el tiempo. Desarrollo el llamado Modelo de las
Dimensiones Culturales (Hofstede, 1980) distinguiendo cuatro dimensiones
iniciales: distancia de poder, individualismo vs. colectivismo, masculinidad vs.
feminidad y evasion de la incertidumbre. Investigaciones posteriores de Hofstede
y Bond (1988) afiadieron una quinta dimension llamada orientacion a largo plazo
vs orientacion a corto plazo, también conocida como dinamismo confucionista.

2.2.2.1. Dimensiones culturales segiun Hofstede

A continuacion, se pasa a examinar brevemente las distintas dimensiones
culturales propuestas por Hofstede.

Distancia de poder

La distancia jerarquica o distancia de poder puede definirse como “el grado en
que los miembros con menos poder de las instituciones y organizaciones de un
pais esperan y aceptan que el poder esté distribuido de manera desigual.
(Hofstede, 1999: 66-67)”. Existen sociedades con una puntuacion muy elevada en
esta dimension que aceptan que algunos individuos tengan mucho mas poder
que otros, comun en sociedades tipicamente violentas. Sociedades con una
puntuacion baja refleja la perspectiva de que la gente debe tener derechos
iguales.

El nombre de esta dimensién procede de una investigacion realizada por Mauk
Mulder, especialista holandés en psicologia social experimental, acerca de la
distancia emocional que separa a los subordinados de sus jefes (Mulder, 1976;
1977, citados en Hofstede, 1999: 61).

Estas distancias de poder pueden darse en una variedad de areas:
= (Caracteristicas fisicas y mentales.
= Estatus social y prestigio.
* Riqueza.
= Poder.
= Leyes, derechos y normas.

Observando el sistema de valores de aquellos miembros de la sociedad con
menos poder se puede entender la distancia jerdrquica, y a través del
comportamiento de los miembros con mas poder se explica la distribucion del
mismo. Las investigaciones de Hofstede (2001:82) apoyan lo siguiente:

1. El mero ejercicio de poder da satisfaccion.
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2. El individuo mds poderoso se esforzara por mantener o aumentar la
distancia del poder con las personas menos poderosas.

3. Cuanto mayor sea la distancia de la persona menos poderosa, mas fuerte
serd el esfuerzo para aumentarla.

4. Los individuos se esforzaran por reducir la distancia de poder entre ellos
mismos y las personas mas poderosas.

5. Cuanto menor sea la distancia a la persona mas poderosa, mas fuerte serd
la tendencia a reducirlo.

6. La tendencia de los poderosos para mantener la distancia de poder y de los
menos poderosos por reducirla se refuerzan mutuamente.

Estas desigualdades son propias de cualquier grupo humano y debido a ellas
nacen diferentes niveles de poder, como puede ser los niveles de estatus. Las
naciones latinoamericanas y drabes estan catalogadas como las mas altas en esta
categoria, mientras que las escandinavas y germdnicas poseen puntuaciones mas
bajas.

Los diferentes grados de distancia de poder pueden deberse, segin Grande
(2004), a la abundancia o carencia de recursos economicos, al tamafio de la
poblacién y a la ideologia del pais en cuestion. De la misma forma, es posible
localizar diferentes fuentes de distancia de poder, como seria la clase social, el
nivel de educacion y la actividad laboral. El tratamiento es desigual con relacion a
estas caracteristicas socio-demograficas.

Siguiendo con la caracteristicas de distancia de poder, se ve que las mediciones
efectuadas para determinar la distancia de poder por paises ponen de manifiesto
que aquellos que formaron parte del imperio romano tienen una mayor distancia
de poder y son menos igualitarios que los germdnicos (Grande, 2004). Este hecho
se puede observar en la tabla 2.6. que muestra las puntuaciones ID] (Indice de
distancia jerdrquica) obtenidas por Hofstde (1999) para los cincuenta y tres paises
y regiones (hombres y mujeres combinados) que analiz6. La distancia al poder
esta relacionada con la historia e ideologias politicas y sociales, como puede ser el
derecho o la religiéon de una cultura, que se relacionaran directamente con las
normas de distancia de poder.

Tabla 2.6 Indices de distancia jerdrquica (ID])

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region Indice
1 Malasia 104 27/28 Cora del Sur 60
2/3 Guatemala 95 29/30 [ran 58
2/3 Panama 95 29/30 Taiwan 58
4 Filipinas 94 31 Espaiia 57
5/6 México 81 32 Paquistan 55
5/6 Venezuela 81 33 Japon 54
7 Paises Arabes 80 34 [talia 50
8/9 Ecuador 78 35/36 Argentina 49
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Tabla 2.6 Indices de distancia jerdrquica (IDJ)

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region Indice
8/9 Indonesia 78 35/36 Sudafrica 49
10/11 India 77 37 Jamaica 45
10/11 Africa Occidental 77 38 Estados Unidos 40

12 Yugoslavia 76 39 Canada 39

13 Singapur 74 40 Paises Bajos 38

14 Brasil 69 41 Australia 36
15/16 Francia 68 42/44 Costa Rica 35
15/16 Hong Kong 68 42/44 Alemania 35

17 Colombia 67 42/44 Gran Bretana 35
18/19 El Salvador 66 45 Suiza 34
18/19 Turquia 66 46 Finlandia 33

20 Bélgica 65 47/48 Noruega 31
21/23 Africa Oriental 64 47/48 Suecia 31
21/23 Pert 64 49 Irlanda (Rep. De) 28
21/23 Tailandia 64 50 Nueva Zelanda 22
24/25 Chile 63 51 Dinamarca 18
24/25 Portugal 63 52 Israel 13

26 Uruguay 61 53 Australia 11
27/28 Grecia 60

Fuente; Hofstede (1999: 64)

Control de incertidumbre

Refleja el grado al que una sociedad acepta la incertidumbre y los riesgos. En
términos sencillos, las culturas con mas puntuacién en esta escala evitan tomar
riesgos (Hofstede, 1980; 1999). Las culturas con un elevado grado de ansiedad
crean unas normas que organizan todas las actividades y valoran la existencia de
expertos que asesoren para reducir el miedo o la inseguridad.

Al igual que en la dimensidn anterior, para ésta también existen caracteristicas
relacionadas con la familia que diferencian una sociedad de otra, basandose esta
clasificacién en el cuidado excesivo y las normas de conducta rigidas. Estas
pueden generar un sentimiento de ansiedad en los nifios. Por otro lado, también
se refleja en los centros educativos este factor, dependiendo de si las escuelas
premian el modelo basado en la memorizacion, con precision de respuesta, o un
estudio mas creativo y participativo del alumno, tratando de desarrollar su
creatividad, curiosidad, participacion y capacidad de aprender. En los paises con
mucha evasion al riesgo, los profesores deben saberlo todo, ser “enciclopedias
andantes”, que nunca duden o manifiesten que no saben una respuesta (Grande,
2004).
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Frente a la fuente del trabajo, en las culturas con aversion al riesgo, es comutin
crear reglas y normas laborales para tener todo controlado; los servicios, plazos,
etc. Todas las condiciones del mismo deben normalizarse, es una necesidad
emocional y cultural, ya que se sentirdin mas comodos en ambientes
estructurados y normalizados. Dentro de este sentimiento, se tiene en cuenta

también el tiempo, realizdndose el trabajo a contra-reloj.

Las puntuaciones ICI (Indice de Control de Incertidumbre) obtenidos
originariamente para los cincuenta y tres paises y regiones (hombres y mujeres

combinados) estudiados por este autor se pueden observar en la tabla 2.7.

Tabla 2.7 Indices de control de incertidumbre (ICI)

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region
1 Grecia 12 28 Ecuador
2 Portugal 104 29 Alemania
3 Guatemala 101 30 Tailandia
4 Bélgica 100 31/32 Irdn
5/6 El Salvador 94 31/32 Finlandia
5/6 Japon 94 33 Suiza
7 Yugoslavia 92 34 Africa occidental
8 Peru 88 35 Paises Bajos
9 Francia 87 36 Africa oriental
10/15 Chile 86 37 Australia
10/15 Espana 86 38 Noruega
10/15 Costa Rica 86 39/40 Sudafrica
10/15 Panama 86 39/40 Nueva Zelanda
10/15 Argentina 86 41/42 Indonesia
16/17 Turquia 85 41/42 Canada
16/17 Corea del Sur 85 43 Estados Unidos
18 México 82 44 Filipinas
19 Israel 81 45 India
20 Colombia 8o 46 Malasia
21/22 Venezuela 6 47/48 Gran Bretana
21/22 Brasil 76 47/48 Irlanda (Rep. De)
23 Italia 75 49/50 Hong Kong
24/25 Pakistan 70 49/50 Suecia
24/25 Austria 70 51 Dinamarca
26 Taiwan 69 52 Jamaica
27 Paises arabes 68 53 Singapur

indice

67
65
64
59
59
58
54
53
52
51
50
49
49
48
48
46
44
40
36
35
35
29
29
23
13

Fuente: Hofstede (1999: 194)
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Individualismo vs colectivismo

Los seres humanos vivimos en sociedades. Dependiendo de si prevalece el interés
del grupo sobre el individuo o al contrario nos encontraremos ante sociedades
colectivistas o individualistas. Las primeras no se refieren al poder del estado
sobre la persona sino al poder del grupo. Partiendo de que el primer grupo de
nuestra vida es la familia, el concepto de ésta varia segun el tipo de sociedad. En
las sociedades colectivistas, la idea es proxima a la familia extendida, es decir,
padre, hijos, abuelos, tios, etc. Esto es diferente en las sociedades individualistas
donde el concepto de familia se define como familia nuclear, formada por padres
e hijos. Mientras en las sociedades colectivistas se piensa en “nosotros” frente a
ellos, en las individuales se aprende rapido a decir “yo”, primando los intereses
del individuo sobre el grupo.

Esta dimension se podria definir de la siguiente manera: “El individualismo es
caracteristico de sociedades en las que los lazos entre las personas son laxos: cada
uno debe ocuparse de si mismo y de su familia mds préxima. El colectivismo, por el
contrario, es caracteristico de sociedades en las que las personas se integran desde
su nacimiento en grupos fuertes y cohesionados que continuan protegiéndolas toda
la vida a cambio de una lealtad inquebrantable” (Hofstede, 1999: 102).

Las puntuaciones II (indice individualismo) para los cincuenta y tres paises y
regiones (hombres y mujeres combinados) se pueden observar en la tabla 2.8.

Tabla 2.8. Indices de individualismo (II)

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region Indice
1 Estados Unidos o1 28 Turquia 37
2 Australia 90 29 Uruguay 36
3 Gran Bretafia 89 30 Grecia 35
4/5 Canada 8o 31 Filipinas 32
4/5 Paises Bajos 8o 32 México 30
6 Nueva Zelanda 79 33/35 Africa Oriental 27
i [talia 76 33/35 Yugoslavia 27
8 Bélgica 75 33/35 Portugal 27
9 Dinamarca 74 36 Malasia 26
10/11 Suecia 71 37 Hong Kong 25
10/11 Francia 71 38 Chile 23
12 Irlanda 70 39/41 Africa Occidental 20
13 Noruega 69 39/41 Tailandia 20
14 Suiza 68 42 El Salvador 19
15 Alemania 67 43 Corea del Sur 18
16 Sudéfrica 65 44 Taiwan 17
17 Finlandia 63 45 Peru 16
18 Austria 55 46 Costa Rica 15
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Tabla 2.8. Indices de individualismo (II)

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region Indice
19 Israel 54 47/48 Pakistan 14
20 Espafia 51 47/48 Indonesia 14
21 India 48 49 Colombia 13

22/23 Japon 46 50 Venezuela 12

22/23 Argentina 46 51 Panama n
24 Irdn 41 52 Ecuador 8
25 Jamaica 39 53 Guatemala 6

26/27 Brasil 38

26/27 Paises Arabes 38

Fuente: Hofstede (1999: 105)

Masculinidad vs. feminidad

Se refiere al valor asignado a los tradicionales roles de género. Valores masculinos
incluyen la competitividad, ambicion, acumulacién de riqueza y posesiones
materiales. En una cultura masculina, la mayoria de la gente cree que solo los
hombres se deben preocupar por las carreras lucrativas y que las mujeres no
deben trabajar muy duro ni estudiar si no quieren. Por el contrario, en una
cultura femenina los valores dominantes son los histéricamente atribuidos a la
mujer, como cuidado, ternura, carifio o proteccion.

La dimensién masculino - femenino, con respecto a las familias y sistema
educativo muestran una clara diferencia. En las primeras, las masculinas, el
hombre manda fuera de casa, mientas que la mujer manda dentro del hogar. De
la misma forma, se motiva a la competicion en el sistema educativo y en los
estudios universitarios, buscando ser el mejor de la clase, obtener medallas y
buscar una carrera universitaria con intenciones de ganar mucho dinero,
independientemente de que guste o no. Dentro de las femeninas, el papel del
poder se reparte entre hombre y mujer, al igual que los trabajos del hogar; los
estudios se realizan porque gustan y no por el dinero.

En el tema laboral también hay diferencias segtin la orientacion; en la cultura
femenina se busca la consulta, el acuerdo, el compromiso y la negociaciéon. Los
estimulos monetarios no son los mas importantes, incluso el concepto de
empresa es diferente; se pondran todos los medios para que el trabajador se
encuentre a gusto en ella. Se podria decir que la frase es trabajar para vivir.

Y la orientacion también se refleja en el mundo politico; la culturas masculinas
buscan el crecimiento economico y las femeninas mas un desarrollo social y
respeto al medio ambiente. La tolerancia es tipica en culturas femeninas,
mientras que la falta de permisividad y la represion a través de la fuerza, es
reflejo de la cultura masculina.
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Las puntuaciones MAS (Indice de masculinidad) para los cincuenta y tres paises
y regiones (hombres y mujeres combinados) se pueden observar en la tabla 2.9.

Tabla 2.9. Indices de masculinidad (MAS) en cincuenta paises y tres
regiones

Orden Pais o region Indice Orden Pais o region Indice
1 Japén 95 28 Singapur 48
2 Austria 79 29 Israel 47
3 Venezuela 73 30/31 Indonesia 46
4/5 [talia 70 30/31 Africa occidental 46
4/5 Suiza 70 32/33 Turquia 45
() México 69 32/33 Taiwan 45
7/8 Irlanda 68 34 Panama 44
7/8 Jamaica 68 35/36 [ran 43
9/10 Gran Bretana 66 35/36 Francia 43
9/10 Alemana 66 37/38 Espaina 42
11/12 Filipinas 64 37/38 Peru 42
11/12 Colombia 64 39 Africa Oriental 41
13/14 Sudafrica 63 40 El Salvador 40
13/14 Ecuador 63 41 Corea del Sur 39
15 Estados Unidos 62 42 Uruguay 38
16 Australia 61 43 Guatemala 37
17 Nueva Zelanda 58 44 Tailandia 34
18/19 Grecia 57 45 Portugal 31
18/19 Hong Kong 57 46 Chile 28
20/21 Argentina 56 47 Finlandia 26
30/21 India 56 48/49 Yugoslavia 21
22 Bélgica 54 48/49 Costa Rica 21
23 Paises Arabes 53 50 Dinamarca 16
24 Canada 52 51 Paises Bajos 14
25/26 Malasia 50 52 Noruega 8
25/26 Pakistan 50 53 Suecia 5
27 Brasil 49

Fuente: Hofstede (1999: 151)

Orientacion a largo plazo vs orientacion a corto plazo

En el estudio original de las cuatro dimensiones anteriores se utilizd6 un
cuestionario dirigido a “mentes occidentales”, con una muestra compuesta por
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britanicos, holandeses, franceses, noruegos y estadounidenses, dando una
concepcidn puramente occidental al instrumento de investigacién, siendo esto un
motivo de critica importante. Casi en la misma época en que se conocieron los
resultados del estudio anterior, se publico otra encuesta sobre valores
interculturales (Ng et al., 1982: 196-205). Un grupo de investigadores de nueve
paises de Asia y el Pacifico aplicaron una versiéon modificada de la encuesta de
valores de Rokeach (Rokeach Value Survey, RVS) a cien estudiantes de psicologia
(cincuenta de cada sexo) pertenecientes a diez grupos étnicos o nacionales. Dado
que los resultados de Hofstede y RVS no podian compararse, uno de los
investigadores asiaticos, Michael Bond, de la Universidad de Hong Kong, decidid
volver a analizar los resultados RVS siguiendo el mismo enfoque que se habia
empleado con los datos de Hofstede. Elabor6 un cuestionario de 40 preguntas, el
mismo numero que en el estudio RVS, al que denomin6 encuesta de valores
chinos (chinese value survey, CVS). Tras el andlisis estadistico, surgieron cinco
dimensiones. Cuatro de ellas directamente relacionadas con las ya conocidas y
una quinta dimensidon totalmente nueva. Michael Bond la llamo6 “dinamismo
confuciano”, que en la practica se concreta en una orientacién hacia el largo plazo
en la vida frente a una orientacion hacia el corto plazo (Hofstede y Bond, 1984;
Hofstede, 1999).

Esta nueva dimension se compone de los siguientes valores, por lo que respecta al
polo que podria denominarse de “orientacion a largo plazo”:

=  Perseverancia.

= Ordenacién de las relaciones por posicion social y respeto hacia ese
orden.

* Austeridad.
* Verglenza.
En el polo opuesto, de “orientacion a corto plazo”, se encontraria:
» Seriedad y estabilidad personal.
= Dignidad.
= Respeto de la tradicion.
= Reciprocidad de saludos, favores y regalos.

En la tabla 2.10. se enumeran las puntuaciones obtenidas de la muestra de 23
paises, donde no estd incluida Espafia en la dimension de orientacién a largo
plazo (OLP).

Los cinco primeros paises, China, Hong Kong, Taiwan, Japén y Corea del Sur, son
conocidos como los “cinco dragones” por el crecimiento econémico que han
experimentado en las altimas décadas, por lo que no sorprende que el indice de
orientacion a largo plazo (OLP) guarde una estrecha correlacion con los datos
sobre el crecimiento econémico publicados por el Banco Mundial para el periodo
1965-1987 (Hofstede, 1999). Es de suponer que los paises asiaticos del Extremo
Oriente deberian estar mas orientados hacia las tradiciones y mas preocupados
por la dignidad que Occidente, si bien hay que recordar que este indice mide el
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valor relativo otorgado a un aspecto con respecto a otro; si en Oriente se valora la
tradicion, aun mas se valora la austeridad.

Tabla 2.10. Valores del indice de orientacion a largo plazo (OLP) para 23
paises.

Calificacion por puntuaciones Pais o region Indice OLP
1 China u8
2 Hong Kong 96
3 Taiwan 87
4 Japén 8o
5 Corea del Sur 75
6 Brasil 65
7 India 61
8 Tailandia 56
9 Singapur 48
10 Paises Bajos 44
1 Bangladesh 40
12 Suiza 33
13 Polonia 32
14 Alemania 31
15 Australia 31
16 Nueva Zelanda 30
17 Estados Unidos 29
18 Gran Bretaina 25
19 Zimbawe 25
20 Canada 23
21 Filipinas 19
22 Nigeria 16
23 Pakistan 00

Fuente: Hofstede y Bond (1989: 275)

Ademas de los 23 paises analizados que aparecen en la tabla anterior, en 1997 la
Encuesta de Medios y Marketing (European Media and Marketing Survey -EMS)
aplico el cuestionario VSM 94 (Values Survey Module 94) de Hofstede, llamado
VSM 82 revisado, a varios paises europeos. En la tabla 2.11. se enumeran las
puntuaciones de los 15 paises que fueron estudiados, cuatro de ellos ya habian
sido analizados en la encuesta anterior.

Las empresas en las culturas orientadas a largo plazo estdn acostumbradas a
trabajar para alcanzar posiciones destacadas en sus mercados sin esperar
resultados inmediatos. A los administradores, a menudo miembros de la familia,
se les permite el tiempo y los recursos necesarios para hacer sus propias
contribuciones. En las culturas orientadas a corto plazo el resultado del mes, afio
o trimestre pasado es una preocupacion importante. Los sistemas de control
estan centrados en él y los administradores estdn constantemente atentos al
mismo. Este estado de cosas se apoya en argumentos que se suponen racionales,
si bien la distincién cultural recuerda el hecho de que esta racionalidad se basa en
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la cultura (Mamman y Saffu, 1998). Los gerentes son recompensados o
culpabilizados segun se vea el horizonte de resultados a dia de hoy, donde es
evidente la influencia de las decisiones tomadas por sus predecesores o afios
anteriores en los resultados actuales, sin embargo la fuerza de la creencia cultural
perpetua el sistema.

La percepcion de que los paises orientales es diferente a los paises occidentales.
Esto fue lo que llevd al estudio de la quinta dimensién, pudiendo estar parte de la
explicacion en las diferentes orientaciones que han tenido las religiones en el
mundo occidental y oriental.

Tabla 2.11. Valores del indice orientacion a largo plazo (OLP) utilizado en
VSM 94

Pais Valor
Austria 31
Bélgica 38

Dinamarca 46
Finlandia 41
Francia 39
Alemania 30 (31)
Gran Bretana 35 (25)
Irlanda 43
Italia 34
Paises Bajos 38 (44)
Noruega 44
Portugal 30
Espafa 19
Suecia 22 (33)
Suiza 40

NOTA: El valor entre paréntesis representa el obtenido en el cuestionario realizado por Hofstede y Bond (1984)

Fuente: Hofstede (2001: 357)

2.2.3. Otras clasificaciones interculturales recientes

Otros investigadores también han estudiado y siguen estudiando el tema de la
cultura, muchos de ellos tomando como referencia las dimensiones de Hofstede,
ya sean como guia para ampliarlas, compararlas con otra versién o tomarla
conjuntamente con las visiones de otros autores.

2.2.3.1. La propuesta de Schwartz

Con una muestra de 38 naciones que representaban a 41 grupos culturales,
Schwartz (1992, 1994) sefiald tres cuestiones sociales basicas: la relacion entre el
individuo y el grupo, el aseguramiento de un comportamiento social responsable
y el papel de humanos en el mundo natural y social. Cada una de estas tres
cuestiones constard de siete tipos de valores culturales que se estructuran en
torno a tres dimensiones bipolares (Ros, 2002):
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» Conservacion versus autonomia (intelectual y afectiva)
» Jerarquia versus igualitarismo

* Competencia versus armonia.

Los siete valores culturales obtenidos fueron:

1.

Conservacion, enfatizando el mantenimiento del “statu quo’,
propiedad que limitard las acciones o inclinaciones que puedan
interrumpir la estabilidad del grupo o el orden tradicional.

Autonomia intelectual, acentuando el derecho de los individuos de
manera independiente a proponer sus propias ideas y direcciones
intelectuales.

Autonomia afectiva, el centro de atencion es que los individuos
persigan las experiencias afectivas positivas. Valores como placer, vida
variada y vida excitante, comparten estas experiencias afectivas.

Jerarquia, poniendo el énfasis en la legitimidad de una distribucion
desigual del poder, funciones y recursos.

Igualitarismo, centrdandose en la trascendencia de los intereses egoistas
en favor del compromiso voluntario para promover el bienestar de los
demas.

Competencia, buscando activamente a dominar y cambiar el mundo.

Armonia, acentuando la aceptacion del mundo tal como es, en lugar de
intentar cambiarlo o explotarlo.

2.2.3.2. Proyecto GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Ej_‘fectiveness)

Como parte del proyecto GLOBE, mas de 160 investigadores realizaron 17.000
encuestas en 62 paises (House et al., 2004). Después de una profunda revision de
la literatura, asi como dos estudios piloto, el equipo identifico nueve
"dimensiones culturales" que se comentan a continuacion:

1.

La asertividad, grado en que los individuos en las sociedades son
asertivos, de confrontacidn, agresiva.

La evasion al riesgo, medida en que los miembros de una sociedad se
esfuerzan por evitar la incertidumbre, al basarse en las normas sociales
establecidas y practicas.

La distancia de poder, grado en que miembros de una sociedad esperan
y aceptan que el poder esta distribuido de forma desigual.

El colectivismo I (colectivismo institucional), grado en que la sociedad
fomenta y recompensa la distribucion colectiva de los recursos, en
oposicion a la distribucion individual y la accién individual,

El colectivismo II (colectivismo en grupo), medida en que los
miembros de una sociedad expresan orgullo, lealtad y cohesion en sus
grupos, organizaciones o familias.
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6. La orientacion de género, grado en que los miembros de una sociedad
minimiza las diferencias de género.

7. La orientacidén hacia el futuro, grado en que los miembros de una
sociedad ejercen comportamientos orientados hacia el futuro, tales
como la planificacion, investigacion y retrasar la gratificacion.

8. La orientacion al rendimiento, grado en que una sociedad alienta y
recompensa a los miembros del grupo por el rendimiento, la mejora y
la excelencia.

9. La orientacion humana, medida en que una sociedad alienta y
recompensa a sus miembros por ser justos, altruistas, cuidar del amigo
y ser amables con los demas.

En las primeras seis dimensiones, GLOBE, en parte se basa en el trabajo previo de
Hofstede, si bien aunque el etiquetado puede ser similar los andlisis de
correlaciéon muestran que estan claramente diferenciadas. GLOBE provee datos
sobre el nivel de la sociedad, y diferencia entre los valores y practicas sociales
como dos niveles distintos de la cultura.

Hasta la fecha esta aproximacion sélo ha recibido una atencion limitada en la
investigacion cross-cultural (Grove, 2005; Okazaki y Mueller, 2007; Okazaki et al.,
2010; Shi y Wang, 20m).

2.2.3.3. La propuesta de Minkov

Discipulo de Geert Hofstede, Minkov (2007) argumenta que entre el mundo
occidental y el resto existe una gran distancia cultural, existiendo un
enfrentamiento con respecto a los valores y puntos de vista, y que incluso en
paises con mentalidad similar la interaccion y los esfuerzos internacionales no
estan exentos de problemas. En consecuencia, las actividades internacionales de
negocios, como las fusiones y alianzas entre empresas, incluso dentro de una
misma compafia con cultura occidental, a menudo fallan. Minkov (2007)
considera que la idea de que los valores culturales estan convergiendo en los
paises desarrollados y posiblemente en todo el mundo es bastante enganosa. Si
bien hay una cierta transformacion cultural, esto solo se debe a cambios en el
ambiente y no hay pruebas de que estan convergiendo sustancialmente con
respecto a los valores fundamentales.

Algunas de las diferencias culturales en los valores culturales se remontan a
siglos, que hacen muy dificil la reconciliacion cultural, y lo que es aceptable,
logico y racional en una cultura se sigue considerando todo lo contrario en otra.
Aunque se intente ajustar valores culturales, esto no conlleva que los valores
extranjeros se acepten. Minkov (2007) identifica tres dimensiones culturales
basadas en los ultimos datos de las encuestas mundiales de valores y validas a
través de comparaciones con otros datos transculturales:

1. Su primera dimension, la exclusiéon (el colectivismo) frente al
universalismo (individualismo) se acerca a la dimension de Hofstede
colectivismo frente a individualismo, y a las practicas sociales del grupo
de pertenencia del proyecto GLOBE.
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2. La segunda dimensidn, la indulgencia frente de retencidon no se parece
a ninguna dimensién cultural en la literatura.

3. La tercera dimensién, el monumentalismo frente a flexibilidad esta
cerca de la orientacion a corto plazo / orientacién a largo plazo, pero
interpretado de una manera diferente.

La primera dimension intenta mostrar lo que diferencia al oeste del resto del
mundo. Las tres dimensiones son capaces de predecir diferencias entre los paises
importantes en los fendmenos de la vida real. Por ejemplo, la corrupcién y las
tasas de natalidad. El aboga por una combinacién de las posiciones existentes y
ofrece su vision sobre la cultura ecléctica, diciendo que el medio ambiente y la
cultura ya existente, interactian de una manera compleja creando un nuevo
entorno y la nueva cultura.

2.2.3.4. La propuesta de Nakata

Nakata (2009) publicé recientemente el libro “Beyond Hofstede”, con el que
intenta ir mas alla de Hofstede mediante la presentacion de los marcos de la
cultura alternativa y las perspectivas de los principales estudiosos en el marketing
global y la gestion. Propone unas ideas frescas y actuales sobre la cultura,
tratando de servir de guia a los investigadores internacionales y gerentes de
negocios que intentan navegar por el terreno variado de paises, regiones y el
mundo. Ofrece una explicacion que demuestra la naturaleza y las ramificaciones
de la cultura para la comercializacion de bienes y servicios en todo el mundo, asi
como la gestion de las empresas transnacionales. Nakata (2009) critica la vision
de Hofstede, ofreciéndola como una vision clasica y que es aceptada porque la
mayoria de los autores la han aplicado.

El principal problema a esta publicacion es la falta de ejemplos o casos sobre los
que se apoya para analizar su vision de las culturas, basada en modelos mentales
diferente a las estructuras ofrecidas por Hofstede (1999; 2001) y Hofstede et al.
(2002).

2.2.4. Aplicaciones de las propuestas culturales a la gestion empresarial y

de Marketing

La mayoria de las investigaciones se han basado tanto en Hofstede, como en Hall
para comparar culturas. Las tipologias de Schwartz han sido poco aplicadas al
marketing o a la publicidad (Steenkamp, 2001; Ruiz y Sanz, 2008; Kirca y Hult,
2009). Esto puede ser debido a que sus resultados se encuentran dispersos en un
gran numero de publicaciones y se centran en un tnico segmento del total de las
culturas exploradas. También puede ser porque el trabajo previamente publicado
por Hofstede ya habia sido ampliamente aceptado.

Kale y Barner (1992) realizaron un estudio sobre la interculturalidad y las
relaciones entre los paises y las naciones. Compararon diferentes investigadores y
constructos utilizados. Concluyeron finalmente que el uso de las dimensiones de
Hofstede y los elementos de Hall eran los mas recurridos dentro de la literatura.
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Apoyan las dimensiones de Hofstede (1980) diciendo que la tarea de los
investigadores en marketing y negocios internacionales es utilizar el marco de
Hofstede como punto de partida con la que disefiar cuestionarios con contextos
mas amplios. Una vez que la estabilidad y la adecuacion de estas dimensiones son
reconocidas, este marco puede ser utilizado en una variedad de temas de
negocios internacionales, como la segmentacion del mercado, planificacion de
productos, promocion internacional, y estudios comparativos sobre la gestion y
comportamiento organizacional.

Asimismo defienden la propuesta de Hall (1959), puntualizando que su
apreciacion de la cultura es mas profunda y supone una inmersion antropologica
produciendo un sistema de andlisis muy util.

Tras este primer estudio, Kale (1994) basandose en las dimensiones iniciales de
Hofstede desarrollo el eurocluster, creando tres grupos de paises europeos con
caracteristicas similares, tal y como se muestra la tabla 2.11.

Tabla 2.11. Caracteristicas de los tres Euroclusters

Cluster 2
Bélgica, Francia,
Grecia, Portugal,

Cluster 1
Austria, Alemania, Suiza,
Italia, Gran Bretaria e

Cluster 3
Dinamarca, Suecia,

Cluster Finlandia, Paises Bajos

Irlanda Esparia y Turquia y Noruega.
Distancia del Pequefia Media Pequefia
poder
Contrg[ de Media Fuerte Baja
incertidumbre
Individualismo Media-alta Variado Alta
Masculinidad Alta Bajo-Medio Baja

Implicacién para
el marketing

Preferencia por los
productos de alto
rendimiento, uso de
temas exitosos en la
publicidad, deseo por la
novedad, la variedad y el
placer, aversion al riesgo
relativo.

Llamamiento al status
del consumidorya la
posicion de poder,
reduccidén del riesgo
percibido en la compra
y uso del producto,
hacen hincapié en la
funcionalidad del
producto.

Relativamente débil
resistencia a los
productos nuevos,
deseo fuerte de los
consumidores por la
novedad y variedad,
vendedores y
empresas con
conciencia social.

Fuente: Kale (1994)

Por su parte, en la busqueda de una explicacion de las influencias mutuas entre el
comportamiento del consumidor y la cultura, Luna y Gupta (2001) ofrecieron un
modelo de interaccion entre cultura y comportamiento del consumidor, que
incluia como variables externas el sistema de valores culturales y como variables
internas, medidas cognitivas, afectivas y comportamentales. Como puede verse
en la figura 2.2, el comportamiento de un individuo es el resultado del sistema de
valores del mismo en un contexto determinado.
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Figura 2.2. Modelo de interaccién entre cultura y comportamiento del
consumidor
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Fuente: Luna y Gupta (2001)

Estos valores son desarrollados a lo largo del tiempo y se socializan en grupo. Esta
cultura afecta al comportamiento del consumidor que se refuerza a través de las
manifestaciones culturales. El comportamiento de consumo de un individuo
puede ser visto e imitado por los otros, lo que puede convertirlo en una norma de
grupo y ser aceptado como parte de la cultura. Como se coment6 en los apartados
anteriores, las acciones de marketing pueden servir como vehiculos para
transferir significados o valores constituidos culturalmente hacia los bienes de
consumo (McCracken, 1986), por lo que las comunicaciones de marketing se
representan en el modelo como un moderador de los efectos de la cultura en el
comportamiento del consumidor.

Por otro lado, Wardrope (2005) en su estudio entre el comportamiento de las
empresas estadounidenses y las empresas latinoamericanas, obtuvo unas
conclusiones interesantes basadas, por un lado, en las dimensiones de Hofstede
(1999) vy, por otro, en los estudios de Hall (1959). Hay una diferencia clara en lo
relacionado con la orientacién temporal y el contexto entre Estados Unidos y
América Latina, caracterizdndose los primeros por ser monocronicas y con
mensajes en bajo contexto. Por otro lado, América Latina posee una orientacion
temporal policronica y los mensajes se interpretan segiin el contexto y los
factores no verbales (alto contexto). Lo mismo ocurre con las dimensiones de
Hofstede (1999). Las conclusiones se resumen en la tabla 2.12.
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Tabla 2.11. Comparacion de las dimensiones culturales entre Estados
Unidos y Latino América

Dimension Estados Unidos América Latina
Orientacion . . Policrénicos; el tiempo es
Monocrdnicos; se valora la puntualidad .
temporal flexible
Alto contexto; Las palabras
Bajo contexto; las palabras tienen su se interpretan segutn el
Contexto g .
significado literal. contexto y los factores no
verbales.
. . . . . Nivel Alto; Busca mucha
Miedo ala Nivel bajo; Se sienten seguros trabajando

informacion antes de tomar
una decision
Alta distancia de poder;

incertidumbre con informacidn limitada

Poder Poca distancia de poder; Libertad para Aceptacion de la autoridad
cuestionar la autoridad. con poca o ninguna
resistencia.
. . Nivel bajo; Los hombres y las mujeres Nivel Alto; El poder esta en
Masculinidad . .
tienen el mismo poder. manos de los hombres.

Colectivistas; Tiene mds
importancia el valor del

grupo.

Individualismo/ Individualista; Se enfatizan los valores
colectivismo individuales.

Fuente: Wardrope (2005)

Siguiendo en las aplicaciones de Hofstede a los comportamientos del consumidor
y al entorno empresarial, Singh (2006) realizo una investigacion relacionando las
culturas nacionales y la adopcion de nuevos productos, ideas o comportamientos.
Utilizé las cuatro dimensiones propuestas por Hofstede para distinguir las
culturas nacionales y sus patrones de adopcion de nuevos productos, la
innovacion y la conducta imitativa de los consumidores, y las fuentes de
influencias que los instigan a ese comportamiento. Los resultados del estudio
proporcionan apoyo a algunos de los efectos que sugieren la hipotesis de que
ciertas dimensiones de la cultura son un factor clave para determinar si los
consumidores mostraran una propension o no a innovar. En concreto, se constaté
que las culturas caracterizadas por pequefia distancia de poder, control de
incertidumbre débil y masculinidad mostraban intencién de innovacion. Los
resultados también indicaron que los consumidores procedentes de diferentes
culturas nacionales, varian en su susceptibilidad a las influencias normativas y las
comunicaciones interpersonales. Los consumidores procedentes de culturas con
una gran distancia de poder, control de incertidumbre fuerte y femenina, seran
mas facilmente convencidos en la adopcion de nuevos productos a través de las
influencias normativas, mientras que las culturas mas colectivistas son mas
propensas a dejarse llevar por las comunicaciones interpersonales. Por lo tanto,
estos resultados ofrecen la posibilidad de influir en los consumidores en la
adopcion de nuevos productos mediante el uso de diferentes métodos que
dependen de la cultura nacional.

Por otro lado, el estudio realizado por Merkin (2006) reproducia las conclusiones
obtenidas por Hofstede (1980: 2001) sobre el papel de la aversién a la
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incertidumbre en “facework”, es decir, el trabajo realizado para mantener y ganar
imagen. Merkin (2006) comprueba como la aversion a la incertidumbre influye
en las practicas de rituales entre culturas. Los resultados de sus hipotesis se
apoyan en ejemplos reales basados en Hofstede (1980).

Para acabar con este apartado y apoyandonos en los trabajos anteriores, se puede
decir que las investigaciones cross-culturales en el dmbito del marketing han
aumentado debido al caracter global que estd tomando el mercado y que la gran
mayoria se apoyan en la clasificacion de Hofstede (1999; 2001) para sus
comparaciones entre culturas. Apoyando esto, Kirkman et al. (2006) encontraron
180 estudios publicados en revistas de empresas y psicologia, y dos volimenes de
anuarios internacionales entre 1980 y junio del 2002 verificando que las
dimensiones culturales de Hofstede (1980) son empiricamente aplicables y
recomendables para los estudios entre culturas. Zhang et al. (2005), por otro lado,
investigaron 32 articulos publicados entre el 1997 y el 2005 pertenecientes a
revistas de marketing. De estos 32 articulos, 25 de ellos realizaban sus
comparaciones cross-culturales utilizando los estudios de Hofstede (1980) y
Hofstede y Bond (1988). Esta investigacion apoya a la conclusion obtenida por
Kirkman et al. (2006) sobre la recomendacion y uso de las dimensiones culturales
de Hofstede (1980) para las comparaciones culturales y su aplicacion en el ambito
del marketing.

2.3. La interculturalidad dentro de un mercado global como
Internet

Internet se ha convertido en un medio global, con lo que el disefio de un sitio
Web deberia expresar su contenido para todas las culturas. Los consumidores de
todo el mundo tienen acceso a Internet porque es un medio tnico con alcance
global. A pesar de que un sitio Web pueda ser alojado en Espafia, usuarios de
todo el mundo pueden navegar en él. La cultura puede tener una gran influencia
sobre la eficacia de los esfuerzos de marketing en este medio, siendo una de sus
manifestaciones mas evidentes el lenguaje.

A continuacion, se revisard la literatura que demuestra como dentro del comercio
electronico, la variable cultura influye en la forma de alcanzar a los usuarios, por
lo que las empresas deben tenerlo en cuenta a la hora de realizar estrategias con
una vision global.

Aplicando sus estudios sobre la congruencia cultural y grafica en los contextos
tradicionales, Luna y Peracchio (1999; 2001) y Luna et al. (2002) estudiaron los
aspectos cognitivos y transculturales en la navegacion por el sitio Web.
Basdndose en las cuatro manifestaciones culturales de Hofstede (1999),
analizaron como se deben diseiar los sitios Web para que sean congruentes con
la cultura del visitante. El elemento “congruencia cultural” lo dividieron, por un
lado, en contenido congruente, inclusion en el sitio Web de imagenes
congruentes con la cultural en cuestion y, por otro lado, en congruencia
estructural, permitiendo que las estructuras del sitio Web sean comodas para la
cultura en cuestion.
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En relacion con la congruencia estructural, se podria hablar de una cultura de
Internet en torno a ese elemento sobre la base de lo que ya generalmente ha sido
aceptado. Nielsen (2004a), en su enumeracion de los errores cometidos a la hora
de disenar sitios Web lo llama disefio y estructura consistente. Lo comun se ha
convertido en ley, apoyandose en la reduccion del esfuerzo (Nielsen, 1999: 213).

Luna et al. (2002) proponen un modelo basado en el lenguaje y el bilingtiismo
dominante en Internet, demostrando que la congruencia cultural facilita la
navegacion en un segundo idioma. Los beneficios obtenidos facilitan el
procesamiento de la informacion, incrementan la actitud positiva hacia el sitio
Web, las actitudes hacia el producto y las intenciones de re-visita y compra (véase
figura 2.3.).

Figura 2.3. Relacion entre la congruencia cultural y navegacién por Internet

Congruencia

Cultural Equilibrio

entre reto-

Idioma habilidad Actitud
Graficos Contraol hacia el

Intencién de
Revisita.

Interaccién Percibido. sitio
entre idioma Demanda
congruencia ambigua. web.
cultura y
grafica.

Intencién de
Compra.

Atencidn

Fuente: Elaboracion propia a partir de Luna et al. (2002)

Por su parte, Chai y Pavlou (2002) basiandose en las nuevas caracteristicas de
Internet como medio de transaccion y comparando dos paises con culturas muy
diferentes como Estados Unidos y China, analizaron variables como la confianza,
la actitud, norma subjetiva, control percibido e imagen como elementos de un
modelo explicativo de las intenciones de compra. Incluyeron como moderadores
tres de las «cinco dimensiones de Hofstede (1999; 2001),
individualismo/colectivismo que modera la actitud y la norma subjetiva y
orientacidn a corto plazo/largo plazo y alta/baja distancia de poder que moderan
el control percibido y la imagen.
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Los resultados de este estudio mostraron que la relacion entre la actitud y la
intencion de compra resulto ser significativa para las culturas colectivistas, pero
insignificante para las culturas individualistas. Sin embargo, la norma subjetiva
no estaba relacionada con intenciones de compra, lo que sugiere que puede no
ser muy importante en el comercio electronico. Considerando que el control
percibido fue muy importante para la intencién de compra en ambos paises, el
efecto esperado mas alto para la cultura china con la orientacién a largo plazo no
fue evidente en esta muestra. La confianza se encontré como un predictor
significativo de la actitud y el control percibido en el comportamiento de ambos
paises, lo que implica que el papel de la confianza no es moderado por la
idiosincrasia cultural. El impacto del control percibido en la cultura de alta
distancia de poder resulté importante. La relacién entre la imagen y la intencién
de compra fue significativa en la sociedad china, pero no en la sociedad
norteamericana.

A la luz de estos hallazgos, el papel de las diferencias culturales se identifica pues
como un moderador fuerte en el modelo propuesto de adopcion del comercio
electrénico, haciendo hincapié en el papel de los aspectos culturales en la
investigacion sobre el tema.

Por otro lado, obtuvieron que la actitud tenia un efecto significativo sobre la
intencion de compra para la sociedad colectivista de China, no afectando en
cambio de manera significativa a la intencion de compra para una sociedad
individualista como la estadounidense. Esta falta de asociacién de la actitud con
la compra es contraria a uno de los postulados basicos de la Teoria del
Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985, 1988; 1991). Una explicacion podria estar
en la percepcion de libertad tipica de las culturas individualistas, de no estar
atado a nada ni a nadie y que la persona esta por encima del grupo, sin tener en
cuenta opiniones de los demas. Por lo tanto, estos consumidores podrian tener
una actitud positiva hacia un sitio Web, pero como interés y beneficio propio no
obtienen ningtn beneficio al valorarlo, por lo que no llegan a inclinarse por dar
su opinion sincera. La gente de culturas orientadas a largo plazo, como es el caso
de China, siente una obligacion moral de dejarse guiar por sus sentimientos.

Otro resultado inesperado se refirio al control percibido. Aunque éste afecto de
forma significativa a la intencion de transaccidn para la cultura individualista, lo
hizo débilmente en la muestra colectivista. Tal vez la razén es el foco utilitario y
pragmatico de las personas colectivistas, en contraste con el enfoque heddnico de
los individualistas. Para las personas con un énfasis utilitario, el hecho de tener el
control de las compras en un sitio Web no bastaria para realizar transacciones;
cuestiones como el ahorro, el precio justo y los valores pueden tener un efecto
atenuado sobre la intencion de transaccion. La distancia jerarquica entraria en
juego aqui, porque los paises de alta distancia jerarquica valoran menos su propio
control, al contrario que las culturas de corta distancia jerarquica (Chai y Pavlou,
2002).

Analizdndo esta cuestion desde otra vertiente, Okazaki y Alonso (2002), Okazaki
(2004; 2005) y Okazaki et al. (2006) estudiaron las caracteristicas éptimas de los
sitios Web internacionales, proponiendo varias opciones con objeto de conseguir
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una estandarizacion de los mismos: (1) La posibilidad de ofrecer las camparias de
comunicacién a través de mensajes totalmente estandarizados, (2) Traduccion de
los mensajes pero no adaptando ni sus cabeceras ni sus ilustraciones o (3)
Adaptacion completa de los mensajes.

La estrategia de localizacion o adaptacion defiende que las diferencias existentes
entre los consumidores pueden haber ido en aumento y que los mensajes deben
adaptarse a la cultura y a la disponibilidad de medios de comunicacién. Se podria
relacionar esta adaptacion con la congruencia cultural y grafica de Luna et al.
(2002).

Los argumentos a favor de la estandarizacién se basan en la reciente proliferacién
de Internet. La aceptacion y el uso de este medio han supuesto un crecimiento
asombroso mas alla de las fronteras nacionales en las comunicaciones online y el
comercio electrénico. La difusion de las influencias globales mediante la
adopcidn a nivel mundial de las telecomunicaciones electronicas ha favorecido el
apoyo de esta postura (Laroche et al., 2001).

Por otra parte, las caracteristicas socio-demografias de los consumidores y las
respuestas de comportamiento varian entre paises. Hofstede et al. (1999)
encontraron heterogeneidad tanto dentro como entre paises.

Okazaki y Alonso (2002) y Okazaki (2004; 2005) compararon los sitios Web de
empresas de Estados Unidos, Japon y Espafia, analizandolos segtn el contenido
de la informacién y segun el grado en que los consumidores estan motivados o
interesados en la adquisicidon de informacidn especifica. Las conclusiones de estas
investigaciones muestran diferencias en la presentacidon de sus sitios Web de las
compafiias de los tres paises, llamando la atencidn el hecho de que Japén adapta
su comunicacion a una visidn global, reduciendo sus comunicaciones afectivas y
de alto contexto a unas comunicaciones mas utilitarias.

El propio Okazaki (2005), en su investigacion sobre la adaptacion de las empresas
estadounidenses en Europa, encontr6 que éstas adaptan estrategias locales
creando contenidos especiales para los mercados europeos, manteniendo un
minimo nivel de uniformidad en el logo y los colores, adaptando sobre todo el
texto informativo y las imagenes. Concluy6 que las empresas deben estar atentas
a las diferencias culturales y socio-econémicas mas que a las similitudes,
encontrando que incluso dentro de Europa existen grandes diferencias culturales.

Por otro lado, comparando las dimensiones colectivismo/individualismo y
control de incertidumbre, Lim et al. (2004) estudiaron la interaccion y la
influencia de éstas en las compras por Internet. Tomaron como variables
independientes estas dos dimensiones y como variables controlables la renta per
capita, el crecimiento economico, el porcentaje de desempleo y el porcentaje de
crimen.

El principal aportacion de Lim et al. (2004) es realizar un analisis cultural
individual, para lo cual se basaron en los siguientes autores y aportaciones:

Leung (1989), que confirma que muchas explicaciones interculturales se dan
tanto en un trabajo a nivel nacional como individual.
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Leung y Bond (1989) que confirman este argumento al proporcionar informacion
empirica sobre la congruencia entre el alto nivel individual y nivel cultural.

Bond et al. (2004) y Leung y Bond (2004) que aportaron, en base a su observacion
empirica, que al menos parte de la cultura se puede encontrar en el nivel
individual articulada en las representaciones mentales.

Estos enfoques tratan a la cultura como un conjunto de valores individualizados:
actitudes, escrituras y normas que influyen en la cognicién, el afecto y la
motivacidon. De aqui sus estudios individuales sobre el riesgo y la confianza, ya
que los miembros de una determinada cultura se ven afectados por los valores y
las normas de ese grupo cultural particular.

Lim et al. (2004) emplearon un enfoque similar al de la cultura nacional de
Hofstede pero en Internet, utilizando el razonamiento a nivel individual para
predecir las relaciones. Para incluir el riesgo se basaron en el control de
incertidumbre. La gente de culturas con altos niveles de control de incertidumbre
tienen menor tolerancia al riesgo, necesitan un mayor nivel estructural y poseen
mayor confianza en las instituciones que las personas de culturas con niveles
mas bajos de control de incertidumbre (Hofstede, 1999).

Ademads, comprar a través de Internet representa un cambio total de habitos de
compra y estilo de vida. Por lo tanto, es de esperar que la gente en las culturas de
alto control de incertidumbre tenga mas probabilidades de resistirse a la compra
en linea que las personas en bajo control de incertidumbre (Hofstede, 1999).

Asi, Lim et al. (2004) concluyeron que los factores culturales juegan todavia un
papel muy importante en la determinacién de la compra por Internet. La
interaccion entre el individualismo y el control de incertidumbre tienen un papel
dominante en las compras por Internet entre culturas. En particular, entre los
paises con bajo control de incertidumbre las culturas individualistas tienen tasas
significativamente mas altas de utilizacion de Internet como lugar de compras
que las culturas colectivistas. Este patrén podria atribuirse a su tolerancia a la
incertidumbre asociada con las compras por Internet, junto con la aceptacion de
las compras por Internet de las personas de las culturas individualistas. En la
figura 2.4. se ofrecen mds concretamente las relaciones que Lim et al. (2004)
encontraron. Por un lado, los paises con bajo nivel en individualismo (IDV) y
control de incertidumbre (CI) tenian la mitad del porcentaje de adopcion de las
compras por Internet que los paises con alto nivel en control de incertidumbre e
individualismo. Esto se puede deber a que los usuarios con bajo nivel en control
de incertidumbre e individualismo usan Internet para buscar informacion pero
no para cerrar la transaccion. Otra razon puede ser que los paises con alto
individualismo y bajo control de incertidumbre, como Estados Unidos y Gran
Bretafia, tienen el doble de tasa de compra que los paises con bajo
individualismo (paises colectivistas) y con alto control de incertidumbre (paises
de América Latina). También observar que en las culturas de alto control de
incertidumbre, el nivel de individualismo no influye significativamente en el
grado de aceptacion de la compra por Internet.
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Figura 2.4. Tasa de compra en Internet por grupos culturales
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Fuente: Lim et al. (2004)

Por otro lado, Hofstede relacion¢ el grado de individualismo / colectivismo con el
control de incertidumbre, creando cuatro cuadrantes bien diferenciados (véase la
tabla 2.13.).

Los factores culturales juegan un papel muy importante que afectan al
comportamiento de compras de Internet, por encima del efecto de la renta
nacional y los niveles educativos (Hofstede, 1999). Los resultados revelan que la
cultura puede afectar a los procesos a través de los cuales se construye la
confianza y se percibe el riesgo. Por ejemplo, en los paises del cuadrante 1, con
bajo nivel de colectivismo y control de incertidumbre, la estrategia de las
empresas deberia ser la construcciéon de la confianza para incrementar la tasa de
compra por Internet; un incremento de la confianza reduciria el riesgo percibido
por la falta de infraestructuras. En los paises del cuadrante 2, la solucion seria la
reduccion del riesgo percibido, ofreciendo mas claramente la estructura y la
visibilidad del funcionamiento del sitio Web, protegiendo la seguridad en los
momentos de la transaccion. Los paises del cuadrante 3 tienen un alto grado de
influencia de la cultura anglosajona, paises muy individualistas y con bajo grado
en control de incertidumbre. Por un lado estarian los paises menos colonizados
durante el Imperio Romano, cuyo resultado traeria también una reducida
distancia jerarquica. Por influencia cultural, estos valores se han transmitido a
lugares como Canadd, Estados Unidos, Nueva Zelanda o Sudafrica. Es probable
que estos paises intenten integrar activamente a las minorias y garanticen la
igualdad de derechos. En el cuadrante 4, integrado en su mayoria por paises con
gran influencia del Imperio Romano, es muy probable que se den escenarios de
un antagonismo considerable frente a las minorias y los grupos étnicos, religiosos
o lingiiisticos, pero el universalismo del Estado individualista trataria de
garantizar, al menos de manera formal, el respeto a los derechos de cada uno.
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Ante una situacién de alto grado de control de incertidumbre, la poblacion
reduciria su miedo al riesgo en el apoyo de un Estado controlador y asegurador
(Hofstede, 1999).

Tabla 2.13. Relacién entre las dimensiones Individualismo y Control de
Incertidumbre

CUADRANTE 1 CUADRANTE 2
. . América Latina Taiwan
Singapur India , . .
. . Japon Tailandia
Bajo grado en Hong-Kong Jamaica , .
e e s . . . Turquia Grecia
individualismo Malasia Indonesia .
Filipinas Aftica Yugoslavia Portugal
P Paises Arabes Iran
CUADRANTE 3 CUADRANTE 4
Estados . .
. Dinamarca - Francia
Unidos Espana .
. Irlanda [talia
Alto grado en Gran Bretana Israel o
R . , . Noruega . Bélgica
individualismo Paises Bajos . Austria .
Suecia . . Alemania
Nueva Zelanda iy Finlandia -
, Sudafrica Suiza
Canada
Bajo control de incertidumbre Elevado control de incertidumbre

Fuente: Hofstede( 1999: 219)

Por su parte, Cho y Cheon (2005) compararon las interactividad de los sitios Web
de cuatro paises diferentes como son Estados Unidos, Reino Unido, Japén y Corea
Del Sur, usando la distancia de poder y el individualismo/colectivismo como
criterios diferenciadores. Concluyeron que los sitios Web occidentales
enfatizaban el mensaje al consumidor y la interactividad mientras que los sitios
Web orientales soélo se centraban en la interactividad. Atribuyeron estos
resultados ademds de a las diferencias en las dimensiones culturales
anteriormente sefialadas, a las diferencias en los factores de bajo contexto
(Estados Unidos y Reino Unido) y alto contexto (Japon y Corea del Sur) de Hall
(1976).

Basdndose también en las dimensiones de Hofstede (1980), Dwyer et al. (2005)
analizaron la influencia de la distancia de poder sobre la difusion de los
productos tecnologicos entre 13 paises, demostrando que existe una influencia
positiva. De la misma forma, también demostraron que las culturas masculinas
perciben mejor la compra de productos nuevos que las culturas femeninas.

Aplicando también los estudios el comercio electronico, Daechun y Sanghoon
(2007) examinaron las diferencias culturales existentes entre Estados Unidos y
Corea del Sur en relacion con los anuncios en los sitios Web, utilizando las
dimensiones masculinidad / feminidad de Hofstede (1980). Encontraron que la
mayoria de los anuncios coreanos utilizan como personajes principales femeninos
presentandolos en papeles familiares, mientras que en Estados Unidos no hay
una diferencia significativa entorno al protagonismo en los anuncios.
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En la misma linea, Gong et al. (2007), en su analisis cross-cultural, utilizaron
también las dimensiones de Hofstede (1980) para analizar las diferencias
existentes entre 58 paises en la aceptacion y uso de Internet. Hallaron que los
usuarios asidticos sienten un mayor riesgo cuando compran en Internet que los
occidentales. La dimension individualismo facilitaba el uso frente al colectivismo
que influia negativamente. Por otro lado, y de forma contraria a la investigacion
de Dwyer et al. (2005), concluyeron que la masculinidad afecta negativamente a
la aceptacion y uso de Internet. Por dltimo, establecieron que la distancia de
poder también tiene un efecto negativo sobre las mismas variables, ya que la
adopcidn de ésta se incrementa a medida que esta dimension decrece.

Por ultimo, Sia et al. (2009) realizaron un estudio sobre las promociones de los
sitios Web comparando Australia (cultura individualista) con Hong Kong
(cultura colectivista). Los resultados alcanzados pusieron de manifiesto que la
confianza en el sitio Web fue mayor en los usuarios de Hong Kong que en los de
Australia, encontrando la explicacion en las diferencias en esa dimension
cultural.

Con los estudios presentados en este apartado hemos pretendido demostrar
como el marco de Hofstede (1980) es el mas utilizado en la literatura que analiza
el efecto de la cultura en el comercio electrénico como afirman Gong (2009) y Shi
y Wang (2010).

2.4. Comunicacion intercultural: el lenguaje como
herramienta de transmision cultural

A continuacion se analizara el lenguaje como elemento importante en la cultura y
actividades sociales. Después se trataran las diferencias en el procesamiento de la
informacion y la interpretacion de concepto similares entre usuarios bilingiies
que utilizan su lengua materna frente a aquellos que utilizan su segundo idioma.

Antes de avanzar intentaremos diferenciar los conceptos lenguaje, lengua e
idioma. El lenguaje es cualquier tipo de codigo semiotico estructurado, para el
que existe un contexto de uso y ciertos principios combinatorios formales.
Existen contextos tanto naturales como artificiales. El idioma o lengua es un
sistema de comunicacion verbal o gestual propio de una comunidad humana. En
la practica, los idiomas son un conjunto de sistemas muy similares entre si
llamados dialectos, o mas propiamente, variedades lingliisticas mutuamente
inteligibles. Lengua e idioma son practicamente sinénimos. El problema es que
dependiendo del contexto se usa una palabra u otra, pero es una cuestién de uso,
no por diferencia de significado. Bajo todo este contexto, la lengua (o el idioma)
es tan solo un tipo particular del lenguaje, y de una manera similar el habla no es
mas que una parte en particular del acervo cultural de una cierta lengua.

En el presente estudio, se utilizardn cualquiera de estas denominaciones
dependiendo del contexto. Por ejemplo, se hard referencia al lenguaje cuando se
hable del cédigo de simbolos. En cambio, se utilizaran los términos lengua
materna o segunda lengua segtin el caso, al tratar el bilingtiismo.
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2.4.1. El lenguaje

Henri Bergson, escritor y filosofo francés, en 1954 sefialaba que “estamos
imbuidos del prejuicio de las adquisiciones intelectuales y morales de la
humanidad, que incorporandose a las sustancias de los organismos individuales,
se han transmitido hereditariamente. Naceriamos, pues, completamente
diferentes de lo que fueron nuestros antepasados. Pero la herencia no tiene esa
virtud. Mds bien son las costumbres, o la educacidn, las instituciones, el lenguaje
mismo los que conservan ciertas adquisiciones intelectuales” (pp 11).

Para Joseph Bram (1967: 12) “el lenguaje es un sistema estructurado de simbolos
arbitrarios con cuya ayuda acttian entre si los miembros de un grupo social”.

Desde estas dos posturas, el lenguaje se podria considerar una objetivacion
reciproca de la expresividad humana, cuya funcion es servir de indices en los
procesos subjetivos, es decir, traducir los pensamientos entre los miembros del
grupo. Se comprende la subjetividad del otro a través de su expresion. El lenguaje
se transforma en uno de los elementos bdsicos necesarios en los procesos
primarios de socializacion. Las creencias, técnicas y actitudes son comunicadas
de generacion en generacion a través de él. Ademas, no sélo esta el lenguaje
escrito y el hablado, también existe el lenguaje de gestos, “el lenguaje silencioso”,
descrito por Hall (1959, 1066, 1976). Este también comunica entre generaciones
los valores culturales. El lenguaje puede ser usado en forma simbolica para
marcar diferencias entre los estratos socioeconémicos que comprenden la
sociedad (Korstanje, 2008).

Es un aspecto fundamental de la vida social de los seres humanos. En efecto, la
construccion simbdlica del mundo se encuentra ligada a las estructuras
lingtiisticas en su nivel perceptual que es el primer nivel del desarrollo de
identidad de una cultura (Singh, 2002). Por lo tanto, no existe cultura fuera del
lenguaje, los pensamientos son tan inseparables de él como éste mismo lo es de
los pensamientos.

Siguiendo con la idea social del lenguaje, se debe aceptar su papel crucial en las
relaciones interculturales, ya que en la mayor parte de los contactos
interculturales los participantes tienen lenguas maternas diferentes. El papel del
lenguaje tiende a ser subestimado y es casi imposible de comprender su
importancia si uno no ha tenido problemas con el aprendizaje de una o mas
lenguas extranjeras. Tener que expresarse en otro idioma significa tener que
adoptar otra cultura como marco de referencia; es dificil ser “bicultural” sin ser
también bilingiie. A pesar de que las palabras de un idioma son “simbolos”, de
acuerdo al diagrama de cebolla de Hofstede (2001: 11) y que pertenecen al nivel
superficial de una cultura, también son los vehiculos de transferencia de esa
cultura.

Ademas, las palabras son vehiculos tenaces; nuestro pensamiento se ve afectado
por las categorias para las que nuestra lengua dispone de palabras, por lo que
muchas han pasado de su lengua de origen a otras porque expresaban algo
exclusivo: management, computer, apartheid, machismo, perestroika, geisha,
sauna, mafia, savoir-vivre, etc. Si uno no conoce el idioma de su pais de
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residencia pierde muchas sutilezas de la cultura y se ve obligado a seguir siendo
un extraio. El lenguaje es pues un vehiculo de nuestros pensamientos, siendo la
principal causa de los choques culturales. Las diferencias de idioma dan lugar a
errores de percepcidn en materia cultural (Hofstede 1999, 2001).

Por lo tanto, en la comunicacion intercultural existen importantes barreras.
Barna (1982) elabor6 cinco dreas que constituyen barreras potenciales:

1. La principal barrera es la diferencia de lenguaje porque saber hablar un
idioma es mucho mas que aprender vocabulario y saber las reglas
gramaticales. Es necesario tener competencias culturales como saber lo
que decir en cada momento. Una misma palabra puede tener
diferentes significados en el mismo lenguaje.

2. La segunda barrera es el lenguaje no verbal, como gestos y posturas,
que muestran lo que uno piensa y siente sin necesidad de hablar. Las
culturas ensefian a comunicarnos a través de mensajes no hablados que
son automaticos y que rara vez los pensamos.

3. La tercera barrera son los estereotipos que varian entre culturas.
Siempre se intenta clasificar a la gente en patrones aprendidos basados
en la experiencia personal.

4. La cuarta barrera es la tendencia a evaluar el comportamiento de otras
culturas como bueno o malo, obteniendo un juicio basado en las
normas de nuestra propia cultura.

5. Finalmente, la quinta barrera es el alto nivel de estrés que suele
acompanar a las interacciones interculturales. Igual que una
experiencia no familiar, el contacto intercultural suele implicar cierto
estres.

No obstante, lengua y cultura no estan tan estrechamente unidas como para que
el hecho de compartir una lengua suponga compartir también una cultura, ya que
existen elementos como la lengua no hablada, gestos, héroes, etc., que pueden ser
diferentes. Asimismo, una diferencia de idiomas no significa una diferencia de
valores culturales. Esto se puede ver en Europa, donde los paises del sur se
caracterizan por tener mayor distancia de poder, elevado indice de masculinidad
y de control de incertidumbre que los situados mas al norte. Esto se explica, sobre
todo, por las influencias pasadas del Imperio Romano (Hofstede et al. 2002: 44).

El lenguaje es un simbolo que expresa los conceptos y valores de una cultura
basandose en esquemas cognitivos. Asi, el lenguaje utilizado y procesado en un
caso particular puede activar conceptos y valores especificos de otra lengua. Un
modelo psicolingiiistico, el modelo de caracteristicas conceptuales (CFM) (De
Groot, 1992) ayuda a ilustrar la naturaleza de las lenguas como un simbolo. El
CFM especifica cémo los individuos bilinglies forman mapas (palabras) con el
significado (conceptos). De acuerdo con el mismo, las palabras en cada idioma
activan una serie de rasgos conceptuales. Las caracteristicas activadas por una
palabra no son necesariamente las mismas caracteristicas activadas por su
traduccién. Ademas, la mayor parte de la literatura en este ambito ha explorado
el impacto del lenguaje sobre la cognicién de los consumidores, en su mayor
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parte en un contexto publicitario. El estudio de la cogniciéon y la estructura
cognitiva se presta naturalmente a ser estudiada a través de las herramientas de
la psicologia cognitiva (Luna y Gupta, 2001).

2.4.2. El lenguaje y la comunicacion

Whorf (1956) afirmaba que los factores lingiiisticos influyen en la forma a través
de la cual diseccionamos la naturaleza, la organizamos en conceptos y le damos
significados. Las diferencias en el lenguaje se traducen en diferencias en la
percepcion.

Mas recientemente, Hunt y Agnoli (1991) han re-conceptualizado la hipétesis de
Whorf sobre como las formas lingliisticas afectan al proceso de concepcion. Las
investigaciones sobre los consumidores han sido una de las areas de investigacién
mas productivas en términos de entender como el lenguaje afecta al
procesamiento de la informacidn, enfatizando las investigaciones en coémo estos
son flexibles al respecto, examinandolo a través de usuarios bilingiies.

La psicolingiiistica se ha encargado de estudiar como los consumidores utilizan el
procesamiento de la informacion, analizando desde simples letras a palabras
individuales, de frases a parrafos, y como afecta a la memoria, la percepcion y la
actitud (Lowrey, 2002). En la tabla 2.14. se describen brevemente una serie de
estudios relacionados con la lingiiistica y el consumidor.

Tabla 2.14. Estudios relacionados con la lingiiistica y el consumidor
bilingiie

Tema tratado

Autor

Relacidn entre vocales, consonantes y el tamario

Asonancia, recuerdo y reconocimiento de palabras.
La memoria y la capacidad para distinguir palabras

Conexiones asimétricas entre las representaciones en
la memoria en bilingties.

Efectos del lenguaje en publicidad étnica desde una
perspectiva sociolingtiistica.

Investigacidn para entender a los usuarios bilingiies
y los anuncios.

Verglienza y cambio de codigo a un segundo idioma

Efecto moderador del lenguaje en la publicidad para
bilingiies.

Las estructuras de las frases, actitudes y motivacion
Interaccion de las palabras con sonidos e imagenes.

Traduccion de las marcas a través de sonido y
significado.

Procesamiento de la informacion en consumidores
bilingiies

Sapir (1929)*
Watkins, Watkins y Crowder (1974)*

Eysenck (1979)*
Gregg (1976)*

Kroll y Stewart (1994)

Koslow, Shamdasani y Touchstone
(1994)

Luna y Peracchio (1999)
Bond y Lai (2001)
Luna y Peracchio (2001)

Lowrey (2002)

Tavassoli y Han (2002)

Zhang y Schmitt (2004)

Luna y Peracchio (2002)
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Tabla 2.14. Estudios relacionados con la lingiiistica y el consumidor
bilingiie

Tema tratado Autor

Dependiendo del lenguaje utilizado se pueden

: . . , Ross et al. (2002)
activar diferentes valores asociados a éste.

Lenguaje y efectividad de los anuncios; comprension

., L Wyer (2002
y elaboracion cognitiva. yer ( )

Impacto del lenguaje y la congruencia en el e-

marketing Luna et al. (2003)

El lenguaje utilizado por el bilingiie influye en el

. . .. Marian and Kaushanskaya (2004)
estilo de procesamiento cognitivo.

Bilingiies en Internet Luna et al. (2005)

Procesamiento visual y lingtiistico de los anuncios

por los consumidores bilingiies Lunay Peracchio (2007)

Cambio de idioma durante el procesamiento de la

. ., e Luna et al. (2008)
informacion en bilingties

El uso del idioma materno posibilita tomar

referentes familiares por parte del consumidor. Noriega y Blair (2008)

La informacion escrita expresada en el idioma
materno se percibe mas emocionalmente que la Puntoni et al. (2009)
expresada en el segundo idioma.

Activacion de normas e identidades culturales con el

uso de diferentes lenguajes. King (2010)

Fuente: Elaboracién propia.
* Citados en Lowrey (2002).

Los estudios de Sapir (1929), Watskins, Watskins y Crowder (1974), Gregg (1976) y
Eysenck (1979), se centraban en estudios endogamicos, es decir, estudiaban los
efectos de la psicolingiiistica a su idioma y generalizaban las conclusiones, sin
tener en cuenta las connotaciones culturales de cada una de las lenguas. Con la
globalizacion e internacionalizacidon de los mercados parte de los estudios de la
psicolingiiistica pasaron a estudiar el procesamiento de la informacion de los
consumidores bilingtlies, aplicandolo a campo de la comunicacion y el marketing.

Aplicando la sociolingliistica para investigar cdmo los consumidores en una
subcultura minoritaria responden al uso de su lenguaje étnico en la publicidad,
Koslow, Shamdasani y Touchstone (1994) descubrieron que los anuncios en
espafiol incrementaban la percepcién de los consumidores hispanos hacia la
publicidad. Esta percepcion incrementaba el afecto positivo hacia ese tipo de
anuncios de la comunidad en cuestion. También concluyeron que los anuncios
hechos totalmente en espafiol reducian el afecto hacia el mismo, interpretandose
que los anuncios que tenian mensajes en espafol aparecian como una sefal de
solidaridad con la comunidad hispana. El uso exclusivo de anuncios en espafiol
podria hacer aparecer inseguridad acerca del uso del lenguaje.
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Por otro lado, el lenguaje puede resultar una ruta de salida a momentos
embarazosos como demuestran Bond y Lai (2001), quienes realizaron el estudio
con alumnado chino, entrevistando a algunos en cantonés y a otros en inglés. Los
estudiantes respondian mas profundamente a las preguntas hechas en la
entrevista en un segundo idioma (inglés), fuesen éstas mds o igual de
embarazosas. El resultado parece sugerir que el cambio a un segundo idioma
puede servir para perder la vergiienza, permitiendo a los bilinglies expresar ideas
en un segundo idioma que serian demasiado groseras en su idioma materno.

El resultado anterior tiene implicaciones obvias para la comunicacion
intercultural y la comunicacion de marketing, ya sea personal o a través de los
medios masivos. Dentro de un proceso de comunicacion donde existen dos
elementos, el emisor y el receptor, se podria dar que el mensaje se emitiera en
idioma materno para una parte, mientras que para la otra lo hiciese en su
segundo idioma.

La relacion entre el lenguaje y las imagenes no verbales y con sonido ha sido
estudiada por Tavassoli y Han (2002), quienes usando sujetos nativos chinos,
nativos ingleses y bilingiies, demostraron que las diferencias en el procesamiento
del lenguaje son flexibles y que un consumidor bilingiie puede exhibir estilos de
procesamiento de la informacion similares a los consumidores nativos. Comparan
el procesamiento del lenguaje aplicando como moderadores sonidos e imagenes,
comparandolos con nativos y bilingties.

Por su parte, Zhang y Schmitt (2004), basandose también en sonidos y
significados demostraron que los consumidores son flexibles a la hora de procesar
los nombres de las marcas sin encontrar ninguna diferencia significativa por
causa del idioma.

Por otro lado, Wyer (2002) afirmé que dependiendo del tipo de letra en la que se
presentase la informacion, podria verse afectado tanto el recuerdo de un anuncio
como su impacto sobre las actitudes de los consumidores. Ademas del tipo de
letra, también influye la familiaridad con sus construcciones semadanticas y
complejidad sintactica, concluyendo que aquellas personas que reciben el
mensaje en su idioma materno elaboran y procesan la informacion mas
profundamente en términos de conceptos que aquellos que lo realizan en un
segundo idioma. Esta dificultad en la elaboracién interfiere con un posterior
reconocimiento y recuerdo de los detalles de la informacion.

Ademas, el autor anterior, aplicando su investigacion a un ambito internacional,
concluyé que el lenguaje puede originar diferentes bloques de conceptos que se
deben tener en cuenta a la hora de interpretar la informacion. Los paises
orientales, analizados desde el punto de vista cultural, son mas colectivistas y
enfatizan el éxito del grupo por encima del éxito individual. Esta consideracion es
importante a la hora de disefiar los anuncios ya que aquellos que enfaticen las
metas colectivas o de grupo (colectivismo) pueden tener mayor efecto en los
consumidores orientales bilinglies cuando la informacion estd presentada en su
idioma materno.

Desde el punto de vista del comunicador, el lenguaje utilizado por el bilingiie
influye en el estilo de procesamiento cognitivo (Marian y Kaushanskaya, 2004).
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Por lo tanto, cuando se habla en un idioma asociado a una cultura individualista,
los bilinglies procesan y redactan la informacién desde una perspectiva mas
individualista, mientras que ocurre todo lo contrario cuando el lenguaje usado
por el bilinglie estda proximo a una cultura colectivista. Podria decirse que la
cultura ha ido formando y disefiando el lenguaje, sus formas de construccion
gramaticales y construcciones semdnticas para la comunicacion.

Volviendo al estudio de los anuncios y los bilingiies, Noriega y Blair (2008)
investigan una parcela parecida a Wyer (2002). Esto autores analizaron cémo
afecta el lenguaje a la naturaleza de los pensamientos cuando un consumidor
bilinglie es objeto de un anuncio. Parten de la idea de que el uso del idioma
materno en la comunicacion con el consumidor posibilita que éste lo pueda
tomar como referentes familiares, de amigos u hogar, y con ello desarrollar una
actitud mas positiva hacia el producto anunciado.

Estos autores (Noriega y Blair, 2008) también demostraron que estos efectos
estan moderados por la situacién de consumo del producto en la que se presente
el anuncio, pero que el uso del lenguaje materno puede servir como una
caracteristica en el anuncio a través de la cual ciertos recuerdos y estructuras
conocidas pueden ser mas facilmente accesibles.

Siguiendo con el andlisis del procesamiento de la informacion en bilingiies,
Puntoni, Langhe y Van Osselaer (2009) afirmaron que el lenguaje influye en las
comunicaciones de marketing percibidas emocionalmente. Sus experimentos con
bilingiies mostraron que la informacion escrita, expresada en el idioma materno
del consumidor, se percibe mas emocionalmente que la expresada en el segundo
idioma. Este efecto no se debe solo a los estereotipos asociados a lenguajes
especificos o a la falta de comprensidn, sino que depende de la frecuencia con la
que las palabras han sido experimentadas en lenguaje materno frente al segundo
lenguaje.

Por otro lado, recientes investigaciones han mostrado que el lenguaje estd
asociado con marcos culturales, por lo que comunicarse en un idioma
determinado puede incrementar la accesibilidad cognitiva a valores asociados con
el mismo (Ross et al., 2002; Luna et al., 2008; King, 2010; Ringberg et al., 2010). El
trabajo de King (2010), tom6 como referencia la investigacion de Wong y Hong
(2005). Estos autores realizaron su estudio con estudiantes universitarios de
Hong Kong, demostrando que aquellos sujetos que eran expuestos a iconos
tipicos de la cultura china actuaban de una manera mas colectivista que los
expuestos a iconos tipicos de la cultura estadounidense. Con esto quiso
demostrar que el lenguaje iconico facilita el acceso a determinados valores o
normas que lleva el idioma utilizado.

Continuando con la temadtica, King (2010) realizo su estudio con una muestra de
estudiantes bilinglies pertenecientes a la universidad de Hong Kong, utilizando el
idioma como factor moderador y analizando la dimension cultural control de
incertidumbre de Hofstede. Los usuarios tenian que realizar una serie de juegos
relacionados con interacciones estratégicas, decisiones individuales y de asuncion
de riesgos. La mitad de ellos recibian las instrucciones en inglés, la otra mitad en
chino. El experimento demostr6 que aquellos sujetos que recibian las
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instrucciones en chino ofrecian unas respuestas mas acordes con los valores
culturales chinos, mientras que los que las recibian en inglés ofrecian unos
valores mas acordes con las normas culturales occidentales. Con esto, quedd
patente que el lenguaje utilizado condiciona los valores y normas utilizadas en el
procesamiento de la informacion y la toma de decisiones.

A este respecto, Luna y Peracchio (1999) aplicaron dos modelos psicolingiiisticos
del procesamiento de la informacién para el analisis de los vinculos conceptuales
dentro del idioma: el Modelo Jerarquico Revisado (Revised Hierarchical Model -
RHM) (Kroll y Stewart, 1994) y el Modelo Conceptual de Caracteristicas
(Conceptual Feature Model — CFM) (DeGroot, 1992). Antes de adelantar las
conclusiones de este trabajo, a continuacidn se explicaran brevemente los detalles
conceptuales de ambos modelos.

Modelo Jerdrquico Revisado (RHM)

Propuesto por Kroll y Stewart (1994), parte de la idea de que existen dos niveles
de representacion: el nivel léxico (palabra), y el nivel conceptual (significado). En
el nivel léxico cada lengua parece estar almacenada por separado. Sin embargo, a
nivel conceptual hay un sistema unitario en que las palabras en cada idioma
acceden a una representacion semantica o de significado comun (Kroll y Stewart,
1994; Dufour y Kroll, 1995; Sunderman y Kroll, 2006). Las personas bilingiies
poseen una disposicion jerarquica de las palabras y conceptos con una separacion
a nivel de 1éxico, pero con conexiones a un sistema semantico que se comparte a
través de idiomas. Las conexiones entre las palabras en diferentes idiomas
realizados en el nivel léxico se conocen como asociaciones de palabras o enlaces
léxicos. Las conexiones en la memoria entre representaciones léxicas y los
significados que ellos representan se denominan vinculos conceptuales.

La figura 2.4. muestra el RHM en forma grafica. La lengua materna, Li, se define
como la primera lengua que se aprende, mientras que la segunda lengua, L2, es el
idioma aprendido una vez comenzado a hablar Li. El modelo especifica un enlace
léxico mas fuerte para la segunda lengua del individuo con su lengua materna
que de la lengua materna de la persona a su segunda lengua. Se trata de un efecto
residual desde el proceso de adquisicion de L2, en el que se supone que los
individuos empiezan a aprender palabras en su segunda lengua, relacionandolas
con las de su lengua materna. Por lo tanto, las palabras en L2 de los individuos
bilingiies estan estrechamente asociadas con las palabras en L1, y esta asociacion
inicial se basa en enlaces léxicos.

Los vinculos conceptuales para la segunda lengua del individuo son mas débiles
porque hasta que los individuos hayan alcanzado un alto nivel de dominio en su
segundo idioma se basan en su lengua materna para acceder al significado. Por lo
tanto, los puntos fuertes de los vinculos léxicos y de los vinculos conceptuales
estan en funcidn de la competencia lingiiistica. Sin embargo, incluso después de
que haya una fluidez en ambos idiomas existe una asimetria residual tanta léxica
como conceptual tal y como se representa en la figura 2.4. (Kroll y Stewart, 1994).

El modelo también especifica que el almacén léxico de L2 tiene menos capacidad
que el de L1, lo que indica una superioridad léxica (vocabulario) de la primera
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lengua sobre la segunda. Estas asimetrias pueden mantenerse si L1 se utiliza con
regularidad. Si ésta se abandona por L2 y no se utiliza durante un periodo de
tiempo prolongado, las asimetrias se puede invertir y L2 podria adquirir el papel
dominante, con fuertes vinculos conceptuales y una mayor capacidad de
almacenaje 1éxico.

Figura 2.4. Modelo RHM

Vinculos
Lé&dicos

L2

Vinculo
Conceptual

Conceptos

Fuente: Kroll y Stewart (1994)

Modelo Conceptual de Caracteristicas (CFM)

DeGroot (1992) desarrolld6 un modelo de organizacidén léxico-semantico para
bilinglies en el que las palabras en cada idioma activan una serie de rasgos
conceptuales. Las caracteristicas activadas por una palabra, por ejemplo "amigo”,
no son necesariamente las mismas caracteristicas activadas por su equivalente de
traduccién al inglés "friend". Por lo tanto, "friend" puede estar asociada con
conceptos como McDonald y honestidad, mientras que "amigo" puede estar
asociado con conceptos como honestidad y masculino (Luna y Peracchio, 1999).
La diferencia en las caracteristicas conceptuales vinculadas a cada traducciéon de
una palabra equivalente podria ser debida a los diferentes contextos en que las
palabras se aprenden y se utilizan normalmente.

La figura 2.5. representa el CFM mostrando los vinculos hipotéticos entre dos
palabras equivalentes de traduccién y los conceptos con los que estan
conectados. Los nodos conceptuales vinculados a "amigo" pueden no ser los
mismos que los relacionados con el concepto "friend". El ejemplo de la Figura 2.5.
se puede interpretar como que representa dos esquemas de conocimientos
especificos del lenguaje: el esquema "friend” (esquema Inglés) y el esquema
“amigo” (esquema espafiol). Las pruebas empiricas al modelo CFM han
encontrado que la palabra concreta, por ejemplo ventana, comparte mas
caracteristicas conceptuales a través de lenguajes que las palabras abstractas,
como por ejemplo amor. Esta diferencia se manifiesta en que las palabras
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abstractas a menudo no parecen tener una traduccién exacta. Otra variable que
tiene un impacto en la organizacion léxico - semantica es el estado de palabras
afines. Una palabra es un cognado cuando su traduccién suena y se parece
ortograficamente. Por ejemplo, la "adiccion” y "addiction" son cognados, mientras
que "libro" y "book" no son cognados. De acuerdo con CFM, los cognados
comparten una gran cantidad de caracteristicas conceptuales a través de la
traduccidn, superior a los no cognados.

Asi pues, utilizando los dos modelos anteriores, Luna y Peracchio (1999)
analizaron el procesamiento de la informacion en relacion con los anuncios de los
individuos bilingties. El motivo principal para su investigacion fue el crecimiento
del mercado multicultural.

La publicidad ofrecida a consumidores bilingiies representa un tema importante,
puesto que los mercados de consumo cada vez estdn mas globalizados y gran
parte de la poblacion mundial habla mds de un idioma. A pesar de ello, este tema
no ha sido suficientemente explorado por la literatura cientifica de marketing. La
mayoria de la investigacion en publicidad sobre los consumidores bilingiies se ha
centrado en las variables culturales, como el grado de la etnia de los
consumidores o la correspondencia entre los valores expresados en el anuncio y
los valores de la cultura de los consumidores.

Figura 2.5. Modelo de Conceptual de Caracteristicas (CFM)

Friend Memoria Léxica Amigo

Amor | Honestidad | Sonrisa | [Juguetes ) M

Memoria Conceptual

Fuente: DeGroot, 1992

Basdndose en el Modelo Jerarquico Revisado, Luna y Peracchio (1999) defienden
que el individuo y los moderadores del lenguaje afectan a la efectividad de la
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publicidad desde una perspectiva cognitiva. El Modelo Conceptual de
Caracteristicas se aplica en los efectos sobre la memoria y comprension del
mensaje publicitario. Aplicando el RHM al recuerdo de los anuncios y a su
mensaje, en estudios posteriores Luna y Peracchio (2001; 2007) descubrieron que
en el segundo lenguaje (L2) los mensajes no se recuerdan tanto como en el
lenguaje materno (L1). Estas asimetrias del lenguaje con relacion a la memoria se
deben a que el procesamiento de un mensaje de L2 a nivel conceptual es menos
probable de procesar que un mensaje L1 conceptual. Aplicando este concepto a la
publicidad, estos autores analizan la congruencia de imagen-texto como un
moderador de los efectos potenciales del lenguaje en la memoria. Los resultados
sugieren que un alto nivel de congruencia entre la imagen y el texto facilita el
procesamiento conceptual de los mensajes en L2, aumentando el recuerdo de los
anuncios emitidos en L2 y reduciendo asi el impacto de las asimetrias de idiomas
en la memoria. De esta investigacion, descubrieron dos moderadores en el
procesamiento de la informacion: la congruencia texto — imagen, considerandolo
un cuasi-moderador, y la motivacion, considerandola un moderador puro.

En otro trabajo, Luna y Peracchio (2002) analizaron el impacto de la motivacién
en el procesamiento de la informaciéon de consumidores bilingties, apoyandose de
nuevo en el RHM, lo que implica que el tratamiento conceptual de un segundo
idioma es mas dificil y menos probable de ser exitoso que el procesamiento de la
lengua materna. Estos autores llevaron a cabo dos estudios empiricos para
investigar si una motivacion intrinseca o extrinseca puede ser moderador del
impacto del procesamiento cognitivo en el primer y el segundo idioma y de la
efectividad del anuncio. En el primer estudio encontraron que la necesidad de
cognicion, una medida intrinseca de la motivaciéon, cumple este papel de
moderacion. Los resultados mostraron que el procesamiento de la informacion en
la lengua materna es superior al procesamiento en la segunda lengua. Por el
contrario, los individuos con alta necesidad de cognicion recuerdan anuncios
tanto en el primer como el segundo lenguaje igual de bien. Por su parte, el
segundo estudio mostré una interaccion significativa entre la necesidad de
cognicion y la manipulacion externa del proceso de motivacion, lo que indica que
la primera lengua conduce a una mayor memoria en condiciones tanto de alta
como de baja necesidad de cognicidn.

Afos mds tarde, Luna et al. (2005; 2008) estudiaron el impacto de lo que
llamaron “code-swiching” en los mensajes persuasivos del marketing. Con este
término, se referian a la mezcla de diferentes lenguajes dentro de una misma
frase, algo muy comun entre los consumidores bilinglies. Concluyeron que el
insertar dentro de una frase o parrafo en un idioma palabras en otro, llama la
atencion a los bilingties y les conduce a la elaboracion del esquema conceptual en
el lenguaje que se ha incluido en la frase, adaptando las actitudes del consumidor
hacia el lenguaje en cuestion. Esto se podria relacionar con los trabajos de
Koslow, Shamdasani y Touchstone (1994) y de Bond y Lai (2001), de manera que
el lenguaje usado puede traer referencias relacionadas con el idioma, incluso
mensajes que en un idioma materno podrian resultar embarazosos.

Todos estos estudios sobre el bilingiiismo, el procesamiento léxico o conceptual y
su relacion con la comunicacidn, estan directamente relacionados con el tema de
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investigacion de la presente tesis doctoral. Por un lado, las investigaciones de
Luna y Peracchio apoyan que wuna congruencia texto/imagen con las
caracteristicas del usuario facilita el procesamiento conceptual. Por otro lado, es
posible que en el medio digital las caracteristicas texto/imagen se hayan ido
haciendo globales, genéricas, congruentes con la navegacion de cualquier
usuario, independiente de la cultura. Se puede facilitar la navegacion en un sitio
Web aunque esté en el segundo idioma del consumidor, siempre y cuando exista
una relacion congruente y globalmente aceptada de su estructura, es decir,
menus, iconos, distribucidn, etc., lo que hoy en dia se llama usabilidad.

2.4.3. El lenguaje como elemento cultural en el mercado
electréonico

En este epigrafe se analizara el tema del bilingiiismo en el mercado electrénico,
haciendo referencia a los autores que han investigado al respecto, dejando la
relacion de todo ello con la usabilidad para el capitulo siguiente.

El lenguaje es el proximo gran reto para el mercado internacional de Internet.
Ante la globalizacion del mercado y el incremento de las lenguas habladas por los
clientes potenciales, se presentan tres soluciones obvias para las dificultades en la
comunicacidn: la traduccidén automatica, las redes de lenguaje y el desarrollo de
idioma mundial (Shirky, 1999).

La traduccion automatica y su filosofia siempre es la misma: el ordenador traduce
segun la informacion que almacena. No es una traduccion totalmente exacta pero
cumple su funcion, que es la de facilitar el entendimiento y la comprension.
“Cada 14 dias muere una lengua. Hay 2500 en peligro de extincion, muchas de ellas
amenazadas por los idiomas-asesinos: Inglés, espanol y francés. En el afio 2100
pueden haber desaparecido la mitad de las 7000 lenguas actuales, segtin la Unesco.
La traduccién automadtica podria frenar la tendencia. Gracias a ella es posible la
comunicacién y los negocios, sin abandonar la lengua materna” (Martin, 2010).

Hay cinco idiomas principales: Inglés, espafiol, francés, chino y arabe. Los paises
o regiones que utilizan uno de estos idiomas participaran en cantidades cada vez
mayores del comercio basada en la informacion lingliistica con sus vecinos.
Aquellos que no tengan esos cinco paises dentro de sus nodos, podran ver
reducido sus intercambios (Internet World Stat, 2010).

Con respecto a la evolucién hacia un idioma mundial, el inglés es el candidato
logico al ser ahora el segundo idioma mads utilizado en el mundo (unos 750
millones de hablantes no nativos y en crecimiento), configurdndose Internet
como el fortalecimiento de su viabilidad. Gran parte del contenido en Internet ya
se encuentra en inglés, dando una ventaja tremenda para el desarrollo de una
audiencia, convirtiéndose en la lengua "nativa" de muchos aspectos de la Red. En
el contexto del comercio electronico debemos entender que muchos de los que
hablan inglés lo hacen como una segunda lengua, con lo que los sitios Web deben
disefiarse para que sean entendidos por angloparlantes pero no nativos, siendo
una amplia mayoria en inglés (Fox, 2000). Si en 1996 el 80% de los usuarios de
Internet tenian como primera lengua (L1) el inglés, en la actualidad sélo un 27,3%
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hablan inglés con Li, seguidos del chino con un 22,6% y el espaiiol en tercer lugar
con un 7,8% (Internet World Stats, 2010).

El numero de hablantes de las diferentes lenguas del mundo es una tarea cada
vez mds compleja, en particular con el empuje de muchos paises por ensefiar
inglés en las escuelas publicas. Segin Graddol (2000), al principio de la década,
un total de 750 millones en L1 (primera o lengua materna), ademds de L2
(segunda lengua o enésima) hablardn Inglés en el futuro. Kachru (2005), en su
libro Asian Englishes: Beyond the Canon, afirma que en la India y China existen
mas de 500 millones de "usuarios" de Inglés, que la usan como L2. De hecho, el
porcentaje total de usuarios de Internet que hablan inglés como L1 o L2 podria
acercarse al 80%. Esto, apoyado en que mas de la mitad lo usan como L2, lleva a
la necesidad de tener que disefiar la informacién para ser entendida por
individuos no nativos

Tabla 2.15. Las 10 lenguajes mds usados en Internet (actualizado a
31/05/2011)

. Porcentaje ., .
Lenguajes Numero de Crecimiento desde del total (]ie Poblacién mundial que
usados en . . habla esta lengua

usuarios el 2000-2011 usuarios de N
Internet Internet (estimacion del 2011)
Inglés 565.004.126 301,4 % 26,8 % 1.302.275.670
Chino 509.965.013 1,478,7 % 24,2 % 1.372.226.042
Espariol 164.968.742 807,4 % 7,8 % 423.085.806
Japonés 99.182.000 10,7 % 4,7 % 126.475.664
Portugués 82.586.600 990,1 % 3,9 % 253.947.594
Aleman 75.422.674 174,1 % 3,6 % 04.842.656
Arabe 65.365.400 2,501,2 % 3,3% 347.002.991
Francés 59.779.525 398,2 % 3,0 % 347-932.305
Ruso 59.700.000 1,825,8 % 3,0 % 139.390.205
Coreano 39.440.000 107,1% 2,0 % 71.393.343
Los 10
lenguajes
Elésl 1.615.957.333 421,2 % 82,2 % 4.442.056.069
utilizados
Resto de
lenguajes 350.557.483 588,5 % 17,8 % 2.403.553.891
Total 2.099.926.965 481,7 % 100,0 % 6.930.055.154

Fuente: Internet World Stats (2011)
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Luna et al. (2001) analizaron los sitios Web como instrumentos de comunicacion
transnacional, centrandose para ello en el estado de flujo, lenguaje y efectividad
del sitio Web. Concluyeron que un sitio Web que facilite una experiencia dptima
de navegacion obtendra consecuencias positivas como aumento de las
intenciones de revisita o compra. La interaccion del usuario bilingiie puede verse
condicionada por dos tipos de congruencia: grafica y cultural. La congruencia
grafica se refiere a la relacion entre las imagenes presentadas en el sitio Web y el
texto. La congruencia cultural se refiere a la relacion entre las manifestaciones
culturales expresadas en el sitio Web vy las del visitante (Luna et al., 2003, 2005;
Chttaraman et al., 2010).

El lenguaje, como elemento cultural estd directamente vinculado con la
aceptacion  del sitio Web. Como se vio anteriormente, las congruencias
texto/imagen facilitan el procesamiento de la informacion. Por lo tanto, en
relacidn con el procesamiento en un segundo idioma, se podria decir que un gran
numero de consumidores que navegan a través de Internet visitando paginas
internacionales tienen un conocimiento prdactico del inglés. Sin embargo, la
mayoria de ellos poseen mas fluidez en su lengua materna, por lo que navegar por
los sitios Web en inglés supone un mayor esfuerzo cognitivo. Asi, los sitios
disefiados en la segunda lengua pueden presentar a los consumidores bilingiies
una tarea que requiera un mayor esfuerzo en relacién con los sitios disefiados en
la lengua materna.

Ademas del idioma, otros factores pueden afectar al esfuerzo cognitivo que
entrafia la transformacién del sitio Web, como por ejemplo, factores tales como
la coherencia de los graficos Web con el texto. Si el lenguaje y el disefio del sitio
no facilitan la navegacidn, esto podria afectar a todas las estrategias de
comunicacion marketing online (Peracchio y Meyers-Levy, 1997).

La traduccion desde la segunda lengua a la lengua materna se facilita con la
presencia de imdgenes relacionadas. No obstante, las imdgenes ayudan o
dificultan el procesamiento del lenguaje, dependiendo de su nivel de relacién con
el estimulo textual, pudiendo moderar los efectos predichos en el modelo
jerarquico revisado. Los vinculos conceptuales de la segunda lengua pueden ser
reforzados por una referencia pictorica, lo que facilita la activacion del concepto
representado por la palabra de la segunda lengua (La Heiji et al., 1996). Por lo
tanto, un anuncio emitido en la segunda lengua puede recordarse y entenderse
con la misma fuerza que un anuncio en la primera lengua si las sefiales no
verbales que se proporcionan para facilitar el procesamiento de mensajes estan
contextualizadas. Esta asimetria en el procesamiento puede ser moderada por la
presencia o ausencia de graficos compatibles con el sitio Web (Luna y Peracchio,
2001).

Ademads de las congruencias culturales y graficas, Luna et al. (2003; 2005)
estudiaron la relacién de éstas con la actitud hacia el sitio Web y el producto,
concluyendo que un sitio Web congruente modera el efecto del lenguaje sobre las
variables actitudinales. Una alta congruencia, tanto grafica como cultural, eleva la
valoracion del estimulo en L2 respecto a Li. Su estudio empirico multicultural
mostraba que el factor del disefio del sitio Web también influye en la experiencia
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optima de navegacion, que a su vez esta mediada por la actitud hacia el sitio
Web. De la misma forma, la experiencia de estado de flujo puede llevar al usuario
a unas mayores intenciones de revisita y compra del producto. Este hallazgo es
importante para las empresas que realizan actividad en mercados globales. Si los
sitios Web se disefian de una manera consistente con los publicos objetivos, no
importa que estos estén en un segundo idioma (L2).

El uso de ambas congruencias, tanto cultural como grafica, puede ser entendida
también a través del procesamiento de la informacion, viendo que aunque el
usuario navegue en un idioma que no es el nativo, el disefio del sitio Web
reduciria el esfuerzo cognitivo de la traduccion de la informacion.

La aplicacién mas practica a este descubrimiento es que, segin los datos de
Internet World Stats (2010), es tan elevado el nimero de usuarios que navegan y
conocen el inglés, ya sea como L1 o L2, que podria ser mds rentable para una
empresa traducir su sitio Web al inglés y aplicar valores de congruencias tanto
culturales como graficas (Luna et al., 2003). Ademas, estos autores puntualizan
algo interesante y es que algunos usuarios podrian considerar el inglés como el
idioma comun de Internet y no responder bien a sitios Web en su idioma nativo,
debido a que ya han adquirido enlaces conceptuales en el otro idioma con
funciones de Internet.

Esta vision de congruencia, tanto cultural como grafica, y la percepcién del inglés
como un idioma comun de Internet, podria relacionarse directamente con el
concepto de usabilidad, como un disefio de los sitios Web con una consistencia
aceptada por todo el publico de la comunidad llamada Internet. En el siguiente
capitulo se responderan a todas estas cuestiones.

2.5. Conclusiones

En el presente capitulo ha quedado demostrada la importancia que la cultura esta
tomando dentro de un creciente mercado internacional. Con la revisién
bibliografica se ha ofrecido una visién amplia de las diferentes posturas a la hora
de analizar la cultura y de como ésta convive con la sociedad y va cambiando,
adaptandose a los elementos del entorno. Siguiendo los estudios de McKracken
(1986), Strauss y Quinn (1997) o Singh (2002) se han confirmado los pasos que se
siguen para una formacion del significado de los objetos en el desarrollo social
totalmente relacionado con la cultura. Por un lado, cuando la gente se enfrenta a
actividades, problemas y retos, se inventan soluciones culturales compartidas
llamadas “estructuras mediadoras”, que pueden ser representadas por artefactos,
simbolos, rutinas y sistemas de interaccion social (Singh, 2002).

Por otro lado, desde la perspectiva de McCracken (1986, 1988) las dos
localizaciones de significado cultural se encuentran en el mundo constituido
culturalmente y en los bienes de consumo. Estos ultimos, a través de la
publicidad y el sistema de la moda, van desarrollando el significado hasta llegar al
consumidor final. Este adquiere el producto orientado por ese significado
culturalmente aceptado que se la ha dado. Esto nos lleva a entender que los
mismos bienes de consumo pueden tener significados diferentes en culturas
diferentes. Es mas, si éstas son diferentes dentro del mercado occidental,
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scuantas diferencias pueden existir a la hora de entender el significado de un
regalo entre una cultura occidental y una oriental?

Es por ello que se creyo6 indispensable analizar modelos de comparacion cross-
cultural, para lo cual se han considerado principalmente las propuestas de Hall
(1959) y de Hofstede (1980). En la primera de ella, el autor expone la importancia
del lenguaje comportamental. Desde esta postura, afirma que se vive en un
mundo de palabras y que se le presta poca atencion a los gestos. Para Hall (1959,
1976), los factores culturales son el contexto, el espacio y el tiempo. Hay autores
que hacen referencia a esta vision de los analisis cross-culturales, sobre todo en el
caso del alto/bajo contexto en el disefio de la publicidad online o estructuras de
los sitios Web (Okazaki y Alonso 2002; Okazaki 2004; 2005; Okazaki et al., 2010°).

La propuesta de Hofstede (1980) nos lleva a su trabajo de interculturalidad para
analizar su visidn de la cultura y sus cinco dimensiones: masculinidad/feminidad,
alto/bajo control de incertidumbre, individualismo/colectivismo, elevada/baja
distancia de poder y orientacion a largo/corto plazo. Frente a otras clasificaciones
interculturales recientes que también persiguen la comparacion entre culturas
(Schwartz, 1992, 1994; House et al., 2004; Minkov, 2007; Nakata, 2009), es la de
Hofstede (1980) la mas utilizada y aplicada como demuestran los trabajos de
Kirkman et al. (2006) y Gong (2009), de ahi que nos hayamos centrado en esta
clasificacion al objeto del posterior trabajo empirico.

Ademas, dentro de la cultura estd el elemento del lenguaje, como componente
simbolico. La importancia de este elemento a la hora de tener éxitos en la
comunicacién en un mercado tan global como es el comercio electronico, ha
quedado demostrado con la revision de la literatura realizada. Siendo el idioma
una las barreras potenciales para la comunicacion intercultural (Barna, 1982),
Luna y Peracchio (1999; 2001; 2002; 2007; 2008) dedicaron sus investigaciones al
procesamiento de la informaciéon en consumidores bilingiies, demostrando las
diferencias existentes entre navegar en la lengua materna (L1) y la segunda lengua
(L2), ademds de ofrecer soluciones para igualar las caracteristicas del
procesamiento de la informacion independientemente de la lengua utilizada.
Todo esto se debe a que hasta que los individuos alcanzan un alto nivel de
dominio en su segundo idioma, se basan en su lengua materna para acceder al
significado y procesar la informacion. El motivo principal de la investigacion de
estos autores fue el crecimiento del mercado multicultural. Los consumidores
bilingiies reciben mdas comunicaciones de marketing que antes y su
procesamiento no es igual si lo hacen en L1 que en L2. Parecen claros los
beneficios de navegar en L1 frente a L2. Ahora bien, un alto nivel de congruencia
entre la imagen y el texto facilita el procesamiento conceptual de los mensajes en
La.

La importancia del idioma dentro de las actuales investigaciones se encuentra,
sobre todo, en el comercio electronico. Se debe entender que muchos de los que
hablan inglés lo hacen como segunda lengua, con lo que los sitios Web deben

3 Okazaki et al. (2010) aplica el concepto de percepciéon de venta blanda (solf-sell) refiriéndose a
aquellas basadas en la imagen y venta dura (hard-sell) a las referidas a la informacién, por lo que
se puede relacionar con el alto/bajo contexto de Hall (1959, 1976)
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disefiarse para que sean entendidos por angloparlantes no nativos. Es tan elevado
el numero de usuarios que navegan y conocen el inglés, ya sea en L1 o L2, que
podria ser mds rentable para una empresa traducir su sitio Web al inglés y aplicar
valores de congruencias tanto culturales como graficos (Luna et al., 2003).

Por lo tanto, se puede concluir que existen unas diferencias culturales que hay
que tener en cuenta a la hora de comercializar productos en un mercado global,
como es Internet. Ademads, el idioma es clave, y ante la traducciéon y la
adaptacién, parece mas rentable ofrecer los sitios Web en los cinco idiomas mas
hablados en el mundo (inglés, chino, espaifiol, japonés y portugués) e invertir en
el disefio del sitio Web para que este sea culturalmente congruente. En el
presente capitulo se ha analizado todo lo relacionado con la cultura,
investigaciones cross-culturales en el mercado tradicional e Internet, asi como los
motivos por los cuales el idioma es tan importante. En el siguiente capitulo se
tratard el disefio de los sitios Web a través del concepto de usabilidad.
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Capitulo 3: Concepto, principios y caracteristicas de la usabilidad en el sitio Web

En el comercio electréonico, tanto B2C (Business to Customer) como B2B
(Business to Business), el sitio Web de la empresa representa la imagen de la
misma en el entorno digital. Es la ventana, el escaparate para atraer a los clientes,
el catdlogo electronico donde poder mostrar los productos. Representa el carro
de la compra y el cierre de la misma. El sitio Web de una empresa actiia como
intermediario con el cliente potencial y su usabilidad es crucial para el éxito de la
misma (Turban y Gehrke, 2000). El comercio electrénico depende de dos
factores claves: de la calidad de la interfaz* y la confianza del consumidor (Roy et
al. 2001; Lee y Turban 2001). Por lo tanto, podria decirse que la usabilidad se ha
convertido en una de las cuestiones mds importantes en el disefio de paginas
Web. Una buena aplicacion de la usabilidad y sus teorias subyacentes parece ser
al menos ttil, si no esencial, para aquellos que desean tener éxito en el comercio
electrénico.

Actualmente, la usabilidad estd siendo tenida en cuenta a la hora de disefiar los
sitios Web. Por esto, estan apareciendo consultores profesionales de usabilidad y
ha aumentado el nimero de estudios académicos sobre el tema (Turbant y
Gehrke, 2000; Kwon et al., 2002; Choi y Kim, 2004). La mayoria del trabajo
académico reciente en este campo se centra en la parte tedrica, mientras que hay
poca investigacion en las caracteristicas especificas de disefio debido a su elevado
coste. Es necesario consolidar lo que ya se conoce acerca de las teorias que
subyacen con una nueva mentalidad, llevando las teorias de la usabilidad en sitios
Web al dominio publico para que puedan ser desarrolladas con rigor y para
incrementar la conciencia de su importancia para las empresas.

Hay estudios que demuestran que “lo que quieren” los clientes suele ser diferente
a “lo que los expertos creen que quieren” (Turban y Gehrke 2000). Los estudios se
basan en un enfoque pragmatico. Los disefiadores estdn capacitados para disefiar
y normalmente no tienen formacién para entender las relaciones de consumo, la
comercializacién y otros asuntos muy importantes relacionados con el trato con
el cliente. Igualmente, los directivos de marketing de las empresas a menudo no
tienen formacion en temas relacionadas con el diseflo. Muchas veces en el disefio
de un sitio Web usable los directivos creen necesario un compromiso real de la
organizacion, compromiso que podria solo venir de la alta direcciéon. La mayoria
de los diseiiadores y directores de disefio apoyan esa idea. Sin embargo, pocos
saben como ensenar a sus compaferos sobre la importancia que la usabilidad
tiene en el disefio del sitio Web (Walker, 2004).

En este capitulo se analizaran los principios y caracteristicas de la usabilidad,
partiendo del modelo conceptual de Preece et al. (2002) y analizando cinco
puntos de vista sobre cémo tratar el concepto de usabilidad: (1) Shackel (1991), (2)
Nielsen (1993; 2000a), (3) ISO 9241-11, (4)ISO/IEC 9126 y (5) Cobo (2009).
Seguidamente, tomando como base las investigaciones de Alva (2005), se
analizarda el proceso de evaluacion de la usabilidad que se puede dividir en
métodos (inspeccidn, indagacion o empirico), técnicas y herramientas.

# La interfaz de usuario es el medio con que el usuario puede comunicarse con una mdquina, un equipo o una computadora,
y comprende todos los puntos de contacto entre el usuario y el equipo, normalmente suelen ser fdciles de entender y fdciles de
accionar.
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Una vez acabada la revision conceptual y metodoldgica, se pasara al andlisis de la
usabilidad aplicada a los sitios Web. Se analizaran primero los elementos
importantes en Internet, para terminar con el disefio (Nielsen, 1999) y la compra
online (Miani, 2004).

Asimismo, debido a que esta investigacidon esta centrada en aspectos culturales,
se analizara el concepto de usabilidad cultural o culturabilidad (Barber y Badre,
1998), que seria la perspectiva de la usabilidad tomando como dimension
principal la cultura. Se finalizara el capitulo con diferentes propuestas sobre este
nuevo concepto.

3.1. Principios y caracteristicas de la usabilidad

La disciplina de la usabilidad, dentro del campo del desarrollo del los sitios Web,
estudia la forma de su disefio para que los usuarios puedan interactuar con ellos
de manera mas facil, cdmoda e intuitiva. Este disefio debe estar centrado en el
usuario, por y para €l (Hassan, 2002).

De la misma forma, guarda una relacién directa con la facilidad con que
cualquiera pueda navegar por un sitio y alcanzar los objetivos que se ha
propuesto. En la figura 3.1. se muestra las metas de la usabilidad y de la
experiencia del usuario segin Preece et al. (2002).

Figura 3.1. Metas de la usabilidad
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Disfrutable Facil de Benéfico

. Uso eficaz
memaorizar.
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Facil de

Uso seguro
aprender

Entretenido Comprensivo

b

f Buena |
|I®l
- Estéticamente
Practico. .
placentero
Motivante

Fuente: Preece et al. (2002)
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La amplitud del mapa de concepto propuesto por estos autores servira para
delimitar los criterios de medicidn en esta tesis doctoral. Se puede apreciar que el
circulo interior mas proximo al concepto de usabilidad se centra en las
caracteristicas del instrumento, como podria ser el caso del disefio de un sitio
Web. El circulo exterior tiene en cuenta la visién subjetiva del usuario, con sus
elementos cognitivos, afectivos y conativos. De la misma forma, podria verse el
circulo interior como una aproximacion al modelo de Nielsen (1993), usabilidad
como calidad del producto, y el exterior al modelo de Spinuzzi (1999), usabilidad
contextual con una vision mas humanista, ambos se explicardan en apartados
posteriores.

Continuando con el analisis de la usabilidad, en la tabla 3.1. se ofrecen varias
definiciones de la misma para una mejor aproximacion al término.

Tabla 3.1. Definiciones de usabilidad

Definicion Autor
La usabilidad de un sistema es la capacidad de ser utilizado por los

seres humanos facilmente y con eficacia. Shackel (1991)

Disciplina que estudia la forma de disefiar un sitio Web para que los
2 usuarios puedan interactuar con ellos de la forma mas facil, cdmoda
e intuitiva posible.

Hassan (2002)

La usabilidad se refiere a la capacidad de un software o sistema

interactivo de ser comprendido, entendido, usado facilmente y
atractivo para un usuario, en condiciones especificas de uso.
También es al efectividad, eficiencia y satisfaccidon con la que un
producto permite alcanzar sus objetivos especificos

La usabilidad es un atributo relacionado con la facilidad de uso. Mds
especificamente, se refiere a la rapidez con que se puede aprender a
utilizar algo, la eficiencia al utilizarlo, cuan memorable es, cudl es su
grado de propension al error, y cudnto le gusta al usuario. Si una
caracteristica no se puede utilizar o no se utiliza, es como si no
existiera.

La extension para la que un producto puede ser usado por usuarios
especificos, para logar metas especificas con efectividad, eficacia y
satisfaccion en un contexto de uso especifico.

Conjunto de atributos de software que se sostienen en el esfuerzo
necesitado para el uso y en la valoracion individual del tal uso por un
conjunto de usuarios declarados o implicados.

Moner-Cano y
Sabaté-Alsina,

(2007)

Nielsen y
Loranger

(2007)

ISO/DIS 9241-
11 (Guidance
on Usability)

ISO/IEC 9126
(Software
Product
Evaluation -
Quality
Characteristics
and Guidelines
for the User),

Fuente: Elaboracién propia

El analisis y aplicaciéon de la usabilidad debe especificarse cuantitativamente, ya
que ésta se considera cada vez mas como parte del proceso de desarrollo de un
producto. Tomando como referencia los estudios realizados por Keinonen (1998)
y Cobo (2009) se analizaran cinco perspectivas de la usabilidad: (1) Shackel (1991),
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(2) Nielsen (1993; 2000a), (3) ISO 9241-11 (Serco, 2000), (4) ISO/IEC 9126 (Alva,
2005) y (5) Cobo (2009). Estas perspectivas seran tenidas en cuenta para la
metodologia de nuestra investigacion empirica.

3.1.1. Usabilidad seguin Shackel

Shackel (1991) basa su modelo en la percepcién del producto, donde la aceptacion
es el nivel mas alto de esta estructura, con los elementos de utilidad, aplicacion
préctica, agrado y costes (vése tabla 3.2.).

Tabla 3.2. Elementos de la usabilidad segun Shackel (1991)

Concepto Definicion

Armonia entre las necesidades del usuario y la usabilidad del

Utilidad
producto.

Capacidad del sistema para ser utilizado por los seres humanos

Aplicacion practica g .
P P facilmente y con eficacia.

Agrado Evaluaciones afectivas

Se incluye tanto su valor como las consecuencias sociales de su

Costes J,
aceptacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Shackel (1991)

Este autor incluye el concepto de utilidad en el contexto de la aceptacion,
planteando que la evaluacion es subjetiva y que para una aceptacion practica se
deberian tener en cuenta los siguientes elementos:

1. Eficacia: Desempefio en relacién con el cumplimiento de las tareas
durante la interaccion, en términos de celeridad y de errores.

2. Aprendizaje: Relacion del funcionamiento al entretenimiento y a la
frecuencia de uso, es decir, el tiempo que requiere un usuario
principiante para aprender a utilizar el sistema con un entrenamiento
especifico.

Flexibilidad: Adaptacidn de las tareas a los ambientes diferentes.

4. Actitud: Niveles aceptables de costes humanos en términos de
cansancio, molestia, frustraciény esfuerzo personal.

La figura 3.2. resume la relaciéon entre los conceptos relacionados con la
usabilidad sugeridos por Shackel (1991).
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Figura 3.2. Conceptos relacionados con usabilidad

Aceptacion
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< Celeridad

Errores

Utilidad
Tlempo de
aprender
Aprendizaje
Retenmon
Flexibilidad

Fuente: Shackel, 1991

3.1.2. Usabilidad segtin J. Nielsen

Nielsen (1993, 2000a) considera que los conceptos usabilidad y utilidad del sitio
Web condicionan su aceptacion, estando la primera relacionada con el hecho de
que los usuarios puedan utilizar esa funcionalidad, y la segunda mas con la
funcionalidad del sistema (véase figura 3.3.).

Desde la vision de Jakob Nielsen, la usabilidad se define en términos de cinco

atributos:

aprendizaje, eficiencia, memorizacion, prevencion de errores y

satisfaccidn subjetiva (Nielsen, 1993; Nielsen y Landauer, 1993; Nielsen, 2003):

Aprendizaje, significa que los nuevos usuarios deberian aprender
facilmente a usar el sistema (Nielsen y Coyne, 2001).

Eficiencia, se refiere a que el sistema debera ser eficiente para su
uso cuando el usuario ha aprendido a usarlo.

Memorizacién (retencion), se refiere a que el sistema debera ser
facil de recordar incluso después de algun periodo sin utilizarlo.

Prevencion de errores, hace referencia a que hay que tener en
cuenta el tipo de errores que comete el usuario, como de
importantes son en el proceso de compra y deben solucionarse por
¢l mismo durante la visita al sitio Web (Hassan-Montero et al,
2004).
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= Satisfaccién (agrado), referido a un sitio Web placentero que debe
dejar una experiencia positiva después de su visita (Nielsen y
Norman, 2000).

Figura 3.3. Elementos relacionados con la aceptacién de un sistema

Provecho

Comptatibilidad
Aceptabilidad |
Socnal ELIGEL]

Fuente: Nielsen (1993)

3.1.3. Usabilidad seguin la Organizacion Internacional para la
Estandarizacién

La Organizaciéon Internacional para la Estandarizacion (ISO) establece dos
definiciones de usabilidad ISO-9126 e 1SO-9241-11 (Cobo, 2005).

3.1.3.1. Usabilidad segun ISO/IEC 9126

Segun el estandar ISO/IEC 9126 (Software Product Evaluation - Quality
Characteristics and Guidelines for the User), la usabilidad es un atributo para ser
usado facilmente. Esto corresponde a la definicidon de usabilidad como parte de la
calidad del software, siendo ésta definida por el estdndar como: “un conjunto de
atributos de software que se sostienen en el esfuerzo necesitado para el uso y en la
valoracion individual del tal uso por un conjunto de usuarios declarados o
implicados”. Esto esta relacionado con la capacidad del producto para ser
entendido, aprendido, usando y atractivo para el usuario, cuando es utilizado
bajo condiciones especificas.
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Desde esta perspectiva, la usabilidad es analizada bajo las dimensiones de
comprensibilidad, aprendizaje, operatividad, atractivo y complacencia, tal y como
se muestra en la tabla 3.3.

Tabla 3.3. Dimensiones de la usabilidad segun ISO 9126

Dimension Definicion

Capacidad del producto software para permitir al usuario entender si el
Comprensibilidad software es adecuado, y como puede ser usado para tareas y condiciones
de uso particulares.

Referido a la capacidad del producto software para permitir a los

Aprendizaje . .
usuarios aprender a usar sus aplicaciones.

Capacidad del producto software para permitir al usuario operarlo y
controlarlo. Aspectos de conformidad, mutabilidad, adaptabilidad e
instalacion pueden afectar a la operatividad. También este atributo

Operatividad corresponde a la tolerancia de error, y la conformidad con las
expectativas del usuario. En un sistema, sobre el que opera un usuario, la
combinacion de funcionalidad, confiabilidad, usabilidad y eficiencia
pueden ser medidas externamente por la calidad de uso.

Capacidad del producto software para ser atractivo al usuario. Estd
referido a los atributos del software pensados para hacer el software mas
atractivo al usuario, tal como el uso del color y la naturaleza del disefio
grafico.

Atractivo

Capacidad del producto software para adherirse a estdndares,
convenciones, guias de estilo o regulaciones relacionadas con la

usabilidad.

Conformidad a
estandares y pautas

Fuente: Alva (2005)

En la figura 3.4. se muestran ademas los factores claves de calidad de acuerdo con
la ISO 9126 y la inclusion de la usabilidad como factor de calidad.

Figura 3.4. La usabilidad como atributo de la calidad del software de acuerdo con
ISO/IEC 9126

Funcionalidad

Usabilidad
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Figura 3.4. La usabilidad como atributo de la calidad del software de acuerdo con
ISO/IEC 9126

Funcionalidad ;Estan las funciones requeridas disponibles en el software?
Confiabilidad +Se puede confiar en este software?

Usabilidad +Es el software facil de usar?

Eficiencia :Cémo de eficiente es el software?

Mantenimiento ;Cémo de facil es modificar el software?

Portabilidad :Como de facil es transferir el software a otro ambiente?

Fuente: Alva (2005)

3.1.3.2. Usabilidad segun ISO 9241-11

ISO/IEC 9241 (Parte 11) define la usabilidad como: “el rango en el cual un
producto puede ser usado por usuarios especificos para alcanzar ciertas metas
especificas con efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto de uso
especifico.”

La definicién anterior se centra especialmente en identificar el contexto de uso,
especificar los requerimientos de la tarea a realizar y evaluar la calidad del uso.
En su apartado 11, habla de los requisitos con que debe contar el producto y los
procesos de su evaluacidn, haciendo de la usabilidad un concepto muy general
que permite aplicarlo a un uso amplio que va mas alla de las tecnologias de la
informacion (véase la tabla 3.4.).

La diferencia principal de esta definicion frente a la 9126 es que la primera presta
especial atencion al concepto de usabilidad delimitado por la calidad del uso en
su contexto especifico, entendiendo ésta como la capacidad que tenga o no la
aplicacion tecnoldgica o producto de satisfacer las necesidades de un usuario en
un contexto de trabajo determinado (Bevan, 1999).

En la tabla siguiente se muestran las dimensiones de la usabilidad segun este
punto de vista:

Tabla 3.4. Dimensiones de la usabilidad segun ISO 9241-11

Dimension Definicion
Definido en términos de la exactitud y completitud con que usuarios

Eficacia , p . .
especificos pueden logar metas especificas en ambientes particulares.

Referido a los recursos gastados en relacion con la precisidon y completitud de

Eficiencia . . .
la meta lograda, es decir, recursos de tiempo, financieros y humanos.

Evalta el confort o comodidad y la aceptabilidad del trabajo del sistema para

Satisfaccion .
sus usuarios y otras personas afectadas por su uso.

Fuente: International Organization for Standarization
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Estas dimensiones se pueden clasificar en dos tipos de atributos (Hassan-
Montero et al, 2004):

= Atributos cuantificables de forma objetiva: Como son la eficacia o
numero de errores cometidos por el usuario durante la realizacion
de una tarea, y eficiencia o tiempo empleado por el usuario para la
consecucion de una tarea.

= Atributos cuantificables de forma subjetiva: Como es la satisfaccion
de uso, medible a través de la interrogacion al usuario y que tiene
una estrecha relacidon con el concepto de Usabilidad Percibida

3.1.4. Usabilidad seguin Cobo (2009)

Partiendo de la usabilidad definida por la norma ISO 9241-1 y complementada
por elementos tomados de Nielsen (1993) y Shackel (1991), Cobo (2009) presenta
el siguiente mapa conceptual de las cualidades de la usabilidad (Figura 3.5).

Basa la usabilidad en tres elementos principales: eficacia, eficiencia y satisfaccion,
al igual que hace la ISO 9241-11. La eficacia la condiciona al soporte de
navegacion, basado sobre todo en el disefio, y al control de uso (véase la tabla
3.5.). La eficiencia esta relacionada con los contenidos y el rendimiento (véase la
tabla 3.6.). Por dltimo, la satisfaccion se relaciona con el agrado de uso y facilidad
de aprendizaje (véase la tabla 3.7.).
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Figura 3.5. Mapa conceptual de las cualidades de la usabilidad.
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Fuente: Cobo (2009)

Tabla 3.5. La eficacia y sus cualidades segun Cobo (2009)

Eficacia

Relaciéon con que las metas son alcanzadas, considerando aspectos como el control del sistema
y exactitud con que se completan las tareas

Soporte de navegacion

Valoracion que hace el usuario de las herramientas, medios, materiales, dispositivos con que
cuentan el sistema para poder navegar, visualizar y encontrar los contenidos del sitio,
determinando si estos elementos le permiten lograr los objetivos deseados en su interaccion
con el sistema
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Tabla 3.5. La eficacia y sus cualidades segun Cobo (2009)

Calidad que permite que la informacion sea encontrada, localizada y
recuperada facilmente. Intervienen los motores e indices de busqueda y

Findability los medios de que disponga el sitio Web para encontrar informacion
dentro de éste; buscadores locales, indice alfabético de los contenidos, etc.
(Hassan, 2002)

Relacionada con lo facil que sea navegar por el sitio Web. En este contexto
se suele incluir que sea facil de volver a la pagina de inicio, que le mapa

Navegabilidad L . . . . .
del sitio siempre esté presente, evitar largas paginas con excesivo espacio
en blanco o que ninguna informacién esté a mas de dos clicks.

Permite que la informacion sea facil de encontrar y provea informacién en
e, formatos visuales que resulten faciles de asimilar y de utilizar. Permite
Visualizacion

ayudar a las personas a formar una imagen mental de un espacio
informativo.

Control de uso

Sensacidn percibida por el usuario de tener el control en la interaccion. Grado en que éste
siente que es quién obra y toma las decisiones durante la interaccidn. Se hace preciso facilitar
buenos mensajes de error, ser preciso, crear disefios que eviten los errores mds comunes, etc.

Cuando se analiza el rendimiento de un sistema se toma en cuenta un
indice que se ha denominado “la tasa de error”, que permite conocer la
cantidad de interacciones incompletas o incorrectas que se producen
entre el usuario y el sistema.

Mensaje de error

Flexibilidad Hace referencia a la variedad de posibilidades con que el usuario y el
(Adaptabilidad) sistema pueden intercambiar informacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cobo (2009:174 - 177)

Tabla 3.6. La eficiencia y sus cualidades segun Cobo (2009)

Eficiencia

Determinada por el nimero de pasos que el usuario debe completar para conseguir la tarea
deseada. Tiene relacidn directa con el nivel de efectividad alcanzado, considerando los recursos
de tiempo, dinero y concentracion implicados

Contenidos

Se refiere a los mensajes que transmite el medio, valorados tanto desde su entendimiento como
desde la claridad con que son presentados, siempre desde la perspectiva del usuario

Simplicidad La claridad de los contenidos en cualquier sistema se vera determinada
por la simplicidad del disefio con que estos se presentan. Para ello se
sugiere considerar que la interfaz ha de ser simple, facil de aprender y
usar, con funcionalidades accesibles y bien definidas.

Metaforas Emular las actividades del mundo real en el interfaz puede convertirse
en una poderosa estrategia de diseflo para ayudar a comprender un
sistema. Una forma de sobrellevar la complejidad de un sistema es
utilizar metdforas intuitivas; interfaces que al usuario le resulten
familiares, que les permitan entender y aprender facilmente a
interactuar con una determinada tecnologia.

Rendimiento (Throughtput)
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Tabla 3.6. La eficiencia y sus cualidades segtiin Cobo (2009)

Valoracion del grado de cumplimiento que alcanza el sistema en la ejecucion de las tareas,
considerando los costes (tiempo y esfuerzo) comprometidos para conseguir la tarea deseada

Se ha convertido en uno de los elementos determinantes a la hora de
decidir qué producto comprar. El tiempo es valioso y los usuarios no
quieren leer manuales y quieren gastar su tiempo en alcanzar las tareas
deseadas.

Facilidad de uso

Existe una relacion entre la eficiencia y los costes requeridos para ello
Costes requeridos como son el tiempo invertido para realizar la tarea, recursos y equipos
utilizados y el entrenamiento requerido por los usuarios.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cobo (2009:177 - 179)

Tabla 3.7. La satisfaccién y sus cualidades segin Cobo (2009)

Satisfaccion

Se entiende como una medida de la comodidad, aceptabilidad, confianza y actitud positiva
generada por el usuario hacia el sistema

Agrado de Uso

Grado de cercania con que le usuario valora el sistema. Determinado por el gusto y seduccion
que éste genera en el usuario

Facilidad de aprendizaje

Se refiera a la facilidad con la que nuevos usuarios pueden conseguir una interaccion efectiva

con un sistema. Esta relacionada con la predictibilidad de su estructura y contenidos. Busca

facilitar la aplicacion de los conocimientos adquiridos previamente por el usuario en nuevas
tareas, permitiendo un aprendizaje mas rapido

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cobo (2009: 177 - 181)

3.2. Proceso de evaluacion de la usabilidad

El proceso de evaluacion de productos software puede ser descrito de acuerdo al
modelo de evaluacién mostrado en la figura 3.6. (Alva, 2005). En la fase del
disefio algunas herramientas de evaluacion, que estan basadas en diferentes
métodos y técnicas, pueden ser utilizadas para fijar y evaluar el producto. La
seleccion del método y técnica de evaluacion dependera de los requisitos
generales relacionados con el proposito de la misma, y estos requisitos pueden
ser derivados de la demanda de los usuarios, las tareas realizadas con el producto
software y el estado de la técnica.

La evaluacion de la usabilidad es un proceso para producir una medida de la
facilidad de uso. En la evaluacién, hay un objeto que esta siendo evaluado y un
proceso a través del cual uno o mas atributos son juzgados o se les da un valor
(Karat, 1997). Alguno de los métodos de evaluacién pueden requerir un completo
laboratorio de usabilidad y otros pueden lograrse con poco mas que una
interaccién semi-formal entre el grupo de desarrollo y en los usuarios. Incluso
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con una inversion relativamente pequefa en métodos de usabilidad puede
obtenerse una mejora significativa de un sistema de software (Nielsen, 1990).

Figura 3.6. Proceso de evaluacién de la usabilidad para los productos software

Producto

(Fase n)

Mtdos, herramientas

y técnicas de A [ Eval .. \ Criterios de
" J valuacion
Evaluacion. -

Evaluacion

Producto

(Fase n+1)

Fuente: Alva (2005)

Analizando lo anterior, podemos establecer los siguientes propdsitos de la
evaluacion de la usabilidad (Alva, 2005):

1. Proporcionar retroalimentacion para mejorar el disefo.

2. Valorar qué objetivos de usuarios y organizaciones estan siendo
logrados.

3. Monitorizar el uso de productos o sistemas a largo plazo.

Una vez presentados los métodos de evaluacidon de la usabilidad en el apartado
anterior, a continuacion se presentaran las técnicas y herramientas en las que se
apoyan estos métodos. En la figura 3.7. se muestra un esquema del proceso de
evaluacion.
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Figura 3.7. Esquema del proceso de evaluacion
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Alva (2005)

3.2.1. Métodos de evaluacion de la usabilidad

Los métodos de evaluacion pueden clasificarse en 3 grupos: métodos de
inspeccién, métodos de indagacion y métodos empiricos (véase tabla 3.8).

Los métodos de inspeccion se definen, siguiendo a Mack y Nielsen (1994) y
Nielsen y Guerrilla (1994), como un conjunto de métodos en los que una serie de
evaluadores inspeccionan y examinan los principios relacionados con Ila
usabilidad de un software o sitio Web.

Los métodos de indagacidon (inquiry methods), buscan la identificacién de
requisitos tanto del usuario como del producto, en una etapa temprana del
proceso de desarrollo para satisfacer las necesidades del usuario, el cual
posteriormente podra realizar con eficacia y efectividad las funciones que ese
producto le ofrece. Es decir, permiten descubrir y aprender para generar ideas de
disefio, especialmente para obtener informacion de usabilidad sobre un producto
que se desea producir (Floria, 2000).

Los métodos empiricos, son métodos de evaluacion cldsicos en los que se pide a
un usuario o grupo de usuarios ejecutar un prototipo de funcionamiento, en la
etapa de disefio o con el sistema en uso, y evaluarlo con el objetivo de recolectar
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informacion de los usuarios que no estan involucrados con el disefio para mejorar
la usabilidad de un sistema (Holleran, 1991; Dumas y Redish, 1993).

Tabla 3.8. Resumen de los métodos de evaluaciéon de usabilidad.

Evaluacion Heuristica

Nielsen (1990)

Nielsen y Guerrilla (1994)
Nielsen y Mack (1994)
Desurvire et al. (1994)
Mack y Nielsen (1994)

Recorrido Cognitivo

Nielsen (1990)

Nielsen (1994)

Nlelsen y Guerrilla (1994)
Mack y Nielsen (1993)

Método de Recorrido cognitivo Lewis y Rieman (1993)
evaluacion de (Cognitive walkthrough) Polson et al. (1992)
nspeccion Evaluacién formal Lindroth y Nilsson (2000)
Recorrido pluralista Bias (1991)
(Pluralistic walkthrough) Preece (1999)
Inspeccion de caracteristicas Bell (1992)
Inspeccién de consistencia Wixon et al. (1994)
., , Wixon et al. (1994)
Inspeccion de estandares .
Nielsen (1995)
Niel
Inspeccion de guias de comprobacion fesen (1,994)
Mack y Nielsen (1994)
Hugh y Holtzblatt (1995)
Indagacién contextual Hugh y Holtzblatt (1997)
Emmus (1
Métodos de (1999)
indagacion Indagacion por grupos Nielsen (1993)

Indagacién individual

Nielsen (1993)

Indagacioén participativa

Alva (2005)

Métodos empiricos

Evaluacion experimental

Falguera y Guevara (2002)

Evaluacion observacional

Nielsen (1993)
Dumas y Redish (1993)

Evaluacién del desempefio

Dumas y Redish (1993)

Fuente: Evaluacion propia a partir de Nielsen (1993), Alva (2005) y Cobo (2009)

A continuaciéon se van a analizar cada uno de estos métodos con mayor

profundidad.

3.2.1.1. Métodos de evaluacion de inspeccion

Estos métodos estan basados en tener evaluadores que inspeccionen o examinen
los principios relacionados con la usabilidad. No requieren una extensa

141



Modelizacion del comportamiento del consumidor online. El papel moderador de la
cultura, el diseiio web y el idioma

preparacion o experiencia del evaluador y pueden ser aplicados e integrados en el
proceso de desarrollo. Los evaluadores pueden ser, entre otros, especialistas en
usabilidad, asesores del desarrollo del software con experiencia en determinados
estilos de interfaces persona-ordenador o usuarios finales con conocimientos
sobre las tareas.

a) Método de evaluacién heuristica

Este método de inspeccion fue desarrollado por Nielsen (Nielsen, 1990, 1994;
Nielsen y Mack, 1994) como una manera para probar interfaces de una manera
rapida y economica. Puede definirse como la inspeccion sistemdtica de usabilidad
de un disefo de la interfaz de usuario. Un especialista en usabilidad juzga si cada
elemento de una interfaz de usuario sigue los principios de usabilidad
establecidos (Mack y Nielsen, 1994). La meta de la evaluacion heuristica es
encontrar los problemas de usabilidad en el disefio de la interfaz de usuario para
que estos puedan ser atendidos como parte de un proceso de disefio iterativo. Es
un método de evaluacion discontinuo, ampliamente aceptado para diagnosticar
problemas potenciales de usabilidad en la interfaz del usuario. Puede ser aplicado
a diferentes etapas del ciclo de desarrollo, proporcionando un buen porcentaje de
problemas de usabilidad.

b) Recorrido cognitivo (Cognitive Walkthrough)

El método de recorrido cognitivo (Lewis y Rieman, 1993; Polson et al., 1992)
combina recorrido de software con un modelo cognitivo de aprendizaje por
exploracion. Es un método de revision donde los evaluadores especialistas
construyen los escenarios de una tarea de una especificacion o prototipo inicial y
después asumen el rol de usuario trabajando con esa interfaz. Actian como si
ésta estuviera realmente construida y ellos estuvieran trabajando con las tareas.
Cada paso seguido es escrutado. El recorrido cognitivo permite evaluar la
facilidad de aprendizaje a través de prototipos del sistema, haciendo posible
evaluar el software en las etapas iniciales de desarrollo, mientras atn se esta
tomando en cuenta el contexto del uso. Involucra los tres tipos de informacion
contextual: una descripcidn de los usuarios y el conocimiento que ellos poseen,
las descripciones de las tareas que los usuarios realizaran con el sistema y una
lista de acciones correctas que un usuario debe realizar para lograr las tareas con
un prototipo particular. La evaluacion que utiliza el recorrido cognitivo puede ser
ejecutada en los estados iniciales de la etapa de disefio y antes de la puesta en
marcha.

c) Método de inspeccién formal

El método de inspeccion formal de usabilidad adapta la metodologia de
inspeccion del software para la evaluacion de la usabilidad. El método ha sido
disefiado para reducir el tiempo requerido para descubrir defectos en un apretado
ciclo del producto. Es adecuado principalmente en las etapas tempranas ya que el
inspector puede trabajar simplemente con una especificacion o sobre simulacion
en papel (Lindroth y Nilson, 2000). Este método es similar a los métodos de
inspeccion de cddigo, es decir, consiste basicamente en una prueba de validacion
y verificaciéon del cédigo. Adicionalmente considera el procedimiento de
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identificacion y correccion de errores de usabilidad. La figura 3.8. muestra un
esquema del proceso de inspeccion formal.

d) Recorrido pluralista (Pluralistic Walkthrough)

El recorrido pluralista (también llamado revisién de disefio participativo,
Recorrido Centrado en el Usuario, Guiones Graficos o Tabla-topping) es un
meétodo de inspeccion para identificar problemas de usabilidad en un software o
pagina Web con la intencién de crear un interfaz muy facil de usar (Bias, 1991;
Preece, 1999). El método se basa en un grupo de usuarios, desarrolladores y
profesionales de la usabilidad que lo realizan a través de un escenario de trabajo,
discutiendo problemas de usabilidad relacionados con los elementos a tratar. Al
grupo de expertos utilizados se les pide que asuman el papel de los usuarios
tipicos de la prueba. El método es apreciado por su capacidad de ser utilizado en
las primeras etapas de disefio, lo que permite la resolucion de problemas de
usabilidad de forma rapida y temprana en el proceso de disefio. También permite
la deteccién de un mayor numero de problemas de usabilidad que se encuentran
en un momento debido a la interaccion de multiples tipos de participantes
(usuarios, desarrolladores y profesionales de la usabilidad).

Figura 3.8. Fases de la inspeccién formal

Constitucién del equipo

Asignacién de funciones.

Distribucién de la documentacion.

Inspeccion del disefio.

Realizacién de una reunidn formal.

Fijaciény priorizacidn de defectos.

Fuente: Alva (2005)
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En la tabla 3.9. se pueden ver las cinco caracteristicas del recorrido pluralista

Tabla 3.9. Caracteristicas del recorrido pluralista

Incluye tres tipos de participantes: usuarios, desarrolladores y expertos en usabilidad.

El sistema de presentacién con panales impresos y presentados en el mismo orden en que
deberan aparecer en el sistema.

Todos los participantes toman el rol de usuario del sistema.
Los participantes escriben las acciones que ellos haran para completar la tarea dada.

El grupo discute las soluciones que ellos han finalizado. Los usuarios hablan primero y, s6lo
después, los desarrolladores y los expertos de usabilidad ofrecen sus opiniones.

Fuente: Bias (1991)

e) Método de inspeccidon de caracteristicas

Este método tiene como objetivo averiguar si las caracteristicas de un sistema
satisfacen las necesidades y exigencias del usuario (Bell, 1992; Alva, 2005). Se
utiliza principalmente en las etapas medias de desarrollo. Se identifica como un
procedimiento adyacente a otros métodos de evaluacion de usabilidad debido a
que se verifica no solo la usabilidad del interfaz, sino también en beneficio de la
funcion (Mack y Nielsen, 1994).

f) Método de inspeccién de consistencia

Este método es muy utilizado cuando los disefiadores de distintos sistemas que
componen un paquete inspeccionan la interfaz de uno nuevo con el propésito de
garantizar la consistencia de todo el paquete (Wixon et al.,, 1994). Es uno de los
referentes de la historia de las inspecciones y revisiones de disefio, cuyo objetivo
es identificar el grado de consistencia de los componentes de un sistema
informatico teniendo en cuenta las restricciones consideradas en el plan de
desarrollo.

g) Método de inspeccién de estdndares

En este método un profesional en usabilidad con amplios conocimientos de los
estandares de la interfaz de usuario analiza los elementos del sistema para
verificar que la interfaz de usuario en evaluacion esta en consonancia con los
patrones en los estandares industriales (Wixon et al., 1994; Nielsen, 1995). La
inspeccion de estandares debe ser ejecutada por un experto en el estandar,
preferentemente alguien representativo de la compaiia productora, en un
determinado entorno y considerando los estandares nacionales de seguridad e
higiene. En algunos casos podria ser necesario que la inspeccion fuera realizada
por un miembro de la organizacion de estandares del pais en cuestion (Alva,
2005).

h) Método de inspeccion de guias de comprobacion.

Las guias de comprobacion ayudan a asegurar que la usabilidad sea considerada
en un disefio. Normalmente, las listas de control son usadas en conjuncién con
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un método de inspeccidn de usabilidad. Las listas de control dan a los inspectores
una base por la cual comparar el sistema (Nielsen y Guerrilla, 1994). El método de
inspeccion de guias de comprobacion verifica la conformidad entre la interfaz
propuesta y una lista general de guias de usabilidad preestablecida. Dicha lista
puede poseer una cantidad muy extensa de reglas, por lo que se requerira de
buenos especialistas. Es considerado un método hibrido compuesto por
caracteristicas de evaluacion heuristicas y de evaluaciéon centrada en estandares.

3.2.1.2. Métodos de indagacion

Los métodos de indagacién permiten descubrir y aprender para generar ideas de
disefo, especialmente para obtener informacion de usabilidad sobre un sistema.
Se han definido tradicionalmente como métodos contextuales, mediante los
cuales se pueden lograr diversas formas de aproximacion al usuario, ya que las
fuentes de informacion bdsicas para dar comienzo al proceso de disefio del
producto se encuentran en el entorno del usuario.

a) Indagacién contextual

Método de andlisis e investigacién basado en un proceso de descubriento y
aprendizaje que sintetiza aspectos de investigacion de contexto y etnograficos.
Fue propuesto por Hug y Holtzblatt (1995) y consiste en entrevistar a personas en
su propio lugar de trabajo mientras ellos ejecutan sus tareas reales. Este método
involucra equipos de disenadores conduciendo simultdneamente entrevistas
respecto al producto en cuestion.

Contiene dos variantes:

= Método de aproximacion contextual propiamente dicho
(Contextual Inquiry), basado en entrevista de campo.

= Método de aproximacion etnografica, llamado también estudio
etnografico y observaciéon de campo (Etnographic Study/Field
Observation), que consiste en la observacién del usuario y su
interaccion con el sistema en su entorno habitual, prescindiendo de
las ventajas del laboratorio a la hora de captar y registrar los datos.

b) Indagacién por grupos

En este método, si bien los integrantes han de ser usuarios representativos del
producto sometido a estudio y, por tanto, integrantes de un contexto, durante la
sesion no se encuentran en dicho contexto. Aun asi, van a ser sus experiencias e
impresiones del mismo y sus propios relaciones personales las que conducidas
por un moderador de manera formal y estructurada van a proporcionar datos y
generar ideas (Nielsen, 1993).

c¢) Indagacién Individual

Aunque representan diferentes estructuras y procedimientos, el factor comun de
este método es la formulacion de preguntas efectivas (Nielsen, 1993). Las técnicas
utilizadas en este método para la coleccién de informacion mas comunes son:

= Encuestas.
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= Entrevistas personales.

d) Indagacién Participativa

Se utiliza para incluir participantes remotos en la evaluacion, con el objetivo de
probar un sistema y donde la distancia no debe suponer un obstaculo. Es un
método rentable para identificar problemas de usabilidad en productos
prototipo. Anima al equipo de disefio y a usuarios a colaborar para identificar
problemas de usabilidad y soluciones. Proporciona informacion cualitativa sobre
las dificultades de la experiencia del usuario cuando intenta completar tareas y
otros elementos de la interfaz que dan origen a problemas (Alva, 2005).

3.2.1.3. Métodos empiricos

Con estos, se busca evaluar un prototipo en funcionamiento, en la etapa de
disefio o con un sistema en uso. Se pretende recolectar informacion de los
usuarios que no estén involucrados con el disefio de los sistemas para mejorar su
usabilidad (Dumas y Redish, 1993).

Existen dos formas basicas (Nielsen, 1993):

1. Probar el interfaz casi terminado para verificar si las metas de
usabilidad han sido logradas. Este tipo de prueba implica hacer
medicidn de caracter cuantitativo.

2. Evaluacion formativa de un sistema que todavia esta disefidandose para
ver qué aspectos de la interfaz trabajan y cudles causan problemas de
usabilidad. Esta prueba es mejor hacerla usando métodos cualitativos.

a) Método de evaluacién experimental

Los métodos experimentales tratan con datos observados de usuarios reales en el
desarrollo de tareas con artefactos fisicos en evaluacidn. Estos artefactos incluyen
escenarios sobre papel, caricaturas, prototipos computacionales, etc. (Falguera y
Guevara, 2002). Mediante los mismos se disefian experimentos con la
formulacion de una hipdtesis e hipdtesis alternativas y se evaltia como el usuario
percibe, por ejemplo, una interfaz en particular. Requiere que tanto
desarrolladores como usuarios estén en permanente contacto y se prueben
aspectos especificos del software. Los métodos de evaluacion experimental van
desde la simple observacion de las acciones del usuario hasta los experimentos de
largo tiempo con un disefio experimental detallado que tiene lugar en
laboratorios de observacion o campos de estudio (Alva, 2005).

b) Método de evaluacién observacional

Los métodos observacionales consisten en visitar a los usuarios mientras estan
realizando su trabajo, de manera que no interfiramos en su tarea. El objetivo es
que el observador tome notas de lo que ve y que parezca invisible para que los
usuarios trabajen de la misma forma en la que siempre lo hacen. En determinadas
ocasiones se puede interrumpir al usuario para hacerle preguntas acerca de las
actividades que lleva a cabo, con el fin de comprenderlas, si bien debe hacerse lo
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menos posible. Se requieren tres o mas usuarios y su desventaja es que el
investigador no tiene ningtn control sobre el proceso (Nielsen, 1993).

¢) Método de evaluacion del desempefio

La medida del desempefio es un método en el que el usuario ejecuta tareas
predefinidas en un ambiente de laboratorio controlado para obtener datos
cuantitativos. Los resultados pueden ser usados para certificar que el sistema o
artefacto Web satisface ciertas metas de usabilidad, o para comparar diferentes
productos o sitios competitivos ofreciendo objetivos de la usabilidad referente a
la satisfaccion del usuarios (Dumas y Redish, 1993).

3.2.1.4. Resumen métodos de evaluacion estudiados

En la tabla 3.10. se muestra el resumen de los métodos para la evaluacion de la
usabilidad que proporcionan una referencia para poder discutir las técnicas y

herramientas utilizas para la evaluacion de la usabilidad en esta investigacion.

Tabla 3.10. Caracteristicas de los principales métodos de evaluacion de

usabilidad
Particip. . . . .
Métodos del P Tipo de Particip. del Proposito de la
. Medida investigador medida
usuario
Evaluacion No Mixta Verificar principios
heuristica generales de disefio
Prediccion de la
Recorrido conducta del
. .. usuario y problemas
, Cognitivo Cualitativa ..
Métodos de (Cognitive No Predictivo Individual que afectan al
Inspeccion g desempeiio y
Walkthrough) necesidades
cognitivas
Recorrido
luralista Evaluar un producto
(IIJJIura listic Si Grupal desde la perspectiva
del usuario final.
Walkthrough)
Indagacion Cualitativa Individual Comprensién del
contextual Cuantitativa contexto de uso
Métodos de Indagaalon S Cualitativa Grupal Satlsfaccu?n del
indagacién grupa usuario
Indacacion Cualitativa Preferencias y
in di%i dual Cuantitativa Individual satisfaccion del
Interpretativa usuario
Cualitativa ol
Observacional Cuantitativa Individual desempeiio e
interaccion
. Cualitativa . Preferencia
Métodos Experimental Si Cuantitativa Mixta desempeﬁoy
empiricos -
Medida del o .. -
- Cuantitativa Individual Desempefio
desempeiio
Registro de o -
8 Cuantitativa No Desempefio
entrada

Fuente: Alva (2005)
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3.3. Técnicas y herramientas de evaluacion de la

usabilidad

Los métodos de evaluacion de la usabilidad se apoyan en técnicas que ayudan a la
recoleccion de la informacion, que facilitan la deteccion de problemas y que a su
vez utilizan herramientas que agilizan el proceso de recoleccion. A continuacion,
se presenta una revision de las técnicas y herramientas mas relevantes para la
evaluacion y medicidon de usabilidad en productos de software y sitios Web. El fin
es ayudar a entender el concepto sobre el que estd basado el desarrollo de las
herramientas de soporte, las caracteristicas principales de las técnicas y
herramientas y los aspectos practicos de su uso.

3.3.1. Técnicas de evaluacion

Se pueden definir como un conjunto de actividades orientadas por los
investigadores para evaluar el sistema. Pueden ser definidas en términos
conductuales y organizacionales, buscando obtener datos validos para la
evaluacion. Estas técnicas pueden clasificarse en técnicas de evaluacion
descriptiva y técnicas de evaluacion predictiva, recomenddndose que se utilicen
ambas (véase tabla 3.11.).

Tabla 3.11. Clasificacion de las técnicas de evaluacién

Clasificacion de la técnica de

. Subdivisiones Ejemplos
evaluacion
Basadas en la conducta Bensndojenvpzie
Descriptiva: (Thinking-aloud)

Son usadas para describir el
estado y los problemas actuales Basada en la opinién
del software de una manera
objetiva, confiable y valida.

Entrevistas, encuestas y
cuestionarios

Pruebas de usabilidad Disefio experimental clasico

Predictivas:

Pretenden obtener informacion
predictiva, que sirva para hacer
recomendaciones para un futuro
desarrollo de software y para la
prevencion de errores de
usabilidad.

Basada en expertos o especialistas, permitiendo la
participacion al usuario.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Nielsen (1993; 2000a), Nielsen y Guerrilla (1994), Alva (2005) y Cobo
(2009

3.3.1.1. Focus Group

Es una técnica muy utilizada en la investigacion cualitativa del comportamiento
del consumidor en la que a un grupo de personas se le pregunta acerca de sus
percepciones, opiniones, creencias y actitudes hacia un producto, servicio,
concepto, anuncio, idea, o envase. Las preguntas se realizan de forma interactiva
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donde los participantes son libres de hablar con otros miembros del grupo.
Consiste en reunir de seis a nueve usuarios para discutir alrededor de sobre
problemas y preocupaciones sobre los aspectos de la interfaz del usuario durante
un par de horas (Nielsen, 1993). Esta técnica no sdlo valora estilos de interaccién
o usabilidad de disefio, sino que descubre qué desean los usuarios del sistema.

Tabla 3.13. Ventajas / desventajas de la técnica “Focus Group”

Ventajas Desventajas

®  Obtiene gran cantidad de datos. = Dificil de analizar y de baja
®  Permite descubrir que desean los usuarios validacion.

del sistema. ®  Los usuarios que participan no
®  Obtener wuna amplia variedad de son disefiadores.

opiniones con diferentes perspectivas. = No se controla la forma de operar
®  Jdentifica puntos de vistas pasados por de los usuarios.

alto en otro tipo de técnica. = Los factores sociales como la
®  Sirve para valorar nuevas tecnologias. presion del compafiero pueden
®  Ofrece la opcion de obtener sugerencias llevar a informes inexactos.

para afiadir nuevos servicios o mejorar los

existentes.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Nielsen (1993) y Alva (2005)

3.3.1.2. Pensamiento en Voz Alta

La técnica de pensamiento en voz alta (Thinking Aloud Protocol- TAP) se utiliza
en las pruebas de usabilidad para el disefio y desarrollo del sistema, asi como en
psicologia y una amplia gama de las ciencias sociales. Fue introducida en el
campo de la usabilidad por Clayton Lewis (1982) mientras estaba en IBM.
Involucra a los participantes pensando en voz alta mientras realizan una serie de
tareas especificas. A los usuarios se les pide que digan lo que estdn mirando,
pensando, haciendo y sintiendo, a medida que avanzan sobre su tarea. Esto
permite a los investigadores observar de primera mano el proceso de terminacién
de la tarea y no solo su producto final. A los observadores en esta prueba se les
pide que tomen notas objetivas de todo lo que dicen los usuarios, sin tratar de
interpretar sus acciones y palabras. Las sesiones de prueba son grabadas, a
menudo de audio y video, para que los desarrolladores puedan volver atras. El
propdsito de este método es hacer explicito lo que estd implicito en los sujetos
que son capaces de realizar una tarea especifica.

Existen a su vez diferentes enfoques de la técnica Think Aloud, entre los que cabe
destacar (Nielsen, 1993):

1. Comprobacidén retrospectiva, mediante la cual el sujeto trabaja con la
interfaz y sus acciones son grabadas en formato video. Mas tarde, los
sujetos ven la grabacion y hacen comentarios sobre la tarea. Asi es
posible conseguir informacién cuidadosa y sin problemas.

2. Técnica de adiestramiento, mediante la cual un experto ensefia a un
usuario a usar la interfaz. El experimentador escribe con qué partes
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estan teniendo problemas y qué informacion resulta necesaria para
generar manuales sobre entrenamiento.

3. Técnica de iteracion constructiva, donde dos usuarios trabajan juntos
para realizar la tarea de la prueba. Permite comprobar la usabilidad de
un sitio en todas sus fases: disefio, desarrollo del prototipo y uso final.
Los participantes deben ayudarse el uno al otro, trabajando juntos para
alcanzar un objetivo comtn usando la aplicacion o sitio Web. La
principal ventaja de esta técnica es que se trata de una situacion mas
natural que la técnica estandar de TAP con usuarios solitarios, ya que la
gente estd acostumbrada a hablar cuando estdn solucionando un
problema conjuntamente.

Tabla 3.14. Ventajas / desventajas de la técnica “Pensamiento en Voz Alta”

Ventajas Desventajas
®  Obtiene gran cantidad de datos ® No son posibles los registros
cualitativos. cuantitativos y sélo pueden hacerse
= Obtiene datos del proceso cognitivo 1n.terpretaC1ones 1ntu1t%vas.
implicado en el uso del sistema, sus " Dlﬁcu!tad de los usuarios para
origenes y mecanismos. verbalizar sus pensamientos.
" Detecta los principales errores del = Interferencia entre la verbalizacion
usuario y las partes problematicas del y ejecucion de la tarea.
interfaz. ® Racionalizacion / endurecimiento

= Permite al investigador entender como en el estilo de interaccion.

los usuarios interpretan el interfaz. ® Elalto esfuerzo cognitivo afecta el
nivel de aprendizaje.

Fuente: Elaboracioén propia a partir de Nielsen(1993), Alva (2005) y Cobo (2009)

3.3.1.3. Cuestionarios / Encuestas

El uso de cuestionarios (Questionnaire) o encuestas (Survey) en la evaluaciéon de
la usabilidad permite obtener informacion sobre las opiniones, deseos y
expectativas de los usuarios potenciales. Los cuestionarios son creados y
formulados de acuerdo con el conocimiento que el equipo de investigadores
considera util para desarrollar el producto o sitio Web.

Tabla 3.15 - Ventajas / desventajas de los cuestionarios

Ventajas Desventajas
®  Son baratos. ®  Generalmente las preguntas son
®  Faciles de aplicar a una muestra grande fijas y cerradas
de usuarios. = El evaluador no siempre puede
= Se pueden repetir las veces que sea controlar la situacién o la manera
necesario en la cual el cuestionario es
®  Proporciona rapidamente datos respondido.
cuantitativos y cualitativos. ® Lafalsedad de la muestra puede
® Encuentran preferencias subjetivas del producir resultados errados.
usuario. = Requiere un trabajo o pre-test
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Tabla 3.15 - Ventajas / desventajas de los cuestionarios

Ventajas Desventajas

® Evalta de manera formal y estandarizada piloto para su validacion.
juicios, opiniones y sentimientos
subjetivos, sobre la usabilidad.
®  Permite verificar la aceptacion del
sistema con el ambiente normal de
operacion del usuario.
®  Pueden ser usados para medir respuestas
subjetivas en un contexto experimental.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Nielsen(1993), Alva (2005) y Cobo (2009)

3.3.1.4. Entrevistas personales en profundidad

Consiste en preguntar a los usuarios acerca de sus experiencias y preferencias
respecto a un producto o sitio Web, solicitando que expresen sus opiniones y
comentarios acerca del producto. Por medio de ellas, el evaluador puede darse
cuenta de la satisfaccion del usuario, qué caracteristicas del sistema le agradan y
cudles no (Nielsen 1993; Floria, 2000; Alva, 2005).

Tabla 3.16 - Ventajas / desventajas de las entrevistas

Ventajas

Desventajas

Permite el wuso de preguntas
variadas para ajustar el contexto e
indagar mas profundamente sobre
nuevos problemas cuando surgen.
Oftrecen sugerencias constructivas.
Utiles para identificar areas para

Datos subjetivos.

Consume tiempo y es costoso.

Los evaluadores pueden  sesgar
facilmente la entrevista.

Propenso a la racionalizacion de
eventos/ideas del usuario.

analisis mas detallado. ®  Lareconstruccidn del usuario puede ser

® Directas y faciles de dirigir. equivocada.
®" Es mas rapido que las técnicas ®  (Codificar los resultados puede ser
observacionales. problematico.
= Util para investigar eventos que no ®=  Dos aspectos criticos; seleccion del
ocurren frecuentemente. lugar para la entrevista y como
conducirla.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Nielsen (1993) y Alva (2005)

3.3.1.5. Clickstream

Esta técnica permite crear un archivo de registro de navegacién dentro de la
Web. Esto se hace a través de las cookies, es decir, del conjunto de datos que el
servidor almacena la primera vez que un usuario visita una pagina. Esta
informacion sobre el usuario es actualizada cada vez que éste vuelve a visitar
dicha Web. Permite detectar estructuras de navegacién confusas, grado de
interés por los distintos contenidos, entre otras cosas. Para su aplicacion, se
implementa un registro de cada uno de los clicks que el usuario realiza ya sea en
la pagina Web, un conjunto de ellas, en un portal, etc. A la suma de los clicks que
realiza el usuario, se le denomina tasa de click (clickstream) y se conoce para
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seguir la ruta de navegacion (tracking) de los usuarios, las areas de interés y
algunas caracteristicas de los mismos.

Para hallar motivaciones mas profundas del consumidor, es recomendable
complementar esta informacion con la aplicacidn de encuestas.

Tabla 3.17. Ventajas / desventajas de Clickstream

Ventajas Desventajas
= Ofrece informacion valida sobre el ®  Se considera practica inefectiva
comportamiento del usuario y si nivel de puesto que muchos usuarios no
satisfaccion. saben que es una cookie y la ven
®  Permite elaborar un perfil del usuario, como un elemento no seguro
que haga referencia a cudndo y cémo se bloqueando su registro.

hace uso del sitio.

=  Se puede reproducir los comportamientos
de un usuario al navegar por la Web.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Albert et al. (2004), Cid (2004) y Cobo (2009)

3.3.2. Herramientas de evaluacién

Anteriormente se han visto los métodos y técnicas de evaluacion de la usabilidad.
A través de sus herramientas podemos adaptarlos para conseguir la informacion
deseada. A continuacién, se expone un resumen de las herramientas de
usabilidad mas usadas actualmente y que sirven de apoyo a la medicion de
productos software y sitios Web.

3.3.2.1. DRUM (Diagnostic Recorder for Usability Measurement)

Esta herramienta software realiza el andlisis de la usabilidad a partir de
grabaciones de video de sesiones de evaluacion de la usabilidad. El programa se
conecta a una videocamara y permite que el evaluador ligue puntos interesantes
de la evaluacion con dicha grabacion. La gran ventaja de este método esta en que
al tener marcados los tramos en la propia grabacién permite reducir
enormemente el tiempo de andlisis de sesiones grabadas de usabilidad (Bevan y
Macledo, 1994; Hammontree et al., 1992; Granollers, 2004).

Las principales caracteristicas de esta herramienta son (Alva, 2005):
= Soporta evaluacion cuantitativa.

= Tiene una amplia aplicabilidad asistiendo a la generacion y entrega
de diagndstico de retroalimentacién, proporcionando a los
disenadores problemas potenciales derivados del andlisis de datos.

= Soporta la administracion y andlisis de evaluaciones de usabilidad.

* Identifica incidentes criticos definidos por el evaluador para
diagndstico de evaluacion.

Mide tanto el tiempo de tarea (tiempo total dedicado a cada una de las tareas que
estan siendo estudiadas) y tiempo de tropiezo con obstaculos (referido al tiempo
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de ayuda y basqueda, es decir, la medida del tiempo que el usuario gasta cuando
tiene problemas, buscando ayuda o investigando improductivamente a través del
sistema).

3.3.2.2. ESPRIT MUSIS (Performance Measurement Method).

Consiste en una serie de parametros cuantitativos y cualitativos (eficiencia,
eficacia y satisfaccion) y métodos combinados para medir la usabilidad de un
producto determinado. Se basa en mediciones hechas a la carga de trabajo
(workload) y la actitud del usuario generada en la interaccion con un sistema.

Su modo de aplicacion consiste en la definicién de unos parametros especificos
para medir el desempefno de la interaccion de personas con determinados
sistemas. Estos pardmetros varian segun el tipo de interaccidon que sea.

Este método se conforma de un conjunto de herramientas respaldadas por
parametros que permiten hacer una comparacion en el desempefio de diferentes
sistemas, con herramientas especializadas para el registro (video) vy
procesamiento (software) de la informacion recolectada. Su aplicacién demanda
bastante tiempo y recursos, tanto humanos como econémicos (Cobo, 2009).

3.3.2.3. ISOMETRICS (IsoMetrics Usability Inventory)

Es un cuestionario basado en cuestionarios ya existentes y validos como son
QUIS, EVADISII, ISONORM, ISO 9241/10 Y UEICS, entre otros, a partir de los
cuales se construyd un universo global de preguntas que permitir la elecciéon de
una lista de 151 preguntas (Gedica et al., 1999).

Con estas preguntas se intenta conseguir informacion sobre (Alva, 2005):
* Adecuacion a la tarea.
* Auto-descripcion.
= Control.
* Conformidad.
* Tolerancia al error.
* Adecuacion para la individualizacion.
* Adecuacion para el aprendizaje.

Posee un enfoque orientado al usuario en la evaluacion del software y permite la
coleccion de datos de usabilidad, considerando dos objetivos de evaluacion:

1. Evaluacion formativa, orienta a la medicion de aspectos de usabilidad
durante el proceso de desarrollo del producto.

2. Evaluacion sumativa, orientada a la medicion de la usabilidad del
producto final.
3.3.2.4. MUMMS (Measuring the Usability of Multi-Media Systems)

Se trata de otro cuestionario que surge como una extension de SUMI.
Concretamente, trata de evaluar la usabilidad de los productos multimedia, en
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general, y es realizado a los usuarios finales (MUMMS, 2010). Est4d enfocado en
obtener el conocimiento adquirido por los usuarios, lo que es consecuencia logica
de que el cuestionario esta desarrollado por un grupo de investigacion en factores
humanos de la Universidad de Cork (Irlanda) (Granollers, 2004).

Este cuestionario considera los mismo aspectos que el SUMI (afectividad, control,

eficiencia, utilidad y facilidad de uso) e incorpora un nuevo aspecto al que

denomina emocion (excitement), mediante el que pretende evaluar hasta qué
. . r « ”»

punto los usuarios finales sienten que estan “enmarcados dentro” del mundo de

la aplicaciéon multimedia, al objeto de capturar los datos sobre la fascinacion que

la aplicacion multimedia ejerce sobre sus usuarios.

3.3.2.5. PROKUS (Program system to communication ergonomic
examination of computer-aided procedures)

PROKUS es un software desarrollado por el Laboratorio del Instituto de
Ingenieria Humana e Industrial de la Universidad de Karlsruhe (Alemania) que
mide la usabilidad de un sistema basandose en la ergonomia como criterio de
calidad principal. Concretamente se basa en el estandar ISO 9241-10, que
especifica los principios de dialogo de los terminales visuales en términos
ergonomicos (Zilch y Stowasser, 2000). A pesar de que no se trata de un
cuestionario, una parte importante del método también esta basado en un
catdlogo de preguntas que son rellenadas por el experto evaluador durante el
procedimiento. Finalmente, los datos medidos pueden ser comparados con la
definicion de los requisitos del propio sistema o incluso compararlos con los
requisitos de otros (sistemas de la competencia por ejemplo).

La evaluacidn puede realizarse en distintas etapas del ciclo de vida del software
(Alva, 2005):

* Durante el proceso de desarrollo del producto, cuya finalidad
es evaluar si la interfaz es la adecuada empleando para ellos pruebas
de calidad y pruebas de conformidad.

* Durante la seleccion de un producto, realizado por clientes o
futuros usuarios, mediante pruebas de comparacion y de
conformidad.

* Durante la instalacion del producto, con la finalidad de dar
soporte a la fase de redisefio, mediante pruebas de usabilidad.

3.3.2.6. QUIS (Questionnaire for User Interface Satisfaction)

Es una técnica de valoracion subjetiva centrada en el usuario. El cuestionario fue
desarrollado a finales de los afios 8o, pero esta sujeto a una constante renovacion
para adaptarlo a los tiempos cambiantes actuales. El cuestionario estd enfocado a
los aspectos de la interfaz del usuario y consta de 5 secciones, la primera de las
cuales valora las reacciones del usuario mientras utiliza el sistema. Las secciones
restantes valoran la pantalla, la terminologia y el sistema de informacién, de
aprendizaje y las capacidades del sistema (Nielsen y Mack, 1994; Granollers,
2004).
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Mas concretamente, los aspectos que evalta son los siguientes:
1. Reaccidn global del sistema.
2. Factores de pantalla.
3. Terminologia y sistema de retroalimentacion.
4. Factores de aprendizaje.
5. Capacidades del sistema.

Su fin es servir como guia de disefio y redisefio de sistemas, ofrecer una
herramienta a gerentes para evaluar areas potenciales de mejora de sistemas,
proveer a investigadores con un instrumento valido para conducir evaluaciones
comparativas y servir como instrumento de prueba en laboratorios de usabilidad.

3.3.2.7. SMEQ (Subjetive Mental Effort Questionnaire)

El cuestionario de medicidn del esfuerzo mental subjetivo fue desarrollado en la
Universidad de Groningen y en la Universidad Tecnolégica de Delft, Paises Bajos
(Bevan y Macleod, 1994; Bevan, 1995). Ha sido disefiado cuidadosamente de tal
manera que permita valorar la cantidad necesaria de esfuerzo invertido por los
individuos durante la ejecucion de la tarea. Es adecuado para ser utilizado en
laboratorios y campos de estudio para la obtencién de valores confiables de
volumen de trabajo global.

La escala estd basada en la premisa “si las personas dicen que se sienten cargadas,
ellas estdn cargadas”, midiendo por lo tanto la cantidad de esfuerzo que ellas
sienten que han invertido y no la cantidad de esfuerzo que piensan que la tarea
puede haberles exigido. El SMEQ ofrece datos sobre el tiempo de tarea y el
trabajo cognitivo (Alva, 2005).

3.3.2.8. SUMI (Software Usability Measurement Inventory)

Mads que un simple cuestionario, SUMI (SUMMI, 2010) es un inventario de
medidas de usabilidad que forma parte del proyecto global MUSIC 81 (Bevan,
1995; Bevan y Macleod, 1994). El espiritu de este cuestionario es valorar la calidad
de uso de un sistema o de un prototipo. Este cuestionario estd referenciado en
estandares de calidad ISO como el ISO 9241-10 (principios de didlogo) y en el ISO
0126-2 (Métricas externas y caracteristicas de la calidad del software). Este
cuestionario se encuentra disponible, previo pago, en varios lenguajes, el espafiol
entre ellos (Granollers, 2004; Cobo, 2009).

Proporciona tres tipos de medida:
= Una valoracion global.

= Perfil de la usabilidad percibida, dividido en eficiencia, afectividad,
utilidad, control y aprendizaje.

= Andlisis consensual del item, listando aquellos items en los que el
software ha sido evaluado significativamente mejor o peor que el
estandar de comparacion.
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3.3.2.9. TLX (Task Load Index)

Es una herramienta de valoracidon subjetiva de la carga de trabajo que ha sido
desarrollada por el grupo de estudio de desempefio humano en el centro de
investigacion Ames en la NASA. Es un instrumento de valor multidimensional
ampliamente usado e internacionalmente reconocido que proporciona un valor
global de carga de trabajo a partir del valor promedio del peso de seis sub-escalas.
Las sub-escalas proporcionan informacion sobre aquello que al usuario le
produce mayor carga de trabajo (Franklin, 1997):

1. Demanda mental, referida a la cantidad de actividad mental y
perceptiva requerida para la tarea.

2. Demanda fisica, referida a la cantidad de actividad fisica requerida para
la tarea.

3. Demanda temporal, referida a la presidon de tiempo ocasionado por la
tarea.

4. Funcionamiento, referido a la percepcion por parte del individuo del
grado de éxito obtenido.

5. Esfuerzo, referido al grado de esfuerzo invertido por el individuo en la
tarea.

6. Nivel de frustracion, referida a la cantidad de inseguridad, desaliento,
irritacion y estrés generada por la tarea.

3.3.2.10. WAMMI (Web Site Analysis and MeasureMent Inventory)

Este cuestionario surge como extension de SUMI pero especificamente orientado
hacia la medicion de la usabilidad en la Web. WAMMI (WAMMI, 2010) es un
cuestionario basado en escenarios que trata de descubrir informacién acerca de lo
que piensan los visitantes de los sitios Web en cuanto a su calidad de uso. Igual
que el anterior, esta disponible en varios idiomas y es una herramienta de pago
(Granollers, 2004).

Dependiendo de donde se encuentra la fase del ciclo de vida, puede ser usada de
tres modos diferentes (Alva, 2005):

= Prediccion: permite investigar la reaccion de los visitantes antes del
lanzamiento definitivo del sitio Web, para investigar la reaccion de
los visitantes ante el mismo.

= Monotorizacion: Permite conocer las razones de la conducta del
usuario, los motivos de su actitud hacia la re-visita, valoracién de
aspectos cotidianos, etc.

Referencia: Se busca conocer la comparacion del sitio Web que se esta analizando
con respecto a otros sitios Web, considerando una serie de aspectos de disefio
diferentes.
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3.4. La usabilidad en el diseno de los sitios Web

Como se ha sefialado anteriormente, la usabilidad se refiere a la rapidez y
facilidad con la que los usuarios realizan sus tareas al utilizar el sitio Web. Por lo
tanto, significa centrarse en la audiencia potencial de las paginas, estructurar el
sitio de acuerdo a sus necesidades y organizar la navegacion de manera que le
permita encontrar lo que busca, construir un sistema interactivo que responda
mejor a las tareas que se vayan a realizar. El principio estratégico que debe guiar
todo disefio de un sitio Web es tener como referencia las necesidades de los
usuarios y las demandas de los posibles clientes.

Los sitios Web deben ofrecer:
1. Organizacion (Nielsen, 2005).

2. Productos explicados de forma clara y concisa (Nielsen y Norman,
2000; Greiner, 2007).

3. En caso de necesidad de registro, éste debe estar simplificado al
maximo (Nielsen y Norman, 2000).

4. Aportar elementos de confianza y seguridad en las transacciones
comerciales.

5. Rapidez de descarga (Nielsen y Coyne, 2001; Moner-Cano y Sabaté-
Alsina, 2007; Weinreich et al, 2008).

6. Facilidad de Uso (Nielsen y Coyne, 2001).

7. Favorecer experiencias positivas. (Nielsen y Norman, 2000).

3.4.1. Elementos importantes de la usabilidad en Internet

Existen tres elementos a tener en cuenta cuando hablamos de la usabilidad:
accesibilidad, usuario y experiencia.

Usabilidad y accesibilidad

Hay un creciente debate que opone la accesibilidad en contra de la usabilidad, si
bien ambas no son mutuamente excluyentes. Gustafson (2004) indica como es
posible lograr ambos. Se puede definir la accesibilidad Web como la posibilidad
de que un producto o servicio Web sea accesible y usado por el mayor numero
posible de personas, independientemente de las limitaciones propias del individuo o
de las derivadas del contexto de uso (Hassan-Montero y Martin, 2003). El sitio
Web de CSS Zen Garden (csszengarden.com, 2005) es considerado como el
maximo ejemplo de buenas practicas para lograr un atractivo sitio Web, accesible
al 100%. El poder de la Web esta en su universalidad. El acceso de todos
independientemente de la discapacidad es un aspecto esencial.

El diserio debe estar centrado en el usuario

Los factores de disefio del sitio Web influyen en la motivacién del cliente a la
hora de comprar. Para alcanzar el éxito en el comercio electrénico, el disefio del
sitio Web debe estar enfocado al cliente, ademas la tendencia actual es hacia la
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simplicidad (Kwon et al., 2002). Los usuarios ya no quieren disefios llamativos
sino que quieren contenido y servicio, y lo quieren rapido. Esta demanda seguira
impulsando el diseiio del sitio Web hacia la velocidad, la eficiencia en la
navegacion, la sencillez y la elegancia con un énfasis en la atencion al cliente y la
seguridad (Turban y Gehrke 2000).

Si bien la literatura muestra consenso en que la usabilidad es importante, parece
haber dos escuelas de pensamiento en cuanto a si la sencillez es de suma
importancia, o si también es necesario proporcionar algo mas.

A fin de comprender el pensamiento actual sobre lo que era necesario, se ha
ampliado la busqueda en la literatura para incluir las opiniones de lideres de la
industria y de la literatura académica.

Nutley (2005) examind como los sitios de hoy han llegado a ser tan faciles de usar
que el cliente puede obtener disfrute de un proceso de transaccién muy rapido y
facil. Esto es bueno para la retencion de clientes, pero si el cliente pierde todos
los  otros  mensajes del sitio Web  entonces se  volveria
perjudicial, paradojicamente, la usabilidad podria llegar a ser contraproducente.

Segin Dodd (2005), la usabilidad se ha utilizado para poner el sitio Web por
encima de la competencia, pero ahora que la mayoria de los disenadores
entienden de usabilidad, esta ya no es una condicidn suficiente. Los sitios Web
necesitaban hacer mas para diferenciarse. Se debe buscar el disfrute al usuario
mientas navega por el sitio Web. Esta ha de ser la norma en el futuro. Parece que
los consumidores prefieren los sitios que son simples y agradables de usar, lo
cual parece de sentido comun, si bien la Ginica manera de saber lo que los clientes
realmente quieren es preguntarles a ellos. Esto podria hacerse mediante la
adiciéon de un formulario de comentarios o un foro de discusién en el sitio Web
de la empresa.

Wood (2004) manifiesta que los clientes deben participar en el proceso de disefio
del sitio Web. La usabilidad no debe ser vista como algo a comprobar a posteriori,
sino que debe plantearse a priori.

Hassan-Montero (2002) y Hassan-Montero et al, (2004) apoyan la idea de que un
sitio Web usable se consigue con un disefio centrado en el usuario en el que sdlo
se tenga en cuenta la tecnologia disponible, la creatividad y la originalidad con
ese fin. Esto implica involucrar desde los inicios a dichos usuarios en el proceso
de desarrollo del sitio conociendo cdmo son, qué necesitan o para qué lo usan. Se
debe tener en cuenta que el disefo del sitio no es el fin, sino el medio para que el
usuario alcance su meta, que en el caso de una empresa, deberia ser la compra o
la busqueda de informacion acerca de los productos que oferta dicha empresa.

Experiencia del usuario

La investigacion ha demostrado que la interaccidn eficiente influye positivamente
en la lealtad de los clientes (Choi y Kim 2004). Se habla mas del término
“experiencia” en relacion con los usuarios de Internet. El sitio Web de una
empresa estd para ofrecer una experiencia, ademds de prestar servicios. Parece
razonable suponer que una empresa aspira a proporcionar la experiencia dptima
a su usuario.
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En Internet, el coste de cambiar de sitio Web, de navegar de un lugar a otro, es
minimo por lo que la satisfaccion del usuario ha de ser alta e inmediata, sin
forzarle a explorar y averiguar lo que puede hacer en nuestro sitio Web. Estos
usuarios, al llegar a un sitio Web, echan un “vistazo rdpido”, analizando si la
informacion que se le ofrece es interesante, sin llegar a leer ni el 20% del texto
(Weinreich et al., 2008). Se podria decir que escanean el lugar y con un click del
raton deciden si seguir buscando o navegar hacia otro lugar que sea mas sencillo.
El tiempo es algo clave para un sitio Web (Moner-Cano y Sabaté-Alsina, 2007).

Jacob Nielsen (2003), en su pagina personal www.useit.com apoya la usabilidad
como un signo de calidad en un sitio Web, haciendo referencia al término
usabilidad como los métodos para mejorar la facilidad de uso durante el proceso
de navegacion.

3.4.2. Importancia de la caracteristica usabilidad en el sitio
Web

Nielsen y Norman (2000) y Nielsen (2003; 2005) sefialan el principal motivo para
que el sitio Web tenga la caracteristica de usabilidad: el usuario. Como comenta
Nielsen (2003), hay una serie de motivos que haran que éste deje el sitio Web:

1. Si es dificil de usar.

2. Si la pagina de inicio falla en mostrar lo que la compania ofrece o lo
que puede encontrar el usuario en ella.

Si los usuarios se pierden en el sitio Web tras un tiempo navegando.

4. Si la informacion del sitio Web es dificil de leer o no dan soluciones a
las posibles preguntas de los usuarios.

Por todos estos motivos, el usuario dejara el sitio Web e ird a otro con el

coste en tiempo de un solo clic (Nielsen y Norman, 2000; Greiner, 2007).

Moner y Sabaté (2007), apoyandose en el estudio “La usabilidad en el proceso de
alta de nuevos clientes de entidades financieras” realizado por www.usolab.com
sobre banca online, apoyan que la usabilidad incrementa el negocio que generan
los clientes actuales de la entidad y aumenta el namero de nuevos clientes. Por
tanto, no solo aporta beneficios sino también un grado de calidad al producto, y
no sélo a los productos online sino también a todas las aplicaciones que la
empresa realice del mismo producto off-line

3.4.2.1. Usabilidad en el diseio de un sitio Web: elementos
positivos y negativos

Las principales razones por las que un usuario vuelve a un sitio Web son segiin
Nielsen (1999: 381-383) las siguientes:

= (Contenido de alta calidad.

= Frecuencia de actualizacidn.
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Tiempo de descarga minimo.

Sencillez de uso.

Lo que se ofrece es relevante para las necesidades del usuario.
Aprovechamiento de las caracteristicas del mundo online.

Reflejo de una organizacidon de empresa centrada en la red.

Ademas de estas razones, existen una serie de factores que deben ser tenidos en
cuenta en el disefio del sitio Web.

1. Velocidad de carga. Las pautas tradicionales del comportamiento

humano indican que 10 segundos es el tiempo de respuesta maximo a
partir del cual los usuarios pierden el interés. En la Web, los usuarios
pueden llegar a esperar hasta 15 segundos, también dependiendo de la
implicacion hacia el producto. (Nielsen, 1996a; Moss 2004a, 2004b)

2. Navegacion. Un pobre disefio para la navegaciéon crea confusion y
frustracion. Los usuarios estan acostumbrados a iconos que pueden
devolverlos a la pagina de inicio o a la parte superior o inferior del sitio
Web (Moss, 2004a; Nielsen, 2009). Se pueden dar varios errores en la
navegacion:

Opciones de navegacion invisibles. El peor de los errores es que no
haya navegacién. Ocurre, sobre todo, cuando el usuario tiene que
pasar el puntero del ratéon por encima del lugar para ver su funcién.
Las opciones de navegacién se deben hacer permanentemente
visibles en la pagina. Lo mismo se aplica a incluir banners que
parpadeen, ya que los usuarios podrian verlo como publicidad.

Elementos de navegacion incontrolable. Dos problemas comunes
aqui son los pop-ups que bloquean el contenido y los elementos que
se mueven y giran sin control alguno. Los usuarios se quejan mucho
de este tipo de elementos. Los disefiadores y programadores que los
incluyen en sus sitios Web subestiman el impacto negativo en el
negocio y la frustracién del usuario con la pérdida de control

Navegacion inconsistente. La navegacion estd para que el usuario
disfrute de ella, no hay que convertirla en un puzle. Los usuarios
deben ser capaces de entenderlas inmediatamente y aplicar sus
pensamientos al sitio Web para disfrutar de él. Muchos sitios Web
cambian sus opciones de navegacion segun el usuario va avanzando
en él, con lo cual estos pierden el control ya que en muchos casos
no saben cédmo regresar a las opciones del menu de inicio que vio
en paginas anteriores.

Opciones de menu propias. Muy relacionado con el diseno
consistente, los usuarios se sienten bien cuando las opciones de
menu son genéricas, es decir, usadas en todos los sitios Web en
Internet. Por ejemplo, el icono del carrito de la compra, la seccion
de descargas (downloads), etc. La costumbre se ha convertido en
convencion y para el usuario resulta mas sencillo encontrar el logo
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de la compaiiia arriba a la izquierda, la caja de busqueda en el
extremo opuesto y la principal estructura de navegacion en la
columna izquierda (Nielsen, 1999: 213). Un cambio en estos disefios
comunes suponen un esfuerzo en la navegacién para el usuario.

Objetos incémodos. Durante un tiempo este tipo de objetos estuvo
de moda, pero hoy en dia los usuarios lo encuentran incomodos. Los
“gifs” animados también reducen la calidad el sitio Web, ddndole una
imagen de disefio “amateur”, reduciéndole la seriedad. La gente ha
aprendido a ignorar las animaciones porque normalmente las perciben
como publicidad (Nielsen, 1999: 143; 2004a; 2009).

Cambio del color de los enlaces visitados. Los enlaces visitados
deben cambiar de color para que le usuario sepa que opciones le
quedan por ver. Muchos disefiadores anulan esta opcion, considerando
que esos cambios de color dan una peor imagen a la pagina Web,
cuando lo que hacen es complicar la navegacion para el usuario
(Nielsen 1996a; Nielsen, 1999: 63; Nielsen, 2004a).

Tamarno de la pagina Web excesivo. Este error puede hacer que los
usuarios con pequefias paginas Web tengan que usar la barra de
desplazamiento para leer la informacion (Nielsen, 1999: 38).

Pagina de inicio obligatoria. Incluir una pagina de inicio sin un
camino para omitirla puede hacer que los usuarios perciban la
navegacién como un gasto innecesario de tiempo. Si unimos esto a una
mala conexidn, puede que muchos de los que tenian intencién de
navegar acaben dejando la misma (Nielsen, 1999: 176).

Pop-ups o ventanas emergentes. Un sitio Web con ventanas
emergentes de una forma repetitiva acaba cansando al usuario. En un

estudio realizado a 605 usuarios por Nielsen (2004b), hall6 que el 95%
de los usuarios calificaron como “muy negativo “o “negativo” el uso de
ventanas emergentes. Por otro lado, mucha gente utiliza bloqueadores
de ventanas emergentes, incluso los navegadores lo llevan como
opcidn incluida en el software.

Informacién del producto. En el disefio de una pagina Web es
necesario que el usuario encuentre la suficiente informacion sobre el
producto en el sitio Web. La informacion del precio y la forma de
ofrecerla es muy importante (Nielsen, 2004b).

Barra de desplazamiento. Una practica muy recomendada es la de
dividir la informacién entre diferentes partes para minimizar la
necesidad del uso de la barra desplazamiento (Nielsen, 1996a). En este
sentido, “una forma de hacer un extenso articulo mds fdcil de sequir es
mostrar el contenido seccién por seccion. Esto no sélo ayuda en
procesamiento de la informacion sino que reduce el uso de la barra de
desplazamiento” (Gustafson, 2004).

No usar marcos (frames). Ademas de no ser una manera muy actual
de disenar las pdginas Web, causa problemas para los motores de
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busqueda, ademas de problemas para la usabilidad en los momentos de
imprimir, utilizar los botones para ir a la pagina anterior o posterior,
historial de navegacién y marcadores de paginas. El uso de marcos es
muy confuso desde que estos rompen el modelo fundamental de una
pagina Web (Nielsen, 1996a; 1996b; 1999:86-87).

Sonido. El sonido mientras se estd navegando es molesto, sobre todo si
no se le da la opcion de anularlo, porque los navegantes suelen tener su
propia musica y a menos que esperen que la aplicacion conlleve sonido,
como es ver un video a través de la Red, un sonido diferente puede
alterar su concentracion en la navegacion (Nielsen, 2004b).

Diseiio y estructura consistente. Los disefiadores deberian
asegurarse que el disefio de su sitio Web tiene una imagen consistente,
manteniendo el tipo de letra, tamafio, colores, etc. La consistencia es
uno de los principios mas importantes de la usabilidad (Nielsen,
2004a). Los usuarios tienen aprendidos diferentes iconos, el subrayado
de los links, etc. Se basan en las experiencias adquiridas en anteriores
navegaciones y cuanto mds se cumplan las expectativas del usuario
sobre qué se va a encontrar a la hora de pinchar en un link, mayor sera
el control percibido dentro del sistema y mejor sera la actitud hacia el
mismo. Los usuarios esperan encontrar en el sitio Web lo que
comunmente vienen encontrando en el resto de Internet. Si en el
disefio alteramos lo que ya generalmente ha sido aceptado, el sitio sera
mas dificil de usar e invertirdn mas tiempo en él (Nielsen, 2009). Lo
comun se ha convertido en ley, apoyandose en la reduccién del
esfuerzo (Nielsen, 1999: 213).

Dentro de los errores de estructura podemos sefalar los siguientes (Nielsen,

2009):

= Sin estructura. La unica forma de navegar a través de estos sitios
Web es con el motor de busqueda. Sin una organizacién ni unos
principios de disefio, los usuarios invertirdin poco tiempo en
descubrir el sitio Web antes de irse.

* Busqueda y estructura sin integrar. Los usuarios, en su mayoria,
muestran un comportamiento de busqueda dominante. Eso no
significa que el motor de busqueda es lo que principalmente
necesitan. Como comenta Nielsen (2009), “llegar a una pdgina Web
a través de un buscador es como aterrizar con paracaidas en una
ciudad”. El disefio debe ofrecer las opciones del lugar a los que han
llegado con el buscador. La usabilidad del SERP (Search Engine
Result Page — Pagina de resultado de busqueda) incrementa cuando
cada resultado de busqueda ofrece su localizacion dentro del la
estructura del sitio Web.

= Pdginas sin categorias. Se recomienda el uso de categorias dentro
del sitio Web y que cada enlace lleve al usuario al lugar que busca.
Las paginas deben estar claramente identificadas como una sub-
categoria. Esto mejora la SEO (Search Engine Optimization),
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solucionando el problema anterior de “busqueda y estructura sin
integrar”, dado que todo usuario que llegue al sitio Web percibira
mas control teniendo una visidén a cerca de en qué categoria se
encuentra.

= Extremadamente poly - jerdrquico. Hace referencia al exceso de
clasificacion. La estructura dentro del sitio Web debe alejarse de los
extremos; ni realizar una estructura muy jerdrquica ni
excesivamente plana (Nielsen, 1993: 55-57). Si se crean muchas
jerarquias dentro de la categorias, los usuarios invierten mucho
tiempo para entender la clasificacién y acaban confundidos.

3.4.2.2. Usabilidad y el proceso de compra online

Segin Miani (2004) hay cuatro fases por las que pasa el usuario en los comercios
virtuales para realizar su compra:

1. Elegir la tienda.
2. Verificar que vende el tipo de producto buscado.

3. Elegir el producto entre las distintas opciones existentes, que
corresponderia con la fase de andlisis de informacion en el proceso de
toma de decision.

4. Comprar el producto.

Dentro de cada una de estas fases, la usabilidad tiene su funcion a través de unos
elementos que buscan generar confianza y motivar la compra. Durante el proceso
de compra al usuario no le interesa saber la historia de la empresa ni rellenar
formularios que no tengan un beneficio posterior (Nielsen y Norman, 2000;
Nielsen, 2003), ya que su tiempo es muy valioso y la empresa debe facilitarle la
navegacion haciéndola sencilla. Se debe generar confianza y motivar la compra
(Miani, 2004).

A la hora de elegir la tienda, los usuarios van a analizar la informacién que
ofrece, los productos que presenta y cdmo los presenta, ayudas para poder
realizar la compra e incluso los datos de la empresa que esta detras de ese sitio
Web. No es que analicen la historia de la empresa, pero buscando confianza y
credibilidad, el usuario agradece datos del mundo fisico, del tradicional tales
como la direccidn, el numero de teléfono, etc. La confianza se incrementara si la
Web es facil de usar y la informacion facil de entender.

En la fase de verificacion del producto, habra que reducir el nimero de paginas
a usar para llegar hasta él, para que una vez que se encuentre dicho producto
buscado haya informacién util que sirva al usuario para tomar la decision
(Nielsen y Norman, 2000). Como Nielsen (2003) comenta, si el usuario no
encuentra lo que busca en poco tiempo, se ird. Diez segundos es el limite maximo
para mantener la atencidn del usuario centrada en la pagina. Si es superior, los
usuarios se ocuparan de otras tareas (Moner - Cano y Sabaté - Alsina, 2007).

En la fase de eleccion del producto, entre las opciones que ofrece, se debera
facilitar el andlisis con la inclusion de una herramienta de comparacion de
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productos, organizandolos por categorias, siempre que el usuario entienda las
categorias que la empresa ha ido creando. Nielsen y Norman (2000) describen un
ejemplo ilustrativo al respecto. Muestran como analizando la usabilidad de los
sitios Web de diferentes empresas de impresoras online, al llegar a la pagina
principal de Hewlett-Packard, todas las opciones de las diferentes impresoras
estaban clasificadas por numeros y letras, sin una imagen orientativa, lo que
hacia que el usuario si no sabia el nombre seguro o no tenia suerte en los
primeros intentos, decidia cambiar de empresa.

En la fase final de compra del producto, el usuario lo que buscara serd una
forma sencilla y segura de finalizar la compra, en pocos pasos. Para ello, habra
que facilitarle toda la informacion necesaria para resolver las dudas que se le
presenten. El usuario deberd sentir control absoluto durante el proceso de
compra. Es muy importante también que el usuario sepa que hay alguien con
quien contactar a través de teléfono o correo electrénico en caso de que surjan
dudas o problemas.

3.5. Usabilidad cultural: investigaciones recientes

El término usabilidad cultural o culturabilidad (Barber y Badre, 1998), tomando la
dimensiéon cultural de la usabilidad, es un término usado para destacar la
importancia de la relacidn entre la cultura y la usabilidad en el disefio Web, si
bien puede ser aplicado a cualquier software disefiado para uso internacional.
Este término esta siendo estudiado por mucho autores en los ultimos afios (Sun,
2002; Sun, 2003; Ford y Kotzé, 2005; 2006; Reinecke y Bernstein, 2007; Lodge,
2007) debido al incremento competitivo en los mercados internacionales. El
impacto de la cultura en el disefio de aplicaciones como los sitios Web y la
telefonia moévil (Sun, 2003) puede ser considerado como uno de los aspectos mas
ignorados por la tecnologia durante el ciclo de desarrollo de productos, ya que las
empresas tratan de ahorrar costes mediante el desarrollo de un producto
genérico para servir a todos los usuarios. Con frecuencia, éstas se inundan con la
vision de la comercializaciéon de un producto sin tener en cuenta la importancia
de integrar la cultura en el desarrollo y la utilizacion de las aplicaciones globales.

Cada cultura puede tener sus propios valores, comportamientos que pueden
definirse por ciertos elementos como los idiomas, los colores o los iconos. La
influencia de la infancia, la educacion y la sociedad también pueden afectar a la
forma en que se interactua con otros grupos. Cada cultura en particular comparte
actitudes similares, pensamientos y respuestas similares ante ciertas situaciones.
Las culturas también pueden definirse por fronteras o regiones de un pais donde
se hablan varios idiomas (Hofstede, 2001; Hofstede, 1999). Con la reciente
aparicion de empresas que comercializan productos globalmente, el creciente
interés por la cultura de los fabricantes y los desarrolladores se evidencia por el
hecho de que la cultura, y su impacto en la usabilidad, se revela como un factor
importante en el proceso de desarrollo de productos, al influir directamente en
los usuarios que utilizan estas aplicaciones. Dependiendo del entorno cultural de
un usuario, se centrara en diferentes aspectos relacionados con la usabilidad y la
satisfaccion de aplicaciones globales. Como resultado de ello, es importante que
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los usuarios entiendan los elementos del interfaz tales como formatos de fecha y
tiempo o las estructuras de navegacion, colores, simbolos, iconos, etc. Y esto se
debe tratar antes de que las aplicaciones se comercialicen internacionalmente.

Como se comentd anteriormente, la creciente competencia de los mercados
internacionales y el efecto de la globalizacion ha dado lugar a un incremento de
los estudios sobre la usabilidad cultural. En este trabajo de investigacion se
prestara especial atencion a las aportaciones de Reinecke y Bernstein (2007),
Lodge (2007), Ford y Kotzé (2005, 2006) y Sun (2001; 2002), debido a su estrecha
relacion con el estudio que se lleva a cabo en la presente tesis. Todos ellos toman
como base a Hofstede (1980) y sus dimensiones culturales para la aplicaciéon de
sus comparaciones. También destacaremos las aportaciones de Hall (1976) en lo
relativo al tema de los iconos, colores y percepcion cultural.

Propuesta de adaptacién cultural a través de una Web semdntica

Partiendo de la idea de adaptacion cultural de los sitios Web, Reinecke y
Bernstein (2007) proponen ampliar los enfoques existentes para el estudio del
usuario a través de una Web semdntica mediante la adicion de las dimensiones
culturales en el perfil del usuario. La informacién sobre la posicidn del usuario en
las dimensiones culturales dara lugar a aplicaciones en diferentes dominios, con
la capacidad de localizar adecuadamente la interfaz correcta para el usuario y su
contenido. Este modelo contiene las cinco dimensiones de Hofstede (1980), que
pueden extraerse para representar la posicién cultural de los usuarios en un
espacio de cinco dimensiones. Esta informacion es la vinculada al dominio. La
clasificacion de los usuarios en las dimensiones se lleva a cabo mediante la
adopcion de la informacidn obtenida de una entrevista inicial sobre su origen y
otras influencias culturales. Tomando los porcentajes de cada factor, se calcula el
valor exacto del usuario para cada dimension. Una puntuacidon alta en la
dimension de control de incertidumbre, por ejemplo, provoca la adaptacién a una
navegaciéon lineal y una compleja pero ldégica organizacidon espacial de los
elementos, entre otros.

Como se puede ver, Reinecke y Bernstein (2007) presentan la necesidad de
adaptar los sitios Web a las caracteristicas culturales del usuario tomando como
referencia las dimensiones de Hofstede (1980).

Estrategias para aplicar la usabilidad cultural de productos internacionales

El propdsito del trabajo de Lodge (2007) es examinar el impacto de la cultura en
la usabilidad y el disefio de aplicaciones globales. En concreto, busca hacer frente
a las implicaciones tedricas de la dimension cultural de Hofstede y su impacto en
el diseno de productos para un publico internacional. Apoyandose en estas
dimensiones culturales, y tomando como referencia el trabajo de Marcus y Gould

(2000), subraya como cada una de ellas pueden influir en el disefio de los sitios
Web.

1. Distancia de Poder. Acceso de la Informacidon, modelos jerarquicos
mentales, valor dado a los simbolos de autoridad y oficiales.
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Individualismo vs. Colectivismo. El disefio del sitio Web puede reflejar
la importancia dada a la realizacion personal, el sentido de la moral
social y el énfasis en el cambio.

Masculinidad vs. feminidad. Las culturas masculinas se centrarian en
disefio de paginas Web que ofrecen elementos tales como el género, la
familia, los valores tradicionales, la edad y la navegacion del usuario se
centra en la exploracion y el control. La confusion de roles y la
cooperacién mutua de géneros serian elementos importantes de
interfaz para las culturas femeninas.

Control de incertidumbre. Las culturas con alto control de
incertidumbre tenderan a preferir elementos tales como el uso de
metaforas claras y estructuras de navegacion que eviten que el usuario
se pierda. Las culturas con bajo control de incertidumbre incluyen
elementos tales como la reduccién del uso del control de la navegacion
y del uso del color y la tipografia para resaltar la informacion.

Orientacion a corto plazo frente a largo plazo. Las culturas orientadas a
largo plazo harian hincapié en los aspectos de disefio de interfaz de
usuario incluyendo el uso de las relaciones como base para la
credibilidad y la practica, y el valor practico centrado en el contenido.
Asimismo, elementos de la interfaz de las culturas orientadas a corto
plazo se centraria en contenidos basados en la verdad y la utilizacion
de las normas como base para la informacioén y la credibilidad.

En la tabla 3.18. se presentan algunos ejemplos sobre el disefio de sitios Web y las
dimensiones culturales.

Tomando como referencia a Marcus y Gould (2000), Grande (2004) y Lodge

(2007),

se proponen cuatro estrategias para el disefio de productos

internacionales.

1.

Conocer al usuario internacional. Cuando se disefian productos para
un publico internacional es importante evaluar la cultura del usuario,
la educacion y los comportamientos. Al igual que en el desarrollo de
cualquier producto utilizable, la primera cuestién debe preguntar lo
que los usuarios esperan lograr a través del uso de este producto.

Conocer la lengua del usuario. El inglés es considerado el idioma oficial
en pocos paises, que es un pequeiio porcentaje de la poblacion
mundial. Sin embargo, la mayoria de sitios Web y aplicaciones son en
inglés. Mientras que muchos usuarios lo hablan como segunda lengua,
la mayoria prefiere conversar en su lengua materna. La adaptacion del
sitio Web a un segundo idioma comun, como el inglés, o al idioma
materno dependera de las oportunidades de negocio y los costes que
esto conlleve.

Conocer implicaciones culturales y uso del color. La integracion del
color en el diseno de paginas Web pueden influir en las expectativas
del usuario sobre la navegacion y contenido. Es importante evaluar el
uso del color y su significado dentro de las distintas culturas
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Conocer el uso de simbolos culturales. Los simbolos o iconos utilizados en las
interfaces de wusuarios internacionales pueden transmitir significados para
diferentes culturas. Los disefiadores deben evitar las referencias y los simbolos

que no estén correctamente traducidos de una cultura a otra

Tabla 3.18. Diseiio de sitios Web y dimensiones culturales

Elevada distancia de poder

Poca distancia de poder

®  Aparicién de signos de autoridad como

sellos, escudos, certificaciones y logos.
®  Zonas de acceso restringido.

® Diferenciacion de roles para organizar
informacion.

Sitios Web orientados al usuario.
No existen diferenciacion de roles.

No existen accesos restringidos.

Aversion a lo incierto

Poco control de incertidumbre.

= Disefio sencillos orientado a no
cometer errores.
®= Navegacion muy simple.

=  Se emplean pistas como colores,
tipografia y sonidos para reducir la
confusion.

Disefio complejo, con muchas opciones de
busqueda y menus desplegables.

Invitacion a la navegacion.

Contiene otros temas parecidos para
aumentar los conocimientos del usuario.

Se emplean pistas para maximizar la
informacion.

Masculinas

Femeninas

® Lanavegacion estd orientada a la
exploracion y al control.

® Para conseguir atencion se recurre a
juegos y recompensas.

= Se emplean graficos, sonidos y
animaciones con fines utilitarios.

Sin diferenciacién de roles.
Se incide en la cooperacion.

La atencion se consigue con elementos
visuales o estéticos, resaltando valores.

Individualista

Colectivista

=  Se proporciona informacion sobre el
producto.

Destaca el papel del grupo.

Orientada a largo plazo

Orientada a corto plazo

®  Abundancia de informacién para
adquirir conocimientos.

® Hay que ser paciente para conseguir
resultados y objetivos, porque las
paginas son complejas para navegar en
ellas.

Deseo inmediato de resultados.

Consecucion rapida de objetivo y destino de
navegacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Grande (2004) y Lodge (2007)

Modelo conceptual de usabilidad de Gabrielle Ford y Paula Kotzé

Ford y Kotzé (2005, 2006) y Kotzé (2007) propusieron un modelo incluyendo los
conceptos de rendimiento, usabilidad y cultura. Apoyandose en que la cultura
influye en la comunicacion, y entendiendo Internet como un sistema interactivo
basado en ella, la cultura tiene un papel esencial. Utilizaron el modelo de
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Hofstede (1980) como base para las directrices subjetivas del disefio cultural,
incluyeron elementos como la carga cognitiva, la aceptacion del usuario, la
facilidad de uso y el contexto. Los resultados del experimento les llevaron a
identificar cinco categorias de variables que pueden influir en la relacion cultura-

usabilidad:
1. Cultura subjetiva.
2. Interfaz.
3. Aceptacion del usuario.
4. Velocidad de ejecucion.
5. Cultura objetiva.

Partiendo de las variables anteriores, Ford y Kotzé (2005, 2006) ofrecen un
modelo conceptual unificado, donde se encuentran resumidas todas las variables
y que se debe tener en cuenta a la hora de hacer investigaciones sobre la cultura y
usabilidad. En consonancia con las investigaciones realizadas, el modelo esta
estructurado en tres grupos de variables:

= Caracteristicas del usuario (cultura, caracteristicas fisicas y
caracteristicas psicoldgicas).

= Caracteristicas de la tarea (categoria de trabajo, riesgo, demandas y
vinculos).

= El medio ambiente (estructura de organizacion y cultura organizacional).

Basdndose en que la cultura influye en la comunicacion y como los sistemas
interactivos como Internet dependen de ésta, Kotzé (2007) afirmé que la cultura
es importante en el desarrollo de los interfaces para los sistemas interactivos.
Utilizando el modelo de Hofstede (1980), y aplicando el modelo conceptual
unificado (Ford y Kotzé, 2005 2006), se demostré que el modelo de dimensiones
culturales influye en la percepcion de la usabilidad reduciendo el esfuerzo
cognitivo y mejorando la aceptacién por parte del usuario (Ford et al., 2005). Los
resultados de sus investigaciones empiricas apoyaban y confirmaban sus hipotesis
incluso en dos contextos no relacionados como eran el disefio del sitio Web (Ford
y Kotzé, 2005; 2006) y en el disefio del teléfono movil (Van Biljon, 2007).

Modelo Conceptual de Huatong Sun

Partiendo del concepto de usabilidad, Sun (2001; 2002) lo analiza en mayor
profundidad otorgando un alcance mas amplio en la dimension cultural vy
tratando las nociones emergentes de la usabilidad cultural. Compara la
consideracion de los factores culturales en general segtin las dos aproximaciones
de los estudios de usabilidad mas seguidas: desde el punto de vista de la
ingenieria (Nielsen, 1993) y desde el punto de vista humanistico (Sullivan, 1989;
Spinuzzi, 1999). En la tabla 3.19. se presenta en esquema al respecto.

Toma como referente para la primera aproximacion a Jakob Nielsen (1993), donde
la usabilidad estd asociada a cinco elementos: aprendizaje facil, eficiencia,
retencion, errores y agrado. En la figura 3.3. se muestra como la usabilidad
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atiende a pocos elementos contextuales como los factores sociales y culturales,
centrandose exclusivamente en la funcionalidad del producto.

Tabla 3.19. Tendencias de estudios de la usabilidad.

Punto de Vista Autor de referencia Estudios centrados en
Ingenieria Nielsen (1993) Funcionalidad del producto
Humanistica Sullivan (1989) Perspectiva socioldgica
Spinuzzi (1999) Uso de productos en diferentes
contextos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Sun (2002)

Como referentes para la aproximacién humanista toma a Sullivan (1989) y a
Spinuzzi (1999), basindose en que los usuarios deben aprender a usar los
productos en diversos contextos. Los factores culturales se abordan aqui con un
modelo cultural. Este modelo de usabilidad se enfoca desde la perspectiva
socioldgica y los estudios de como los usuarios usan productos en un contexto
comun con un método de trabajo de campo.

Para buscar una relacion entre la usabilidad, la tecnologia y la cultura, Sun (2002)
toma el circuito de la cultura de Hall (1997), representado en la figura 3.9. Este
circuito proporciona un marco para analizar la usabilidad de un aparato de una
forma mas dindmica y completa.

Por otro lado, para construir su modelo, Sun (2002) se basé en las dos
aproximaciones: La primera, desde el punto de vista de la ingenieria de Nielsen
(usabilidad como la calidad del producto), donde la cultura es considerada como
un proceso estatico con cualidades que no cambian, y los contextos culturales no
tienen un papel principal. Y la segunda aproximacion, desde el punto de vista
humanista de Spinuzzi (1999) (usabilidad contextual), donde la cultura se ha
incorporado a la unidad de analisis, la actividad, aunque con un alcance limitado.
Ambas aproximaciones se centran principalmente en dos elementos del circuito:
la produccion y el consumo. Los otros tres elementos clave son ignorados en el
modelo de Nielsen, mientras que en el modelo de Spinuzzi (1999) se les trata pero
con resultados limitados. Esto se debe a la limitada teoria existente donde la
cultura tiene un papel relevante en la usabilidad, ya que las investigaciones no
exploran los contextos culturales que rodean a fondo.
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Figura 3.9. Circuito de la Cultura

Representacion

Regulacion |dentidad

Consumo Produccion.

Fuente: Hall (1997)

Seguidamente, Sun (2002) analiz6 la usabilidad cultural, volviendo a dividirla
segiin la forma de interpretarla. La primera interpretacion del concepto es la
cultura étnica, con lo cual la usabilidad cultural estudiaria los efectos culturales
en el disefio del producto. La otra interpretacion de la cultura la define como un
conjunto de elementos, de practicas que tienen que ver con la produccion y el
intercambio de significado entre los miembros de una sociedad o grupo. La
comparaciéon de estos dos enfoques de la usabilidad se relaciona con la
perspectiva de la ingenieria y la perspectiva humanista. El primero surge de la
ingenieria que esta mas interesado en como llevar a cabo la investigaciéon de
usabilidad transcultural de una manera instrumental. Empujada por la necesidad
de la industria, se centra en investigaciones empiricas. La limitacion de este
enfoque se encuentra en la ingenieria en si, ya que la cultura se aborda de forma
estatica, y los investigadores buscan patrones universales de las diferentes
culturas. La atencién dinamica y siempre cambiante de los contextos culturales
no hace posible la aplicacion de esta vision.

Los estudios del segundo enfoque, centrados en los factores culturales con una
perspectiva critica, estan mas en la linea del enfoque humanista.

Los dos enfoques de estudio de la dimension cultural de la usabilidad se aplican
de manera complementaria ya que de forma independiente no proporcionan una
imagen completa de la usabilidad cultural. Por ello, Sun (2001; 2002) propone un
modelo de usabilidad cultural con una vision mdas amplia consistente en
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combinar las dos aproximaciones anteriores. Esta definicion de usabilidad
cultural tiene una serie de requisitos:

1. Los estudios de usabilidad se realizan en el contexto de uso y no sélo
aborda los factores étnicos culturales, sino también los factores
culturales, en general.

2. No sdlo se estudia como un producto se utiliza como herramienta en
contextos reales sino también se analiza las practicas significativas por
su papel de mediador.

3. Su unidad de andlisis debe abarcar todo el ambito de la investigacién
de usabilidad y reflejan la dinamica cultural. Debe incorporar los
factores contextuales ademas del seguimiento de los cambios en una
linea de tiempo.

4. Se usarad el didlogo entre las partes en el proceso de disefio para
incorporar todos los intereses posibles, asi tener tanto una vision
ingeniera y humanista.

Para abordar los problemas complejos de la usabilidad cultural, Sun (2002) ofrece
un modelo de trabajo que combina las variables de proceso dindmico y cambiante
(véase figura 3.10.):

Figura 3.10. Modelo de Cultura de Sun (2002)

/ Factores Culturales Generales

Representacion

A

> Demograficos.

* Conocimiento profesional.
* Cultural organizacional.

* Etc.

Factores Culturales Etnicos

# o Contexto.

Regulacion Identidad

A

« Distancia de Poder

* Colectivismo vs. Individualismo
Produccién.

Consumo * Evasion de la Incertidumbre

* Orientacidn a Largo Plazo vs. Corto
> Plazo.

* Masculino vs Femenino.
* Comportamientos no verbales.
* Etc.

\ Circuito de la Cultura / \ Variables Culturales /

Fuente: Sun (2002)

A

Finalmente, Sun (2001; 2002) lleg6 a una serie de conclusiones en torno a la
usabilidad cultural:
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1. La cultura es un conjunto abierto de rituales y un proceso dindmico en
el que los significados, objetos e identidades culturales fluyen a través
de las instituciones, naciones y generaciones en la realidad espacio-
tiempo. Tiene que ver con la produccion y el intercambio de
significados entre los miembros de una sociedad o grupo. Estos son
creados y circulan a través de diferentes procesos clave, incluido la
representacion, la identidad, la produccién, el consumo y la
regulacion.

2. Las diferencias y similitudes entre los diferentes grupos culturales de la
misma cultura se puede analizar con los factores culturales generales,
tales como las caracteristicas demograficas y los conocimientos
profesionales. Por otro lado, las diferencias y similitudes entre la
cultura étnica son abordados por una amplia variedad de factores
culturales étnicos incluyendo contexto, la velocidad del mensaje, el
flujo de informacidon, las cadenas de accidon, el tiempo, el
comportamiento no verbal, control de incertidumbre, la distancia
jerarquica, el individualismo vs colectivismo y el universalismo vs
particularismo. En este punto se puede observar la influencia de
Hofstede (2001) en el apartado de factores culturales étnicos, donde
aparecen sus cinco dimensiones.

3. Este modelo es una combinacién del circuito de la cultura y las
variables culturales. El primero ofrece una vision de todo el proceso
con una perspectiva critica mediante la exploracion de las cuestiones
de poder, identidad y representacion. Las variables culturales ofrecen
un marco viable para la investigacién de los factores culturales de
grupos especificos de usuarios. Estas dos partes existen al mismo
tiempo. Cada nodo en el circuito de la cultura encarna diferentes
variables culturales que interactian en el proceso dinamico. Los
valores de algunas variables cambian durante la interaccion.

Por lo tanto, y partiendo de las cuatro aportaciones, se podria afirmar que la
cultura es una variable a tener en cuenta en todos los sistemas interactivos,
donde el usuario tiene que entender el mensaje que recibe y al mismo tiempo,
reaccionar a éste adecuadamente. A la hora de tener en cuenta la usabilidad de
un sitio Web habra que diferenciar aquellos elementos que sean globalmente
aceptados de aquellos otros que sean caracteristicos de cada cultura.

3.6. Conclusiones

En el presente capitulo se ha presentado el concepto de usabilidad, desde una
vision global y genérica, hasta un punto en que la cultura se convertiria en una
variable mas a tener en cuenta.

Desde el concepto genérico de cultura, se ha demostrado que hay unas
caracteristicas que son globalmente aceptadas (Shackel, 1991; Nielsen, 1993; ISO
9241-11; ISO/IEC 9126; Cobo, 2009). El usuario busca que sea facil navegar, que
durante la navegacion experimente agrado o satisfaccion e invertir el minimo
tiempo posible, ya sea con la reduccidon de errores en su aplicacidon practica. La
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usabilidad no es sdlo una caracteristica de Internet, sino que se tiene en cuenta y
se ha aplicado a todos aquellos sistemas donde existe una interaccién entre el
usuario y un producto en cuestidn. Por otro lado, debido a la importancia que ha
ido obteniendo Internet se ha ido investigando sobre los elementos de la
usabilidad para el disefio del sitio Web como son la accesibilidad (Gustafson,
2004), el disefio centrado en el usuario (Turban y Gehrke, 2000; Hassan-Montero,
2002; Kwon et al., 2002; Wood, 2004; Dodd, 2005; Nutley, 2005) y la experiencia
positiva del usuario (Choi y Kim, 2004; Moner-Cano y Sabaté-Alsina, 2007;
Weinreich et al., 2008). Estos elementos se podria decir que son la meta que hay
que alcanzar al disefiar el sitio Web, siendo Nielsen (1999) a través de sus
publicaciones en su sitio Web www.useit.com quien nos ofrece las
recomendaciones expresamente para tal tarea. Se podria decir que muchas de
éstas son caracteristicas globalmente aceptadas, sin tener en cuenta la cultura. Es
en el mensaje, colores y en algunos casos la posicion del mend, donde se puede
tomar la cultura como una variable a tener en cuenta.

En el campo de la comunicacion global, la localizacién consiste en el acto de
modificar la informacion para que sea util y tenga cabida en los mercados de
destino. El proceso de localizacidn se lleva a cabo en dos sub-niveles: (1) mediante
la modificacion de las caracteristicas del producto que incluye la traduccion,
signos de puntuacion, fechas, pesos, medidas, direcciones, moneda y asi hasta las
convenciones y las necesidades del publico objetivo, (2) a través de la
modificacion de la estética, imagenes, colores, funcionalidad légica y los patrones
de comunicacién para adaptarse a la audiencia objetivo en el plano cultural
(Barber y Badre, 1998).

Los factores culturales son variables importantes en la determinacién de la
aceptabilidad y la usabilidad de un sitio Web, que debera tener sutiles matices
culturales. Las cuestiones de la comunicacion intercultural deben ser atendidas si
se busca tener éxito.

El concepto de "marcador cultural” fue acuiiado por el Barber y Badre (1998) para
referirse a los elementos en el disefio del interfaz y las caracteristicas que son
comunes y preferentes dentro de un grupo con los mismos valores culturales,
considerando esto como una manera de combinar la cultura y la usabilidad en el
diseio Web definiéndolo como "culturabilidad", una nueva dimensién en la
usabilidad dentro del sitio Web.

A través de la revision de la literatura presentada en este capitulo, apoyada
también en el capitulo anterior, se podria concluir que:

1. La cultura es un elemento importante de disefio en los sitios Web
multilingiies.

2. Los marcadores culturales son notables en el disefio de sitios Web
multilingiies.

3. Los marcadores culturales pueden aumentar la usabilidad de sitios
Web multilingties.

Estas afirmaciones, confirmadas a través de las investigaciones de Ford y Kotzé
(2005, 2006), Lodge (2007), Reinecke y Berstein (2007) y Sun (2001; 2002),
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otorgan un papel primordial al modelo de Hofstde (1980) para el estudio de la
usabilidad entre culturas, siempre y cuando conserve esos marcadores culturales,
ya que es muy probable que no todas las culturas busquen un disefio similar y
que no todas respondan con la misma intensidad ante diferentes motivaciones
utilitarias o hedonicas.
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4.1. Ambito de estudio. El sector turistico y las TIC’s

4.1.1. Introducciéon

Se ha elegido el sector turistico como ambito de estudio de esta tesis doctoral por
dos motivos. Primero, el Proyecto de Investigacion de Excelencia de la Junta de
Andalucia “Internet, Comercializacion Turistica y Desarrollo en Andalucia” (Po6-
SEJo2170) dirigido por Teodoro Luque con el que contaba el grupo de
investigacion ADEMAR de la Universidad de Granada, y segundo el Contrato
Programa de Investigacion de la Facultad de Educacion y Humanidades de Ceuta
que tenian como tema central la influencia de las TIC en el sector turistico.
Ambos proyectos han ayudado al desarrollo de la investigaciéon y han
condicionado también el &mbito de estudio.

El primero de ellos titulado “Internet, comercializacion turistica y desarrollo en
Andalucia”, tenia como objetivo desarrollar modelos que permitan conocer la
influencia de las TIC, en especial Internet, en la comercializacion y promocion de
los destinos turisticos andaluces y su efecto en el desarrollo social y econéomico de
zonas dependientes de esta actividad.

Por otro lado, la linea de investigacion dentro del Contrato Programa de
Investigacion de la Facultad de Educacién y Humanidades de Ceuta se titulaba
“Las tecnologias de la informaciéon y la comunicacién en el sector turistico.
Andlisis del comportamiento del usuario de internet y las diferencias culturales”.
El objetivo central era medir el esfuerzo cognitivo del usuario en el sitio Web
utilizando como tratamientos la congruencia cultural y la usabilidad en el disefio
del sitio Web. También se pretendia analizar si estos moderaban la percepcion
del riesgo por parte de los usuarios.

Con respecto a su importancia como sector, el turismo se ha convertido en uno
de los principales motores generadores de empleo e ingresos econémicos a escala
mundial. No existe localidad, region o Estado del mundo, cualquiera que sea su
nivel de desarrollo, que ponga en duda la necesidad de impulsar el sector
turistico como base de su politica econémica. Asimismo, la actividad turistica es
una de las actividades econdémicas que pueden contribuir a promover un
desarrollo equilibrado y sostenible, convirtiéndose cada vez mds en un sector
estratégico para todas las economias.

Para la economia espafiola, el turismo y las actividades turisticas supusieron en
torno a un 10,3% del PIB en el afio 2009 (INE - 2010). Para el afio 2010, el PIB
turistico aproximado por el Indicador Sintético del Turismo Espafiol (ISTE- 20m),
habria cerrado con un ligero crecimiento del 1,0%, tras el desplome sufrido en
2009. Este aumento supone que, por primera vez en los ultimos diez afos, el
turismo consigue crecer por encima de la economia espafiola. Esto tiene mucho
que ver el efecto rebote y derivado de su comparacion con el peor afio de la
historia del turismo en Espana, el afio 2009, donde la actividad turistica se
desplomo, tras haber caido ya en 2008. De hecho, los resultados de 2010 suponen
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recuperar solo parte de los volimenes de demanda perdidos en los dos ultimos
anos.

En cuanto al ranking de los diez primeros destinos por numero de llegadas de
turistas internacionales e ingresos, en 2010 no hubo grandes cambios. Francia,
Estados Unidos y Espana siguen ocupando los primeros puestos tanto en llegadas
como en ingresos, aunque en diferente orden. Francia sigue encabezando el
ranking como principal destino turistico en términos de llegadas y ocupa el tercer
puesto por ingresos. Los Estados Unidos se sittan a la cabeza por ingresos y en
segundo puesto por llegadas. Espafia mantiene su posicién como el segundo pais
que mas ingresos recibe del mundo, el primero de Europa, y se sitda en tercera
posicién en cuanto a llegadas (OMT, 2010).

Estos primeros puestos de Espafa en el entorno internacional han sido posibles
debido a su capacidad de adaptacién. Los cambios se han producido tanto en la
demanda de los turistas, buscando nuevas formas de completar sus vacaciones,
como en el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion. En este sentido, Internet se ha convertido en un nuevo canal de
comunicacién y distribucién para los turistas y para los oferentes de servicios y
productos de viaje (Law, Leung y Wong, 2004; Marcussen, 2007). Las
conclusiones de estos estudios ponen de manifiesto que las organizaciones no
pueden pasar por alto a Internet en sus estrategias comerciales debido a las
ventajas de este nuevo medio como accesibilidad global, conveniencia en
actualizacidn, servicio en tiempo real, comunicacién interactiva, comodidad,
ahorro, personalizacion, gama e informacion (Alcdantara y Hernandez, 2010).

Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo declaré que la clave para el
éxito de Internet como fuente de informacion turistica se encuentra en la
identificacion veloz de las necesidades del consumidor y en el establecimiento de
un contacto directo con los consumidores, ofreciéndoles una informacion
comprensiva, personalizada y moderna (Vich-I-Martorell, 2003). En 2010, el 44%
de los turistas recibidos en Espafia consultaron Internet a la hora de planificar su
viaje; un 22% hablaron con amigos o algun familiar y un 21% recurrieron a
agencias de viajes (IET, 2010a).

Conocer la influencia de las TIC, en especial Internet, en la comercializaciéon y
promocion del destino turistico y su desarrollo social y econémico de las zonas
dependientes de esta actividad, supondria un paso adelante en las estrategias
diferenciadoras para cualquier destino. De esta manera se contribuiria a la mejora
de la imagen turistica tanto a nivel nacional como internacional, facilitando la
navegacién por el sitio Web y ayudando al cierre de transacciones y a la
promocion del lugar. Asimismo, el acceso y uso de Internet ya no es exclusivo de
la gente joven ni con elevados conocimientos de informatica, ni se limita a los
grandes nucleos urbanos, si bien es en estos segmentos de poblacién donde esta
mas extendido (IET, 2010b).

4.1.2. Internet y el desarrollo econédmico y social

Internet es un medio donde las diferentes empresas han tenido que reorientar sus
estrategias. Peterson et al. (1997) ya ofrecian una vision de lo que podria ser este
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medio. Butler y Peppard (1998) se encargaron de compararlo con el consumidor
clasico, para poder establecer las diferencias. Internet como canal de
comunicacién ha impregnado en mayor o menor medida a todos los sectores de
actividad debido a los beneficios de su uso, si bien en el sector turistico su
irrupcion ha sido clave para su desarrollo. Es una fuente de informacion que se
diferencia notablemente de otros medios tradicionales como las agencias de viaje,
las guias turisticas o la publicidad. Relacionado con la informacién, un individuo
percibe una imagen mas o menos positiva dependiendo de las fuentes de
informacion a las que esté expuesto (Stern y Krakover, 1993; Gardner, 1996;
Baloglu y McCleary, 1999). Si se quiere desarrollar una imagen positiva de un
destino turistico, se debera estudiar bien qué ocurre durante el proceso de
navegacion e interaccion con el mensaje (Coyle y Gould, 2002; Peterson y Merino,
2003), asi como los procesos cognitivos que tienen lugar (Schlosser, 2003).

Los sitios Web como si fueran escaparates virtuales de las diferentes empresas
ofrecen a los usuarios la capacidad para buscar informacion de sus posibles
destinos, comparar, cerrar reservas de alojamiento o entradas para espectaculos
del lugar donde vayan a disfrutar de sus vacaciones. Es por ello que el disefio y las
caracteristicas del sitio Web deberan hacer que el usuario se sienta atraido, que
decida visitarlo y que la experiencia sea satisfactoria (Alcantara y Hernandez,
2010).

En Internet, el coste de cambiar de un sitio Web, de navegar de un lugar a otro,
es minimo por lo que la satisfaccion del usuario ha de ser alta e inmediata, sin
forzarle a explorar y averiguar lo que puede hacer. Los usuarios de Internet, al
llegar a un sitio Web echan un vistazo rapido, analizando si la informacién que se
le ofrece es interesante, y segiin diversos trabajos previos, no llegan a leer ni el
20% del texto que se les presenta (Weinreich et al, 2008), dado que el tiempo es
un bien escaso para un internauta (Moner-Cano y Sabaté-Alsina, 2007).

Dentro de esta realidad, desarrollar un plan estratégico de marketing turistico
obliga a conocer y considerar el marco en el que se inserta. Dentro de la UE, el
marco es la Estrategia Territorial Europea (European Spatial Development
Perspective) decisiva en el proceso de integracion europea. Esta estrategia plantea
objetivos territoriales comunes, dentro de los que se haya la conservacién y
gestion de los recursos patrimoniales y del patrimonio cultural, asi como una
competitividad mas equilibrada en el territorio europeo. Dentro de esto, existen
“mecanismos correctores”, aunque existen ciertos desequilibrios relacionados con
la innovacidn, el conocimiento y su puesta en practica (Alcantara y Hernandez,
2010). El uso de info-estructuras y de las telecomunicaciones es importante pero
siempre teniendo en cuenta las nuevas tecnologias existentes que pueden
desequilibrar la balanza de diferentes territorios, sobre todo en la
comercializacion de sector turistico.

En Espafia nuestros valores relativos a las tecnologias de la informacion y
comunicacidén no nos situan en una buena posicion de partida en el contexto
europeo, lo que justificd la elaboracion del Plan de Dinamizacién de la Economia
Espafiola por parte del Gobierno en el afio 2005, con un conjunto de reformas que
perseguian aumentar la productividad y el empleo de calidad.
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4.2. Objetivos del estudio

Tras la revision bibliografica realizada en los capitulos anteriores, se presentaran
los objetivos de esta investigacion basandose en los siguientes pilares: (1) Internet
como medio, (3) la culturay (3) el disefio del sitio Web.

En primer lugar, partiendo del hecho de que debido al alcance global de Internet
un sitio Web puede ser visitado por navegantes de diferentes paises con
diferentes lenguas maternas, es recomendable analizar hasta qué punto influye la

navegacién en un segundo idioma y como esto puede ser moderado por el disefo
Web.

En segundo lugar, aunque existen muchos estudios en torno al comportamiento
del usuario en Internet, la gran mayoria se han hecho sin tener en cuenta que los
datos obtenidos pueden estar moderados por la cultura. Por otro lado, si los datos
son iguales independientemente de la cultura, se podria decir que existe una
cultura comun dentro de la comunidad virtual. Esto nos lleva a utilizar medidas
para poder clasificar y evaluar la influencia de la cultura en el comportamiento
del usuario en Internet.

En tercer lugar, hay que tomar el disefio del sitio Web como algo a tener en
cuenta porque muchos estudios han analizado la aceptacion de la tecnologia
desde el punto de vista subjetivo del usuario, pero pocos lo han hecho desde otro
enfoque: el disefio del sitio Web basado en la caracteristica de usabilidad y su
posible relacion directa con la aceptacidn de la tecnologia.

Por lo tanto, los objetivos del presente estudio pueden concentrarse en los
siguientes puntos:

1. Analizar si existen diferencias culturales a la hora de navegar por
Internet y si el usuario, independientemente del lugar de procedencia,
actia comunmente con una visién global.

2. Examinar la influencia que tiene el disefio de un sitio Web a partir de
las caracteristicas de la usabilidad en las intenciones de compra o
revisita, las actitudes hacia el sitio Web y el destino turistico del
usuario, asi como el tiempo necesario para finalizar una tarea
encomendada. También se analizara si esa influencia estd moderada
por la cultura del sujeto y por el idioma en el que se navegue (materno
o idioma secundario).

3. Plantear un modelo global de procesamiento de la informacién en
Internet en el que se tengan en cuenta las diferentes variables de
respuesta del consumidor y los factores moderadores considerados.

4.3. Hipotesis de investigacion

En este apartado, se van a establecer las hipotesis que serviran de guia para el
logro de los objetivos anteriormente planteados. Para ello, se tomard como
referencia la revision de la literatura realizada. No obstante, se han encontrado
dificultades a la hora de establecer ciertas hipotesis debido a la escasez de
trabajos. Estas se iran presentando tomando como referencia, en primer lugar, los
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factores experimentales empleados en la investigacion y, en segundo lugar, la
interaccion entre ellos. La estructura que se seguira sera la siguiente:

1. Hipdtesis relativas a cultura.
2. Hipdtesis relativas al disefio del sitio Web.

3. Hipotesis relativas al idioma y su interaccion con la cultura y el disefio
del sitio Web.

4. Hipdtesis relativas al estado de flujo.

4.3.1. Hipotesis relativas a la cultura

Partiendo de la revision de la literatura, es de esperar que el comportamiento de
compra en Internet de consumidores de dos paises diferentes sea diferente en
funcion de la cultura a la que pertenezcan. De Mooij y Hofstede (2002) y De
Mooij (2003) rechazan la idea de que las TIC llevan hacia una convergencia de los
patrones culturales, por lo que se deberia prestar especial atencion al disefio del
sitio Web y a las caracteristicas personales del usuario. No obstante, mas
recientemente Hofstede et al. (2010) plantean la posibilidad de una similitud
entre los valores culturales dentro del entorno de Internet. Soares et al. (2007)
realizaron una revision del impacto de las dimensiones de Hofstede en el
marketing y el comportamiento del consumidor internacional que se resume en
la tabla 4.1. Se observa como la dimensién distancia de poder ha sido estudiada en
mas ambitos del comportamiento del consumidor, siendo la que menos la
orientacién a largo plazo. Por otro lado, en el sector de la innovacion y el
comportamiento del consumidor, se han realizado estudios analizando el
impacto que cada una de las dimensiones tiene sobre éste.

Tabla 4.1. Impacto de las dimensiones de Hofstede en el marketing y en el
comportamiento del consumidor internacional

Individualismo . Con?rol de Distancia Masculinidad Orientacion a
incertidumbre de poder largo plazo
Innovacion X X X X X
Desarrollo de
.. X X X

servicios
Apariencia de

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

Fuente: Soares et al. (2007)

Por su parte, Yong (2004), en su investigacion sobre el TAM vy los efectos de la
cultura nacional en la aceptacion de las TIC, descubrio que la dimension de
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individualismo/colectivismo, tanto en el uso del ordenador como en la facilidad
de uso, tenia un valor significativo, asi como la distancia jerarquica en la
intencion de uso. Estos hallazgos confirman que el nivel de la dimensién cultural
individualismo/colectivismo influye en el uso y facilidad de uso percibida, y la
distancia de poder o jerdrquica influye en la intencidén de uso. Por otro lado, Lee
et al. (2009) en su estudio cross-cultural entre Corea y Estados Unidos pusieron
de manifiesto que aspectos funcionales como la facilidad de uso percibida estan
moderados por la cultura nacional, atribuyéndose tal efecto moderador a la
dimension cultural de masculinidad/feminidad. Por su parte, Taylor y Hall (1982)
manifiestan que el comportamiento instrumental esta mas asociado con escalas
de elevado valor en masculinidad que en feminidad.

Todo esto nos lleva a plantear una primera hipotesis:

H,: La facilidad de uso percibida es mayor en las culturas nacionales
masculinas que en las femeninas.

Hofstede define el control de incertidumbre como: "el grado en que los miembros
de una sociedad se sienten incdmodos con la incertidumbre y la ambigiiedad”
(Hofstede, 1980). El control de incertidumbre podria afectar a la aceptacion de la
tecnologia y esto influiria en la eleccion de los medios de comunicacién basados
en las TIC, en comparacion a los medios de comunicacién tradicionales. Las
diferencias culturales en esta dimension podrian afectar a la manera en que los
individuos aceptan la comunicacién dependiendo del medio utilizado (McCoy et
al., 2005, 2007; Li et al., 2009).

En este sentido, la teoria de la riqueza de la informacion (Daft et al., 1987; Daft y
Lengel, 1984) postula que los individuos, a la hora de elegir un medio de
comunicacidn se basan en sus necesidades de informacion y en la riqueza del
medio de comunicacién para satisfacerlas. Esta, estd en funcién de la
interactividad del canal utilizado (Zack, 1993), la calidad personal de la fuente y la
capacidad de la interfaz para expresar insinuaciones. Para tareas de alto grado de
incertidumbre y de ambigiiedad, como por ejemplo una negociacion o resolucion
de conflictos, la gente utilizard los canales ricos, como la comunicacién cara a
cara. Para las tareas de bajo grado de incertidumbre y ambigiiedad, por ejemplo
un simple intercambio de informacion, los canales mas sencillos y simples son
suficientes. Los medios de comunicaciéon como el correo electrénico entrarian
dentro del concepto de medio simple de comunicacion porque transportan solo
informacion textual.

La teoria de la presencia social (Short et al., 1976) sigue de cerca esta linea de
razonamiento. Al igual que la teoria de la riqueza de la informacién, esta teoria
postula que los medios de comunicacidn son elegidos para tipos especificos de
interacciéon y en funcion a como los requisitos se ajustan al medio de
comunicacidn. Tanto la teoria de la riqueza de la informacion como la teoria de la
presencia social apoyan que los individuos eligen los medios de comunicacion
sobre la base de lo bien que estos reducen el grado de incertidumbre. Los “medios
ricos” tales como la comunicacion cara a cara o el uso de multiples canales de
comunicacidon como la video-conferencia, sirven para la comunicacion calificadas
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como de alta incertidumbre. Los “medios pobres” serian el correo electrénico,
donde no hay interaccién y si bajo grado de incertidumbre (Straud et al., 1997).

Por lo tanto, y teniendo en cuenta lo anterior, la relacién entre la utilidad
percibida y la dimension cultural del control de incertidumbre harad que aquellos
individuos pertenecientes a una cultura con un valor superior en dicho indice
perciban mas util la navegacidon por un sitio Web. De la misma forma, estaran
mas orientados al uso personalizado, incluso a sistemas como el email; mientras
que los que tiene un indice bajo estaran mas orientados a sistemas con utilidad
percibida inferior que no necesiten el trato con otra persona (Mao et al., 2005).
Por lo tanto, frente a un mismo medio de comunicacion, las culturas de elevado
control de incertidumbre tendran una percepcion de la utilidad percibida
superior a las que poseen un valor reducido. Asi pues, se propone la siguiente
hipotesis:

H,: La utilidad percibida es mayor en las culturas nacionales con elevado
control de incertidumbre que en aquellas otras con un reducido control de
incertidumbre.

Sabiote (2010) comparando la cultura nacional de Espafia con la de Reino Unido,
demostré que la cultura actuaba como moderador de la relacién entre el riesgo
percibido y la calidad percibida en el comportamiento del consumidor online de
productos turisticos.

La dimension cultural de aversion al riesgo o control de incertidumbre, segun las
investigaciones de varios autores (Lee et al., 2009; Frost et al., 2010; Sabiote,
2010), tiene un efecto significativo en el riesgo percibido a la hora de usar
Internet. Asi, las sociedades con un mayor valor de control de incertidumbre es
muy probable que obtengan puntuaciones mas altas en esta variable.

Ademas, la dimensidn de orientacion a largo plazo tiene valores que apoyan la
iniciativa empresarial. La perseverancia, tenacidad en el logro de los objetivos, es
un activo esencial para el empresario que empieza asumiendo riesgos actuales
por un beneficio futuro. Por otro lado, la orientacion de corto plazo puede frenar
la asuncion del riesgo y la capacidad de cambio indispensables para tomar
iniciativas en mercados de transformacién acelerada (Hofstede, 1999). Se podria
decir que las culturas que se orientan a largo plazo aceptan el riesgo actual por un
futuro mas préspero, mientras que las culturas que tiene una orientacién a corto
plazo buscan obtener soluciones y beneficios a corto plazo, asumiendo menos
riesgos si no ven una situacion estable temprana (Li et al., 2009). Tomando como
referencia las diferencias entre ambos extremos de la dimension orientacién a
largo/corto plazo, se propone la siguiente hipdtesis:

Hj: El riesgo percibido en las culturas de elevado valor en control de
incertidumbre y una orientacién a corto plazo es mayor que en aquellas
otras con un reducido control de incertidumbre y una orientacion a largo
plazo.

Por otro lado, Constantinides et al. (2010) estudiaron el efecto de la
multiculturalidad entre Espaiia y Paises Bajos en la usabilidad percibida y en los
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instrumentos del marketing. En estos ultimos no descubrieron diferencias
significativas, si bien en la usabilidad percibida hallaron que el efecto era mayor
en la poblacion espafiola. Sus resultados indicaron que los elementos de la
usabilidad como el sitio Web, la velocidad de descarga, la comodidad, la
arquitectura de la informacidn, etc., eran mas relevantes para los espafioles que
para los holandeses, lo cual relacionaron con la dimension de control de
incertidumbre (Hofstede, 1999), mayor en la cultura nacional de Espafia (80) que
en la cultura nacional de los Paises Bajos (53).

Por su parte, Lee et al. (2009) estudiaron la estética o disefio del sitio Web en su
comparacién entre Corea y Estados Unidos y la relacién entre ésta y la
satisfaccion, concluyendo que la cultura nacional modera la relacion entre el
disefio del sitio Web de una forma mas fuerte en las culturas femeninas que en
las masculinas.

Segun lo anterior, es posible distinguir dos tipos de hallazgos diferentes:

1. Los apoyados por Constantinides et al. (2010) donde la usabilidad
percibida es mayor a medida que aumenta el control de incertidumbre.

2. Los defendidos por Lee et al. (2009) donde la dimensién femenina
tendria mas fuerza que la masculina.

Tomando como referencia sus trabajos, se observa que Corea y Espafia son
similares, salvo en el reducido valor de la primera respecto a individualismo /
colectivismo. De la misma forma, Reino Unido y Los Paises Bajos tienen cierta
similitud, salvo en la dimension masculinidad / feminidad. Por otro lado, Estados
Unidos y Reino Unido son totalmente similares. En nuestra investigacion se
apoyara mas la proposicion de Lee et al. (2009), relacionando la apariencia o
disefo percibido con la dimensién de masculinidad / feminidad (véase tabla 4.2.).

Tabla 4.2. Resumen de las comparaciones analizando los valores
obtenidos por Hofstede (1999)

Comparacin de Comparacion de Lee
Hofstede (1999) Constatinides et al. p
(2010) et al. (2009)
Dimensiones Espaia Reino Espafia Paises Corea BT
P Unido P Bajos Unidos
Distancia de . o
poder 57 35 57 3 35
Control de
incertidumbre 86 35 86 53 35 46
Individualismo
colectivismo St 89 51 8o 18 91
Masculinidad /
Feminidad 4 e 42 14 39 62

Fuente: Elaboracién propia
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Ademas, Constantinides et al. (2010) no sélo relacionaron la usabilidad con los
elementos culturales, sino que encontraron que la experiencia previa del sujeto
con Internet era un moderador importante, apoydndose en que a menos
experiencia mas importancia se otorga a la usabilidad percibida. Los autores ven
el estudio como un punto de partida para nuevas investigaciones sobre las
diferencias cross-culturales en el comportamiento de compra en Internet,
teniendo en cuenta la creciente importancia de este medio como una plataforma
de marketing global. Los vendedores en linea y los disefiadores deben
preocuparse por las diferencias culturales en el disefio global de tiendas virtuales
que aborden diferentes segmentos culturales y diferentes clientes (Liao et al.,
2008, 2009).

Los elementos de disefio especificos basados en las diferencias cross-culturales
deben ser reconocibles por el publico objetivo, pero lo suficientemente sutiles
como para no causar confusién a los consumidores o comprometer el objetivo de
una promocion de marca y productos de manera uniforme e integral en el sitio
Web (Nielsen y Thair, 2001; Nielsen, 2003). En su estudio, Constantinides et al.
(2010) ofrecen algunas diferencias, pero también muchas similitudes en los
usuarios de ambos paises, concluyendo que la creciente globalizacion y adopcion
de Internet en todo el mundo disminuira en lugar de aumentar estas diferencias.
En cuanto al resto de los hallazgos del estudio, es interesante mencionar que las
caracteristicas personales como la experiencia con el uso de Internet parecen
afectar a los compradores en linea en los dos paises de diferentes maneras: los
usuarios holandeses, con mas experiencia que los espafioles, son menos sensibles
a los elementos como la estética. Por el contrario, en los espafioles, con menos
experiencia con Internet, estos factores influyen de una forma mas importante a
la hora de seleccionar el sitio Web.

Por lo tanto, a la luz de estos hallazgos, se propone la siguiente hipotesis:

H,: La usabilidad percibida es mayor en las culturas con elevado control de
incertidumbre que en aquellas otras con menor.

Partiendo de las ideas que las compras por Internet implican mas riesgo que las
compras en las tiendas tradicionales, y que Internet representa un cambio total
en los habitos de compras y estilo de vida (Lim et al., 2004), es razonable pensar
que las personas de culturas con un alto indice en control de incertidumbre sean
mads propensas a resistirse a comprar online que las personas de culturas con bajo
control de incertidumbre. Ademads, las culturas con alto indice en control de
incertidumbre tienen mayores necesidades de la estructura (normas y
reglamentos formales) que las de bajo (Hofstede, 1999; Doney et al, 1998). Por lo
tanto, se espera que la gente de paises con menores indices en control de
incertidumbre percibirdn mayor seguridad y mas control a la hora de realizar sus
compras por Internet que los habitantes de los paises con un indice mayor (Lim
et al., 2004).

McCoy et al. (2005) en un estudio entre Uruguay y EE.UU. demostrando que la
relacion entre el control de incertidumbre y la intencion de uso estaba moderada
por la dimension cultural control de incertidumbre, siendo mayor en las culturas
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con altos valores que en las de bajo valor. Por lo tanto, se propone la siguiente
hipotesis:

Hj: El control percibido es mayor en las culturas con un valor elevado en
control de incertidumbre que en aquellas otras con un valor menor.

Por ultimo, Lim et al. (2004), en su estudio sobre la adopcién de Internet desde
una perspectiva cross-cultural, utilizaron las dimensiones de individualismo/
colectivismo y alto/bajo control de incertidumbre para medir la adopcién de la
nueva tecnologia, demostrando que los paises individualistas con bajo control de
incertidumbre mostraban una valor mayor en la adopcion de Internet que los
colectivistas con bajo control de incertidumbre. Para esto se basaron en la idea de
que aquellas culturas que eran relativamente tolerantes a la incertidumbre
tendrian mas deseos de adoptar la compra online. Por otro lado, la compra en
Internet no atraeria a las culturas colectivistas al tratarse de un entorno donde es
dificil crear confianza basada en experiencias previas, ademas de la falta de trato
personal o de grupo (Doney et al., 1998). El consumidor que forma parte de una
cultura individualista percibe que la incertidumbre o riesgo que conlleva el uso
de Internet es inferior al beneficio potencial de este. Las culturas colectivistas
son mas propensas a formar confianza basada en experiencias previas y las
opiniones de los miembros del grupo. Rousseau et al. (1998) llamo6 a esto la
“confianza relacional”". Como se ha mencionado, en las personas de culturas
colectivistas es mds probable que se formen a través de la confianza o de una
transferencia de proceso. La transferencia de confianza entre miembros de un
mismo grupo, tipico de las culturas colectivistas, es también complicada. En
conjunto, es de esperar que la actitud hacia el sitio Web que se esté utilizando y
la lealtad hacia el producto promocionado en el mismo sea inferior en las culturas
colectivistas que en las individualistas, debido a que la confianza desarrollada
carece de experiencias compartidas en el grupo, que es como las sociedades
colectivistas crean sus actitudes y lealtades. Este hallazgo nos permite proponer
las siguientes hipotesis:

Hg: La actitud hacia el sitio Web es mayor en las culturas individualistas que
en las culturas colectivistas.

H,: La lealtad hacia el destino turistico es mayor en las culturas
individualistas que en las culturas colectivistas.

4.3.2. Hipotesis relativas al disefio del sitio Web

En las siguientes hipotesis se utilizara la nomenclatura Vi para un sitio Web
usable, bien disefiado y V2 para un sitio Web no usable, con un peor disefo.

Como se dijo en el capitulo 1, la satisfaccion es una variable a tener en cuenta a la
hora de analizar el comportamiento online, considerdandose como un estado
psicologico final resultante de la unién de las expectativas con los sentimientos
acerca de la experiencia de consumo (Lorenzo et al., 2006).
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En sus trabajos, Szymansky y Hise (2000) estudiaron la satisfaccion online de los
consumidores relacionandola con el disefio del sitio Web, demostrando que éste
influia directamente sobre la satisfaccion online percibida. El disefio del sitio Web
es uno de los factores mas importantes a la hora de valorar el mismo por parte de
los usuarios (Barnes y Vidgen, 2002; Aladwania y Palvia, 2002; Yang y Fang, 2004;
Yang, Shaohan, Zheng, y Nan, 2005). Aspectos como la disponibilidad de
informacion actualizada mejora los niveles de satisfaccion y de lealtad
(Wolfinbarger y Gilly, 2001). Mayor facilidad de uso favorece menores costes de
busqueda y reduce los posibles errores.

En otros estudios se ha hallado que la usabilidad se relaciona directamente con la
satisfaccion del usuario (Flavidn et al., 2004; Bigné et al., 2005; Hampton-Sosa y
Koufaris, 2005; Casald et al., 2008a, 2008b). Aunque el disefio del sitio Web no
puede garantizar por si solo la satisfaccion del consumidor, ya que hay otros
factores como la calidad del producto o servicio al cliente que tiene una
influencia directa, si se puede plantear una relacion positiva entre ambos. En este
sentido se establece la hipdtesis siguiente:

Hg: La satisfaccion durante la navegacién es mayor en la version usable del
sitio Web (V1) que en la no usable (V2).

La usabilidad y la apariencia son dos indicadores que representan los aspectos
utilitarios y atractivos del sitio Web. Existen ciertas evidencias que afirman que
los consumidores que tienen una experiencia inicial placentera y util con un sitio
Web desarrollaran una percepcion positiva hacia el mismo, hacia la compaiiia y
hacia el producto que se esté promocionando (Doney y Cannon, 1997; Tan y
Thoen, 2000-2001; McKnight et al., 2002; Koufaris y Hampton-Sosa, 2003).

Los clientes al navegar por un sitio Web bien disefiado, lo veran como util, facil
de usar y agradable, como reflejo de las capacidades de la empresa. En un entorno
tradicional, un cliente que se encuentra con el personal de ventas competente
podra concluir que la empresa tiene la capacidad y recursos para contratar,
retener y desarrollar una fuerza de ventas capaz de prestar un servicio de alta
calidad. Los clientes, convencidos de que una empresa tiene la capacidad y
recursos para cumplir sus promesas, en general, aumentaran su confianza en la
misma (Chow y Holden, 1997). Aplicando esto al mercado online, el disefio se
relaciona positivamente con la lealtad del cliente online hacia la empresa y hacia
el sitio Web (Athanassopoulos et al., 2001; Flavidn et al., 2004; Bigné et al., 2005;
Flavian et al., 2006; Casalo et al., 2008a, 2008b; Castaneda et al., 2009; Lassala et
al., 2010).

Un buen ndmero de estudios han utilizado la facilidad de uso percibida (FUP)
para examinar la aceptacidon de nuevas tecnologias de la informacidn y los sitios
Web por los usuarios (Davis, 1989; Moon y Kim, 2001; Koufaris, 2002). Dado su
caracter utilitario, FUP, se puede tratar como un indicador del buen disefio de un
sitio Web. Como se sefiald anteriormente, los clientes del entorno tradicional
pueden basar sus creencias acerca de una empresa en sus percepciones de la
fuerza de ventas (Ramsey y Sohi, 1997; Liu y Leach, 2001). Del mismo modo, lo
usuarios online que naveguen en un sitio Web bien disefiado percibiran mayor
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facilidad de uso, influyendo en la lealtad hacia la empresa y el sitio Web (Liu y
Leach, 2001). Por lo tanto, un sitio Web bien disefiado obtendra una facilidad de
uso alta, facilitando la comunicacién de los clientes en linea, obteniendo como
resultado que estos desarrollaran una actitud y lealtad positiva hacia la empresa y
el producto que se esté promocionando, por lo que se proponen las siguientes
hipotesis:

H,: La actitud hacia el sitio Web es mayor en V1 que en V2.
H,,: La lealtad hacia el destino turistico es mayor en Vi que en V2
H,: La facilidad de uso percibida es mayor en Vi que en V2.

La utilidad percibida (UP), que se define como una percepcion subjetiva por parte
del usuario sobre la utilidad de la tecnologia en su tarea, es el segundo de los
elementos principales del TAM (Davis, 1989; Hu et al., 1999; Agarwal y Karajanna,
2000; Koufaris, 2002). Junto a la FUP, la UP tiene un impacto significativo en el
desarrollo de actitudes de los usuarios y las intenciones de comportamiento hacia
la tecnologia, incluidos los sitios Web (Moon y Kim, 2001; Agarwal y Vekatesh,
2002; Koufaris, 2002). Aquellos que estdn bien disefiados son a menudo
identificados como dtiles por los clientes. La mayoria de la gente que compra
online principalmente lo hace por la comodidad y la eficiencia (Rohm vy
Swaminathan, 2000; Childers et al., 2001; Hampton-Sosa y Koufaris, 2005). Por lo
tanto, un sitio Web util es probable que sea percibido positivamente por los
clientes en linea (Hampton-Sosa y Koufaris, 2005). Por otro lado, Nielsen (1993;
2000a), con relacion al disefio del sitio Web, considera que la usabilidad es una
caracteristica del sitio Web que condiciona su aceptacion y la funcionalidad del
sistema. Tal funcionalidad se relaciona directamente con la utilidad percibida del
usuario al utilizarlo, afirmacién que ha sido apoyada por los autores referenciados
en el capitulo 3 (Shackel, 1991; Nielsen, 1993; Alva, 2005; Cobo, 2009). Por lo
tanto, proponemos la siguiente hipdtesis:

H,,: La utilidad percibida es mayor en Vi que en V2.

Por otro lado, el disfrute percibido es utilizado para medir un aspecto afectivo del
sitio Web. Se ha utilizado ampliamente en la investigacion sobre la aceptaciéon y
el uso de sitios Web, ya sea como un componente de flujo o como una adicion al
TAM (Davis et al., 1992; Agarwal y Karajanna, 2000; Koufaris, 2002). También se
ha descubierto que tiene un impacto significativo en las actitudes de los clientes y
en la intencién de revisita al sitio Web (Jarvenpaa y Todd, 1997; Koufaris, 2002;
Koufaris et al., 2002). El grado en que un cliente disfruta de la interaccion con un
vendedor (es decir, la simpatia del vendedor) es también un determinante
importante de la confianza en el entorno tradicional (Nicholson et al., 2001). El
disfrute de la interaccion con el vendedor puede tomar muchas formas,
incluyendo un sentimiento de afinidad hacia el mismo o una percepcion
agradable. Aplicando esto al mundo online, el grado en que un cliente disfruta de
un sitio Web dependerd del disefio del mismo (Hampton-Sosa y Koufaris, 2005).
Este, desde el punto de vista de la usabilidad, consta de tres elementos
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principales: eficacia, eficiencia y satisfaccion, segin la ISO 9241-11. El tercer
elemento, la satisfaccion, se entiende como una medida de la comodidad,
aceptabilidad, confianza y actitud positiva generada por el usuario hacia el
sistema, compuesta por el agrado en el uso y la facilidad de aprendizaje. Por lo
tanto, se podria decir que un usuario que navegase en un sitio Web que haya
seguido las recomendaciones de disefio de la usabilidad, disfrutaria mas de su
interaccion con el sistema.

Basandonos en la literatura anterior, se propone la siguiente hipdtesis:
H,;: El disfrute percibido es mayor en V1 que en V2.

El control percibido es otro de los aspectos de la usabilidad (Cobos, 2009). El
concepto proviene de la literatura de flujo y es una medida afectiva de las
percepciones de los wusuarios sobre el control sobre sus acciones
(Csikszentmihalyi, 1975; Hampton-Sosa y Koufaris, 2005). En concreto, mide los
sentimientos de los usuarios como la calma, la frustracién, la confusién y el
control. Cuando se aplica en el contexto del comercio electrénico, el control
percibido tiene un efecto positivo sobre las actitudes y el comportamiento de los
clientes (Novak et al., 2000; Koufaris, 2002; Koufaris et al, 2002). Por otro lado, el
riesgo percibido reduce la lealtad del usuario hacia el producto, la confianza y la
actitud hacia el sitio Web (Javernpaa et al., 2000; Pavlou, 2002). En Internet, el
control percibido relaciona a los usuarios con el entorno digital y sus acciones.
Los sitios Web con un buen disefio permiten a los usuarios realizar sus acciones
con coherencia y resultados previsibles (Palmer, 2002). Por lo tanto, el control
percibido es una medida adecuada de la usabilidad del sitio Web desde el punto
de vista de los clientes online. Los usuarios que naveguen en un sitio Web cuyo
disefio haya seguido las recomendaciones sobre la usabilidad, sentira que
controlan mas sus acciones que los que naveguen por un sitio Web no usable, ya
que no se veran afectados por la inconsistencia en la navegacion (Moss 2004a;
Nielsen, 2009), las demoras de descarga (Nielsen, 1996a) y otros problemas
asociados. Tomando como referencia las aportaciones de los autores anteriores,
se propone la siguiente hipotesis:

H,,: El control percibido es mayor en Vi que en V2

4.3.3. Hipotesis relativas al idioma y su interaccion con la
cultura y el diseno del sitio Web

Partiendo de la revision de la literatura que se hizo en los capitulos 1 y 2 en
relacion con el idioma y la comunicacidn dentro del marketing, se puede afirmar
que los factores lingiiisticos influyen en la forma a través de la cual se organiza y
se da significado a los mensajes, como podria ser un anuncio o una comunicacién
de venta (Tavassoli, 2002). El andlisis de los estudios relacionados con la
lingiiistica y el consumidor bilingiie muestra la creciente importancia que esta
tomando este tema, desde sus inicios con Sapir (1929) hasta la actualidad con los
estudios de King (2010). Luna y Peracchio (2005), en sus primeros estudios
descubrieron como el esfuerzo que se realiza al procesar informacion es menor en
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el idioma materno (Li) que en el segundo idioma (L2), aunque el usuario sea
bilingtie, lo que se traduce en un recuerdo menor de los anuncios visionados en
L2 frente a L1 (Luna y Peracchio, 1999; 2001). En este sentido, Luna y Peracchio
(2002) descubrieron que al navegar en L2, aunque el usuario fuese bilingiie, se
detectaba un esfuerzo superior que hacia que las comunicaciones comerciales
fuesen menos efectivas. Basandonos en esto, es de suponer que el esfuerzo
cognitivo realizado al navegar y realizar la compra online sera mayor en L2 que en
L1, por lo que se propone la siguiente hipotesis:

H,s: El esfuerzo cognitivo del consumidor online es mayor al navegar en L2
que al hacerlo en Li.

Siguiendo con la literatura relacionada con el idioma y basandonos en el Modelo
Jerarquico Revisado (Kroll y Stewart, 1994) y el Modelo Conceptual de
Caracteristicas (DeGroot, 1992), se puede decir que los vinculos conceptuales son
diferentes segun se utilice L1 y L2. La memoria léxica de una palabra, como
“amigo” y “friend” tienen una memoria conceptual diferente. A este respecto,
King (2010), tomando como referencia las investigaciones de Wong y Hong
(2005), demostro que los valores tipicos de una cultura se pueden compartir al
usar el idioma con el que esta relacionada. Ademas, el lenguaje posee marcos
culturales con lo que, al comunicarse en un idioma determinado, el individuo
puede utilizar el vinculo conceptual de dicho idioma a la hora de procesar
informacion y tomar decisiones (Ross et al., 2002; Luna et al., 2008). Por lo tanto,
y apoyandonos en la investigacion de King (2010), es de suponer que los usuarios
espafioles percibirdn menos riesgo al navegar en inglés que en espafiol, debido a
que la dimension control de incertidumbre es inferior en la cultura del Reino
Unido que en Espaina. Por el mismo motivo, los usuarios britanicos percibiran
mas riesgo al navegar en espafol. Por lo tanto, se proponen las siguientes
hipotesis:

H,s: El riesgo percibido para los esparioles es mayor al navegar en espariol
(L1) que en inglés (L2).

H,,: El riesgo percibido para los britdnicos es mayor al navegar en espanol
(L2) que en inglés (L1).

Por otro lado, se podria decir que los usuarios que naveguen bajo un diseho Web
usable percibirdn mas control (Nielsen, 2009). Es muy probable que a mas
control percibido, menor riesgo percibido ya que la primera tiene un efecto
positivo sobre las actitudes y el comportamiento del los clientes online mientras
que la segunda tiene efectos negativos (Novak et al., 2000; Koufaris, 2002;
Koufaris et al., 2002). Por lo tanto, si bajo un buen disefio del sitio Web se reduce
el riesgo percibido, es de suponer que éste lo moderaria en el caso de navegar en
diferentes idiomas. Es decir, es muy probable que al navegar en un idioma como
el espanol, con alto nivel de control de incertidumbre, el riesgo percibido sea
menor en un disefio usable (V1) frente a uno menos usable (V2). Por lo tanto, el
efecto del riesgo percibido se vera reducido en el caso de navegar en un segundo
idioma correspondiente a un pais con mayor riesgo percibido, como seria el caso
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de los britanicos al navegar en espafiol. Por lo tanto, se proponen las siguientes
hipotesis:

Hi8: El riesgo percibido para los britdnicos es inferior al navegar en
castellano (L2) en la versién usable (V1) que al hacerlo en la versién no
usable (V2).

Hig: El riesgo percibido para los esparioles es inferior al navegar inglés (L2)
en la version usable (V1) que al hacerlo en la versién no usable (V2).

Continuando con el analisis del idioma y haciendo referencia a la revision de la
literatura para las hipdtesis relativas al disefio del sitio Web (V1 - V2) y al idioma
utilizado (L1 - L2), se supone que navegar en V1y L1 es mas sencillo que hacerlo
en V2 y L2. Desde un punto de vista practico, se plantea la cuestion de si
interesaria mas a las empresas traducir o adaptar el sitio Web. Asumimos que los
beneficios de la usabilidad estdn por encima de las dificultades del L.
Basdndonos en las referencias anteriores, proponemos la siguiente hipotesis:

H,,: La usabilidad percibida es mayor al navegar en Vi1 / L2 que al navegar en
V2 / L1, independientemente de la cultura del usuario.

Por otro lado, haciendo referencia a la literatura aportada en este capitulo en la
seccion del disefio del sitio Web y en la relativa al idioma, donde se apoya que la
satisfaccion del usuario es mayor en Vi que en V2, que el esfuerzo de navegar en
L1 es inferior al de L2, se asume como en la hipdtesis anterior, que los beneficios
de navegar en Vi son superiores a las dificultades de navegar en L2. Por ello, se
propone la siguiente hipotesis:

H,,: La satisfaccién durante la navegacién es mayor al navegar en Vi/L2 que
al navegar en V2/L1, con independencia de la cultura del usuario.

4.3.4. Hipotesis relativas al estado de flujo

Como se comento en el capitulo 1, el estado de flujo se caracteriza porque el
individuo se siente cognitivamente eficiente, motivado y feliz (Csikscentmihalyi,
1982). Un individuo en este estado esta absorto en sus actividades y disfrutando
de la tarea que esta realizando. Como describieron Trevino y Webster (1992), el
usuario percibe control al interaccionar con el ordenador, centra su atenciéon en
la tarea que estd realizando, estimulando su curiosidad durante los procesos
interactivos y asumiendo un interés intrinseco por la actividad, implicindose en
ella.

Relacionando el disefio del sitio Web con la teoria del estado de flujo, se podria
decir que el uso de las recomendaciones sobre usabilidad facilitaria alcanzar la
experiencia positiva del estado de flujo, por lo que navegar en V1 siempre seria
mas beneficioso que hacerlo en V2. Segun Nielsen y Loranger (2007), la
usabilidad es un atributo relacionado con la facilidad de uso. Se refiere a la
rapidez con que se puede aprender a utilizar un sistema, la eficiencia al utilizarlo
y el nivel de agrado adquirido por el individuo al usarlo.
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Por otro lado, Cobo (2009) propone la eficacia, la eficiencia y la satisfaccion como
elementos de la usabilidad relaciondndolos con el control y agrado en el uso.
Estos elementos también fueron recomendados por Trevino et al. (1993) para
alcanzar el estado de flujo. Por tanto, se puede argumentar que en un sitio Web
bien disefiado facilitaria alcanzar el estado de flujo. Tomando como base las
investigaciones de los anteriores autores, se propone la siguiente hipotesis:

H.,,: El numero de usuarios que alcanzan un alto estado de flujo es mayor en
Vi que en V2.

Las consecuencias del estado de flujo son a menudo positivas. Por ejemplo, el
flujo se asocia positivamente con la satisfaccion de los usuarios (Trevino y
Webster, 1992; Webster et al, 1993; Woszczynski et al, 2002), el comportamiento
exploratorio de los consumidores (Webster et al, 1993; Ghani y Deshpande, 1994;
Novak et al, 2000), la intencion de revisita a un sitio Web, (Agarwal y Karahanna,
2000; Koufaris, 2002) y las variables de negocio relacionadas con la
comunicacidn, tales como la eficacia, la calidad y la reduccién de barreras
(Trevino y Webster, 1992). La experiencia de flujo es multidimensional y no
unidimensional (Csikzentmihalyi, 1975; Trevino y Webster, 1992), incluyendo
tales conceptos cognitivos y emocionales como la disociaciéon temporal, la
atencion, el disfrute intrinseco, el control y la curiosidad (Agarwal y Karahanna,
2000; Koufaris, 2002).

La definiciéon de Csikscentmihalyi (1975) muestra como las personas que
experimentan el estado de flujo actiian con una alta implicacién. Otros autores
como Trevino y Webster (1992) incluyen el interés intrinseco por la actividad
como una de las dimensiones de la experiencia de flujo en el contexto de las TICs.
Por otro lado, Sanchez-Franco (2005a), en su estudio sobre el estado de flyjo,
ademas de la implicacion y el control, describe como la experiencia de estado de
fluyjo deriva en afectos positivos como la satisfaccion. Tomando el resumen
expuesto basado en la aportacion teorica que sobre el estado de flujo se hizo en
el capitulo 1, nos disponemos a realizar las siguientes hipotesis:

H,;: La implicacién hacia el sitio Web es mayor en los usuarios que se
encuentran en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo
estado de flujo.

H,,: La satisfacciéon es mayor en los usuarios que se encuentran en alto
estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo estado de flujo.

Por otro lado, es importante estudiar la necesidad de la cognicion en la
experiencia de flujo en linea. En los ultimos afos, varios autores han analizado el
papel de la necesidad de cognicién en la moderacién del estado de flujo y los
sitios Web (Li y Browne, 2004; Richard y Chandra, 200s5; Sicilia et al., 2005; Gou y
Poole, 2009). Se ha demostrado que el estado de flujo requiere altos niveles de
concentracion (Csikszentmihalyi, 1990; Hoffman y Novak, 1996). Estudios
recientes sugieren que hay ciertas caracteristicas personales que facilitan
experimentarlo con mayor frecuencia, mayor intensidad y durante periodos mas
largos de tiempo. Por ejemplo, Smith y Sivakumar (2004) propusieron que
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algunos factores relacionados con el consumidor (riesgo percibido, la intencién
de compra, la confianza) moderan la relacion entre los comportamientos de
compra por Internet y el estado de flujo. Dentro de las caracteristicas de las
personas de bajo nivel de necesidad de cognicion (NC) estd la inferior
concentracidén a la hora de procesar la informacién (Cacioppo y Petty, 1982). Por
esta razon, estas personas son menos propensas a entrar en un estado de flujo
muy intenso. Por lo tanto, aunque la interactividad mejora el estado de flujo
(Sicilia et al., 2005), se puede decir que el aumento en la intensidad de esta
experiencia dependerd del grado en NC del individuo. Li y Browne (2004)
estudiaron el rol de la NC en el estado del flujo online, relacionandola con cinco
elementos caracteristicos del mismo como son atencion, divertimento, control,
curiosidad y disociacion temporal. Hallaron que de los cinco, cuatro estaban
positivamente relacionados con la NC (atencion, control, curiosidad y disociacion
temporal). Las diferencias significativas en el estado de flujo entre los grupos con
alta y baja NC revelan la importancia de considerarla como factor a tener en
cuanta en el disefio sitios Web.

Tomando como referencia la literatura anterior, se plantean la siguiente
hipotesis:

H.;: La necesidad de cognicion serd mayor en los usuarios que se encuentran
en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo estado de

flujo.

El flujo también se ha utilizado para describir las experiencias de los usuarios en
Internet y la aceptacién de los sitios Web (Chen et al., 1999). Mientras se
experimenta el estado de flujo, los pensamientos irrelevantes no son tenidos en
cuenta por el individuo y la atencion se centra exclusivamente en la interaccion,
dando como resultado un estado muy gratificante (Hoffman y Novak, 1996).
Aunque las investigaciones anteriores asumen que el estado de flujo es mas
probable que ocurra durante las actividades recreativas, otros autores han hallado
que el flujo se produce tanto en el comportamiento exploratorio como dirigido,
es decir, con disfrutes intrinsecos o extrinsecos (Hoffman et al., 2003; Sdnchez-
Franco, 2005a, 2005b).

Por otro lado, hay diversos estudios que relacionaron el estado de flujo con el
TAM (Shang et al, 2004; Sanchez-Franco y Rondan, 2004; Sanchez-Franco et al.,
2007). Shang et al. (2004) demostraron que existia una relacién directa entre el
estado de flujo y los elementos del TAM: utilidad y facilidad de uso percibida. En
cambio, la relaciéon con la variable compra online no resulté significativa.
Sanchez-Franco y Rondan (2004) y Sanchez-Franco et al. (2007) investigaron la
misma relacién, tomando como variable representativa del mismo el disfrute
percibido, demostrando que estas relaciones eran significativas.

El estado de flujo también amplia la creencia acerca de la utilidad, debido al
efecto de la disonancia cognitiva. Mientras que los wusuarios navegan,
experimentan placer en su interaccidon con el sistema. Los usuarios tienden a
racionalizar sus esfuerzos atribuyéndole un valor instrumental para reducir la
disonancia cognitiva. Por lo tanto, mientras que se navega en estado de flujo con
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total implicacion y atencion (Csikscentmihalyi, 1975), el usuario percibe los retos
mas reducidos, ademds de mayor utilidad en el sistema. Por otro lado, el estado
de flujo también puede influir en las actividades online indirectamente a través de
su efecto sobre la percepcion de facilidad de uso del sistema. El estado de
motivacion intrinseca del mismo reducira el esfuerzo cognitivo percibido
asociado a la tarea: el individuo experimenta placer con su actividad y esta
dispuesto a esforzarse mds. El menor esfuerzo cognitivo se traducird en la
ampliacion de la facilidad de uso percibida (Sanchez-Franco y Rondan, 2004;
Shang et al., 2005; Sanchez-Franco et al., 2007). Por lo tanto, proponemos las
siguientes hipotesis:

H,¢: La utilidad percibida es mayor en los usuarios que se encuentran en alto
estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo estado de flujo.

H,,: La facilidad de uso percibida es mayor en los usuarios que se encuentran
en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo estado de

flujo.

Algunos estudios han demostrado que las buenas experiencias durante la
navegacidén actian como mediadores entre la facilidad de uso percibida y la
intencion de uso del mismo (Trevino y Webster, 1992; Moon y Kim, 2001
Hackbarth et al., 2003). Esta variable, como una motivacién intrinseca, también
puede ser un determinante independiente a la hora de la aceptacién y el uso del
sitio Web (Igbaria et al., 1996). Los usuarios que han experimentado el estado de
flujo son mas propensos a tener una actitud positiva hacia la compra online y es
mas probable que desarrollen una actitud positiva hacia el sitio Web y, por ende,
un mayor grado de lealtad (Chen et al., 1999).

Venkatesh (2000) y Agarwal y Karahanna (2000) proponen que el estado de flujo,
ya sea medido a través del disfrute percibido o de la absorcién cognitiva (estado
similar al estado de flujo), actiia positivamente sobre la utilidad percibida. Los
usuarios buscan racionalizar sus acciones y reducir su disonancia cognitiva,
concluyendo que el estado de satisfaccion y gratificacion experimentado durante
la navegacién se debe a una mayor utilidad con respecto a otros sitios utilizados.
Por otro lado, Sinchez-Franco et al. (2007), como se explicé en parrafos
anteriores, demostraron la relaciones positivas y significativas existentes entre el
estado de flujo y la actitud hacia el sitio Web e intenciéon de compra. De la misma
forma, sugieren que el flujo podria ser determinante en los elementos del TAM,
por ejemplo en las actitudes hacia el sistema utilizado y la intencion de revisita o
lealtad. Por lo tanto, si el usuario mientras navega por el sitio Web experimenta
un alto estado de flujo, acompafiado de disfrute, feedback y satisfaccion en la
compra final, ello influira en la actitud que desarrolle el mismo hacia el sitio Web
por el que ha navegado y hacia el producto que se ha promocionado en el mismo,
y con ello, en la intencién de revisita o lealtad. Tomando como base los estudios
anteriores, se proponen las siguientes hipdtesis:

H,s: La actitud hacia el sitio Web es mayor en los usuarios que se
encuentran en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo
estado de flujo.
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H,y: La actitud hacia el destino turistico es mayor en los usuarios que se
encuentran en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo
estado de flujo.

H;,: La lealtad hacia el destino turistico es mayor en los usuarios que se
encuentran en alto estado de flujo que en aquellos que se encuentran en bajo
estado de flujo.

4-4. Propuesta de un modelo integrado de la relacion
entre la aceptacion del sitio Web y la formacion de
actitudes y comportamiento en el consumidor
online.

4.4.1. Introducciéon

Ademas de conocer los efectos de la cultura, el disefio del sitio Web y el lenguaje
sobre las medidas mas utilizadas en el comportamiento del consumidor online,
parece interesante examinar de una forma agregada y global el efecto de los
factores controlables sobre ellas. Con este objetivo se ha desarrollado un modelo
causal que recoge distintas variables del comportamiento del consumidor y del
TAM para luego comparar los resultados entre los diferentes moderadores. Este
intento de modelar la respuesta del consumidor condicionado por la cultura a la
que pertenece el sujeto y el diseio del sitio Web, va a proporcionar una
comprension sistematica de como y bajo qué condiciones habra que darle mas
importancia a las diferentes variables que aparecen en el mismo.

En definitiva, con este modelo pretendemos sintetizar las hipotesis individuales
previamente establecidas e incluir otra serie de variables y relaciones
consideradas por otros investigadores en el campo del comportamiento del
consumidor y el procesamiento de la informacion.

En primer lugar, se presentaran un conjunto de hipdtesis para confirmar las
relaciones entre las variables y después analizar las diferencias existentes dentro
de cada modelo tomando como moderadores la cultura (Espafiola - Britanica) y
el disefio del sitio Web (Web Usable V1 - Web poco usable V2).

4.4.2. Descripcidon del modelo

El modelo se compone de dos partes principales: una primera, relacionada con el
disefio del sitio Web y una segunda relacionada con el destino turistico. La
primera parte se basa sobre todo en las investigaciones realizadas en torno al
TAM (Davis, 1989) afadiéndole el componente de la usabilidad percibida. La
segunda parte del modelo esta relacionada con los componentes actitudinales
hacia el destino turistico presentado en el sitio Web. Ambos componentes
tendran como nexo de union la variable satisfaccion, tomando como referencia a
autores que la relacionan tanto con la usabilidad percibida como con la lealtad
(Flavian et al., 2004; Flavian et al., 2006; Casalo et al. 2008a, 2008b). Por otro
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lado, se e