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RESUMEN

El caracter global de Internet ha hecho que todas las empresas que decidan operar en la
Red deban tener en cuenta la influencia que ejercen los valores culturares de los
consumidores en su comportamiento de compra. Estas diferencias culturales
determinaran los elementos en los que hay que poner mas importancia a la hora de
disefiar el sitio Web. El objetivo del trabajo es analizar el efecto moderador de la cultura
sobre la aceptaciéon de un sitio Web sobre un destino turistico, y el efecto del riesgo
percibido sobre dicha aceptacion. Para ello, se llevo a cabo un disefio experimental con
la cultura controlada entre-sujetos, usuarios espafoles y britnicos, con dimensiones
culturales diferentes segin la metodologia de Hofstede (2001). Tras plantear un modelo
de comportamiento del consumidor en Internet basado en el TAM introduciendo como
variable externa el riesgo percibido, los resultados pusieron de manifiesto un efecto
moderador significativo de la cultura sobre las distintas relaciones planteadas.
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1. Introduccién

Con mas de dos mil doscientos millones de usuarios a finales de 2011 (Internet World Stats, 2012),
Internet se ha convertido, sin duda, en un canal alternativo para la busqueda de informacion, para la
compra de productos e incluso para la distribucion de los mismos. Como sugieren algunos autores la
Red puede considerarse como el mayor contribuyente a la globalizacién de los mercados y en la
sofisticacion e incremento del poder del consumidor (Constantinides et al., 2010), permitiendo que
usuarios con diferentes tipos de necesidades, perfiles sociodemograficos e intereses puedan interactuar
con empresas situadas en cualquier parte del mundo.

No obstante, en el mercado digital, las empresas se enfrentan a nuevos retos en sus intentos por captar,
atraer y mantener a los consumidores. Basandose en las manifestaciones culturales de Hofstede (1980;
2001)*, muchas investigaciones han analizado el comportamiento del consumidor online en el ambito
cross-cultural (Okazaki, 2004, 2005; Lim et al., 2004; Singh, 2006; Okazaki y Mueller, 2007;
Alcéntara y Hernandez, 2010; Frost et al., 2010; Chen y Chiou, 2010) descubriendo en algunos casos
diferencias en el comportamiento de los sujetos. Para analizar el efecto moderador de la cultura en la
aceptacion de las TIC diversos trabajos han utilizado el Modelo de Aceptacion de Tecnologia - TAM
(Davis et al., 1989), como por ejemplo Lee et al. (2009) o Constantinides et al. (2010), pero ninguno
ha analizado el efecto de riesgo percibido sobre dicho modelo. Yoon (2009) hizo mencion al mismo
relacionandolo con el control de la incertidumbre y la orientacion a largo plazo, si bien midié el efecto
de la confianza sobre la utilidad percibida y la intencién de uso.

Este trabajo profundiza en esta linea de investigacion, y tiene como objetivo analizar si la cultura actda
como moderador en la aceptacion de un sitio Web, afiadiendo como novedad el riesgo percibido del
usuario durante la navegacion. Esta variable externa influye negativamente en la utilidad y facilidad de
uso percibida, y condiciona indirecta y negativamente el desarrollo final de la lealtad hacia el
producto/servicio objeto del sitio Web, en nuestro caso un destino turistico.

2. Marco teorico
2.1. La investigacion cross-cultural en marketing

La investigacion cross-cultural en el ambito de la gestion de empresas y del marketing ha aumentado
de manera importante en los Gltimos afios debido al caracter global de los mercados. En este sentido,
Kirkman et al. (2006), en su estudio de revision de la literatura entre 1980 y 2002, encontraron 180
estudios publicados en revistas de economia de la empresa y psicologia que utilizaban como base de
su investigacion las dimensiones culturales de Hofstede (1980). Por su parte, Zhang et al. (2005)
analizaron 32 articulos publicados entre el 1997 y el 2005 pertenecientes a revistas de marketing, de
los cuales en 25 se realizaban comparaciones cross-culturales siguiendo la metodologia propuesta por
este autor. Engelen y Brettel (2011) muestran el aumento en el uso de este modelo para los diferentes
estudios pasando de ser utilizado por el 36% de los trabajos durante el periodo 1990 — 1994 al 78% en
el periodo 2005 — 2008. Apoyando este hallazgo, Craig y Douglas (2011) afirman que aunque hay
otros modelos para realizar los estudios cross-culturales, es el modelo de Hofstede (2001) con sus
cinco dimensiones el mas aplicado.

Con respecto a la validez del mismo, recientemente Taras et al. (2011) analizaron 451 estudios
representados por mas de 200 muestras con mas de medio millén de individuos de 49 paises y
regiones diferentes, concluyendo que el modelo de Hofstede (2001) seguia siendo Util después de mas
de 30 afios, siempre y cuando se tuvieran en cuenta las posibles influencias externas entre las que cabe
destacar las propias caracteristicas socio-demograficas de los individuos. Por otro lado, De Mooij y
Hofstede (2011) muestran las diferentes aplicaciones que ha tenido el modelo de las cinco
dimensiones, que va desde modelos para analizar marcas y estrategias de comunicacion, hasta
decisiones de marketing o difusion y adopcion de tecnologia. En trabajos mas recientes, como el de
Dickson et al., (2012), se aplican las dimensiones de Hofstede para conceptualizar el liderazgo entre
culturas, obteniendo muy buenos resultados.

! La diferencia entre los trabajos de Hofstede en 1980 y 2001 es que en el primero de ellos present6 cuatro dimensiones culturales (distancia
de poder, individualismo, masculinidad y control de incertidumbre) mientras que en el segundo, en 2001, incluy6 una quinta dimension
llamada orientacion a largo plazo.
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A pesar de la predominancia del modelo de Hofstede (2001) dentro de la investigacion académica
cross-cultural, tal y como se ha puesto de manifiesto en los parrafos anteriores, otros investigadores
han propuesto esquemas alternativos, tomando en muchos casos como referencia las propias
dimensiones de Hofstede, ya fuese como guia para ampliarlas, compararlas con otra versién o tomarlas
conjuntamente con las visiones de otros autores.

La investigacion cross-cultural mas seguida, después de la de Hofstede (2001), ha sido la propuesta
por Hall (1989) con su analisis del alto y bajo contexto con respecto a la comunicacién y su division
del tiempo como policrénico o monocronico, que diferencia unas culturas de otras. El 16% de los
articulos analizados por Engelen y Brettel (2011) en el periodo 2005 - 2008 utilizaban el modelo de
este autor.

Otra perspectiva alternativa es la propuesta de Schwartz basada en una muestra de 38 naciones que
representan a 41 grupos culturales. Schwartz (1992, 1994) sefial6 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 consta de siete tipos
de valores culturales que se estructuran en torno a tres dimensiones bipolares: conservacién versus
autonomia (intelectual y afectiva); jerarquia versus igualitarismo; competencia versus armonia. Esta
vision, en el periodo 2005 — 2008, representa un 6% del total de estudios examinados (Engelen y
Brettel, 2011).

Finalmente, otra aproximacién cross-cultural que ha ganado peso en los Gltimos afios es la que surge
en torno al proyecto GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness). Como
parte del mismo, mas de 160 investigadores realizaron 17.000 encuestas en 62 paises (House et al.,
2004). Después de una profunda revision de la literatura y de la realizaciéon de dos estudios piloto, el
equipo identificd nueve dimensiones culturales: La asertividad, la evasion al riesgo, la distancia de
poder, el colectivismo I, el colectivismo II, la orientacion de género, la orientacion hacia el futuro, la
orientacion al rendimiento y la orientacion humana. En las seis primeras dimensiones, GLOBE se basa
en parte en el trabajo previo de Hofstede, si bien aunque el etiquetado puede ser similar los anélisis de
correlacion 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.
Segun el trabajo de Engelen y Brettel (2011), este modelo durante el periodo 2005 — 2008 ha sido
aplicado, aproximadamente, por un 3% de los trabajos analizados.

Por tanto, teniendo en cuenta la presencia mayoritaria del esquema de Hofstede dentro de la
investigacion cross-cultural (Engelen y Brettel, 2011) y su validez actual como esquema de analisis
cross-cultural (Taras et al., 2011), especialmente cuando se examina en el marco de la aceptacion y
uso de las TICs (De Mooiji y Hofstede, 2011), se tendrd en cuenta el mismo en la presente
investigacion.

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

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

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

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

= Masculinidad vs. Feminidad. En una cultura masculina, la mayoria de la gente cree que s6lo
los hombres se deben procurar por las carreras lucrativas y que las mujeres no deben trabajar
muy duro ni estudiar si no quieren. Por el contrario, en una cultura femenina, los valores
dominantes son los histéricamente atribuidos a la mujer como cuidado, ternura, carifio o
proteccion.

= Orientacion a largo plazo vs. Orientacion a corto plazo. Las culturas que se orientan a largo
plazo se caracterizan por valores tales como perseverancia, ordenacion de las relaciones por
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posicion social y respeto hacia ese orden mientras que las de orientacion a corto plazo
representan valores como dignidad, respeto a la tradicion y reciprocidad de saludos, favores y
regalos.

Partiendo de esta clasificacion, es de esperar que el comportamiento de compra en Internet se vea
moderado por el pais y, por tanto, por la cultura a la que pertenezca el sujeto. De Mooij y Hofstede
(2002) rechazan la idea de que las TIC llevan hacia una convergencia de los patrones culturales.
Relacionado con esto, diversos autores han estudiado la influencia de la cultura en el medio Internet, y
dentro de éste en el disefio de los sitios Web (Sun, 2002; Sun, 2003; Ford y Kotzé, 2006; Reinecke y
Bernstein, 2007; Lodge, 2007). El impacto de la cultura en el disefio de aplicaciones como los sitios
Web vy la telefonia mévil puede ser considerado como uno de los aspectos mas ignorados por la
tecnologia durante el ciclo de desarrollo de productos (Sun, 2003), ya que las empresas tratan de
ahorrar costes mediante el desarrollo de un producto genérico para servir a todos los usuarios. Por lo
tanto, cabe esperar que la aceptacién de un sitio Web se vea también moderada por la cultura del
sujeto. En este sentido, una interesante contribucién a la literatura seria aplicar la robustez del clasico
Modelo TAM (Davis et al., 1989) a un sitio Web y ver el efecto moderador de la cultura sobre las
distintas relaciones que se plantean en el mismo, utilizando como variable externa el riesgo percibido.

Segun Davis et al. (1989), el proposito del TAM es explicar las causas de aceptacion de las
tecnologias por los usuarios, proponiendo que la utilidad percibida (UP) y la facilidad de uso percibida
(FUP) de un sistema de informacion son concluyentes para determinar su intencion de uso de dicha
tecnologia. Segun este modelo, existen variables externas que influyen directamente en UP y FUP. A
través de esta influencia directa en ambas percepciones, las variables externas tienen una influencia
indirecta en la actitud hacia el uso y en el uso final. La FUP tiene un efecto sobre UP, ademas del
efecto significativo de estas variables en la actitud del usuario a usar el sistema (véase figura 1).

FIGURA 1.
Modelo de Aceptacién de Tecnologia
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tecnologia
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Fuente: Davis et al. (1989)

Diferentes investigaciones cross-culturales han tomado las cuatro dimensiones iniciales de Hofstede
(1980) como moderadores en la aceptacion de nuevas tecnologias. Concretamente, Yong (2004),
McCoy et al. (2005), Cardon y Marshall (2008), Mao y Palvia (2008), Lee et al. (2009),
Constantinides et al. (2010) centraron sus investigaciones en las cuatro primeras dimensiones
(distancia de poder, control de incertidumbre, individualismo vs colectivismo y masculinidad vs
feminidad).

En la presente investigacion al igual que otros autores (Li et al., 2009 y Soares et al., 2007), se apoya
ademas el papel moderador de la quinta dimensién, orientacién a largo plazo, como dimensién cultural
moderadora, sobre todo en las relaciones que se dan en el TAM entre la facilidad de uso percibida y
utilidad percibida con la actitud hacia el uso. Soares et al. (2007) y Van Everdingen y Waarts (2003)
relacionaron esta quinta dimension con la innovacion, ya que las culturas que se orientan al largo
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plazo se caracterizan por ser persistentes y adaptarse facilmente a las nuevas circunstancias,
centrandose en los resultados futuros, los que las lleva a ser mas receptivas a los cambios que aquellas
otras orientadas a corto plazo.

La dimensién orientacion a largo plazo se caracteriza por la paciencia para alcanzar los objetivos
(Hofstede, 2001). Con esto, es de suponer gue una cultura con una orientacion a corto plazo, es decir,
gue busca obtener los resultados en poco tiempo, valorard méas la facilidad de uso percibida que
aquella con una orientacion a largo plazo, por lo que tendran valores superiores en las relaciones de la
facilidad de uso percibida con la utilidad percibida y con la actitud hacia el uso. Por otro lado, la
relacion positiva entre la utilidad percibida y la actitud hacia el uso serd mayor en aquellas culturas
que prefieren invertir tiempo en conocer el uso del sistema (orientacién a largo plazo), ver lo util que
puede ser y como mejora su realizacion de una actividad.

Por otro lado, el control de incertidumbre podria afectar también de manera importante a la aceptacion
de la tecnologia y ésta a su vez influiria en la eleccion de los medios de comunicacion basados en las
TIC, en comparacion a los medios de comunicacion tradicionales. Las diferencias culturales en esta
dimension podrian afectar a la manera en que los individuos aceptan la comunicacion dependiendo del
medio utilizado (McCoy et al., 2005; Li et al., 2009).

En este sentido, la Teoria de la Riqueza de la Informacion (Daft et al., 1987) postula que los
individuos a la hora de elegir un medio de comunicacion se basan en sus necesidades de informacion y
en la riqueza del medio de comunicacion para satisfacerlas. La riqueza de la informacion esta en
funcion 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 utilizara los
“canales ricos” como la comunicacién cara a cara y el uso de maltiples canales de comunicacion como
la video-conferencia. Para las tareas de bajo grado de incertidumbre y ambigliedad, por ejemplo un
simple intercambio de informacion, los canales mas sencillos y simples son suficientes. Los medios de
comunicaciéon como el correo electronico entrarian dentro del concepto de medio simple de
comunicacién porque transportan sélo informacion textual (Straud et al., 1997). Por su parte, la
Teoria de la Presencia Social (Short et al., 1976) postula que los medios de comunicacién son elegidos
para tipos especificos de interaccion en funcion a como los requisitos se ajustan a ellos. Ambas teorias
apoyan que los individuos eligen los medios de comunicacion sobre la base de lo bien que estos
reducen el grado de incertidumbre. Por lo tanto, y teniendo en cuenta lo anterior, los usuarios
pertenecientes a una cultura con un alto grado en el control de incertidumbre estaran mas orientados al
uso personalizado, incluso a sistemas como el email, mientras que los que tienen un indice bajo
estaran mas orientados a sistemas que no necesiten el trato con otra persona (Mao et al., 2005; McCoy
et al., 2005). Haciendo referencia de nuevo al TAM, las variables externas pueden influir en la
percepcion de la utilidad y de la facilidad de uso. Por lo tanto, frente a un mismo medio de
comunicacion, el riesgo percibido al usar un sitio Web serd superior para las culturas de elevado
control de incertidumbre que para las de bajo.

Por ultimo, Lim et al. (2004), en su estudio sobre la adopcion de Internet desde una perspectiva cross-
cultural, utilizaron las dimensiones de individualismo/colectivismo y alto/bajo control de
incertidumbre para medir la adopcion de la nueva tecnologia, demostrando que los paises
individualistas con bajo control de incertidumbre mostraban un mayor valor en la adopcion de Internet
que los colectivistas con bajo control de la incertidumbre. Para esto se basaron en la idea de que
aquellas culturas que eran relativamente tolerantes a la incertidumbre tendrian méas 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 éste. Las culturas colectivistas son mas propensas a formar confianza basada en
experiencias previas y en las opiniones de los miembros del grupo. Rousseau et al. (1998) llamaron a
esto la “confianza relacional”. Como se ha mencionado, en las personas de culturas colectivistas es
maés probable que ésta se forme a través de la transferencia de confianza entre miembros de un mismo
grupo. En conjunto, es de esperar que la actitud hacia el sitio Web que se esté utilizando y la lealtad
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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,
gue es como las sociedades colectivistas crean sus actitudes y lealtades. Por lo tanto, es de suponer que
la relacién positiva entre la actitud hacia el uso y la lealtad hacia el producto/servicio ofertado sera
mayor en aquellas culturas individualistas, con un control de incertidumbre inferior que en las culturas
colectivistas, con un mayor control de incertidumbre.

2.2. Modelo propuesto e hipétesis

De acuerdo a la revision de la literatura anterior, se presenta el modelo propuesto (véase figura 2)
tomando como hip6tesis basica de partida la moderacion de la cultura en la aceptacion vy
procesamiento de un sitio web.

FIGURA 2.
Modelo propuesto moderado por los valores culturales
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Esta hipdtesis béasica del trabajo se plantea en los siguientes términos: la cultura del usuario modera
las relaciones existentes en la aceptacidn y procesamiento de un sitio Web, y se concreta en seis
hip6tesis especificas:

H,: Existe una relacion negativa entre el riesgo percibo y la utilidad percibida, que
sera mayor en los usuarios pertenecientes a culturas con elevado grado en control de
incertidumbre frente a aquellos pertenecientes a culturas con bajo grado en control
de incertidumbre.

H,: Existe una relacion negativa entre el riesgo percibido y la facilidad de uso
percibida, que sera mayor en los usuarios pertenecientes a culturas con elevado
grado en control de incertidumbre frente a aquellos pertenecientes a culturas con
bajo grado en control de incertidumbre.

Hs: Existe una relacion positiva entre la facilidad de uso percibida y la utilidad
percibida, que sera mayor en los usuarios pertenecientes a culturas orientadas al
corto plazo frente a aquellos pertenecientes a culturas orientadas a largo plazo.

H,4: Existe una relacion positiva entre la utilidad percibida y la actitud hacia el uso
del sitio Web, que serd mayor en los usuarios pertenecientes a culturas orientadas al
largo plazo frente a aquellos pertenecientes a culturas orientadas a corto plazo.
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Hs: Existe una relacion positiva entre la facilidad de uso percibida y la actitud hacia
el uso del sitio Web, que serd mayor en los usuarios pertenecientes a culturas
orientadas a corto plazo frente a aquellos pertenecientes a culturas orientadas a largo
plazo.

He: Existe una relacion positiva entre la actitud hacia el uso del sitio Web y la lealtad
hacia el destino turistico, que sera superior en los usuarios pertenecientes a culturas
individualistas con un valor bajo en control de incertidumbre que en los de culturas
colectivistas con un valor mayor en la dimension en cuestion.

3. Investigacion empirica

Para cumplir con los objetivos del trabajo, estimar el modelo propuesto y testar las hipodtesis
formuladas se planted un disefio experimental, donde se control6 la cultura del usuario como factor
experimental entre sujetos, con dos niveles diferentes: (1) individuos de cultura espafiola vs. (2)
individuos de cultura britdnica. La decision de elegir estas dos culturas fue motivada por las
diferencias culturales existentes de acuerdo a los indices propuestos por Hofstede (2001), que
permitian desarrollar los objetivos planteados.

El desarrollo del experimento exigi6 la construccion profesional de un sitio Web ad hoc con
informacién sobre un destino turistico ficticio llamado “Buyuada”, que se alojé en un dominio propio
adquirido a tal efecto. Se hicieron dos réplicas exactas de la pagina web, una en espafiol y otra en
inglés (véase figura 3).

FIGURA 3
Ejemplo del sitio Web en espafiol e inglés
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History

When Prince Enrique the Mariner called together the most renowned
map makers and seafarers from across the Mediterranean at the
beginning of the 15th Century, it was with the intention of discovering
more of the North African coast. However his ships were il-equipped,
leaving their captains at a disadvantage when embarking on their

Para la seleccién de los sujetos muestrales se contratd una empresa propietaria de un panel de
internautas de distintos paises, que nos proporciond el acceso a usuarios del Reino Unido y Espafia.
Tras contactar con ellos via correo electronico se les proporcion6 la direccion URL donde se alojaba el
sitio Web experimental correspondiente a cada tratamiento a controlar y se les dio las instrucciones
necesarias. Antes de navegar por el sitio Web, se les pasaba un cuestionario online a los usuarios
donde se median sus caracteristicas socioecondmicas (sexo, edad), su nivel de experiencia previa en
Internet y el cuestionario VSM de Hofstede (2001) para medir las 5 dimensiones culturales.
Seguidamente, los usuarios debian navegar por el sitio Web (espafioles en espafiol y britanicos en
inglés), teniendo que confeccionar un paquete turistico basado en: (1) un vuelo de ida, (2) un vuelo de
vuelta, (3) un hotel y (4) un restaurante. Habia una opcion que era la mejor en cada uno de los cuatro
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componentes del paquete turistico. Una vez acabada la navegacion, los usuarios eran redireccionados a
un cuestionario donde se les preguntaba por las variables dependientes.

Al objeto de comprobar que los sujetos seleccionados por el panel procedian del Reino Unido y de
Espafia se controlaron los accesos al sitio Web a través de Google Analytics (véase figura 4).
Solamente se seleccionaron como véalidos aquellos cuestionarios completados por usuarios ubicados
en estos dos paises, para evitar que sujetos pertenecientes a otras culturas, aunque con el mismo
idioma (por ejemplo, norteamericanos o latinoamericanos) pudieran contaminar los resultados.

FIGURA 4.

Informacion del Google Analytics durante la recoleccion de datos.
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La medida de las variables que forman parte del modelo planteado se realizaron de la siguiente forma:

= Actitud hacia el sitio Web. Debido a la importancia del componente cultural, se ha utilizado
una escala de actitud adaptada de Chen et al. (2002), ya que estos autores incluyen en su
investigacion una variable llamada compatibilidad, donde incluyen los valores y creencias
muy directamente relacionadas con elementos culturales. Se trata de una escala tipo Likert de
3 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): Después de
haber navegado por el sitio Web creo que... (1) este sitio Web es cdmodo (ACT1), (2) este
sitio Web me ahorra tiempo (ACT2), (3) este sitio Web no es seguro (ACT3).

= Facilidad de uso percibida. Se ha empleado la escala propuesta por Davis (1989) y
Venkatesh y Davis (1996; 2000) en su version reducida por Koufaris et al. (2002). Se trata de
una escala tipo Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de
acuerdo): (1) mi interaccion con el sitio Web es clara y comprensible (FUP1), (2) aprender a
usar el sitio Web es facil (FUP2), (3) adquirir la habilidad para el uso del sitio Web es facil
(FUP3) y (4) en general, encuentro el sitio Web facil de usar (FUP4).

= Lealtad hacia el destino turistico. Para medir la lealtad hacia el destino turistico se utilizé la
escala de Zeithhalm et al. (1996), tipo Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en
desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): Después de haber conocido el destino turistico a
través del sitio Web, es muy probable que... (1) cuente aspectos positivos a otras personas
sobre este lugar (LEALT1), (2) recomiende este lugar a todo aquel que me pida consejo
(LEALT2), (3) Anime a mis amigos y familiares a visitar este lugar (LEALT3) y (4) en
préximas vacaciones visitaré este lugar (LEALTA4).

» Riesgo percibido. La escala de riesgo percibido procede de Wakefield y Whitten (2006), en
una version reducida tipo Likert de 3 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7:
totalmente de acuerdo): Mientras navegaba por el sitio Web y debido a sus caracteristicas (1)
otras personas podrian conocer informacion mia si realizo mis reservas en este sitio Web
(RIESPER1), (2) existia un riesgo importante a la hora de contratar mis reservas en este sitio
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Web (RIESPER2) y (3) la contratacion de las reservas turisticas en este sitio Web es una
eleccion arriesgada (RIESPER3).

= Utilidad Percibida. Al igual que para la facilidad de uso, la escala de utilidad percibida
procede de Davis (1989) y Venkatesh y Davis (1996; 2000) en su version reducida por
Koufaris et al. (2002). Es tipo Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7:
totalmente de acuerdo): (1) usar este sitio Web puede ayudarme a desarrollar la compra
adecuadamente (UP1), (2) usar este sitio Web me permite realizar la compra mas
répidamente (UP2), (3) usar este sitio Web hace mas sencillo realizar la compra (UP3) y (4)
en general, encuentro el sitio Web atil (UP4).

4. Resultados
4.1. Control de manipulacion del factor experimental

Antes de proceder al andlisis de datos es necesario comprobar que el factor experimental ha sido
manipulado convenientemente, es decir, que realmente los sujetos muestrales pertenecen a culturas
con dimensiones culturales diferentes. Las respuestas de los sujetos al cuestionario inicial VSM ponen
de manifiesto la existencia de diferencias entre los datos de Hofstede (2011) y nuestra muestra, en 4 de
las 5 dimensiones analizadas. Donde més se han igualado los indices entre los resultados obtenidos por
Hofstede (2001) y los de la presente investigacion es en individualismo/colectivismo. Esto puede
deberse a las caracteristicas de la muestra compuesta exclusivamente por internautas y obtenidos a
través de un panel de Internet. Tanto Johnston y Johal (1999) como Hofstede et al. (2010) hablan de
que se puede estar produciendo una unificacion de la cultura en la Red, reduciéndose las diferencias en
cuanto al uso de las tecnologias. En la tabla 1 se comparan las puntuaciones obtenidas en el trabajo de
las distintas dimensiones para Espafia y Reino Unido con las del trabajo seminal de Hofstede (2001).

TABLA 1
Resultados y comparacion de las puntuaciones culturales obtenidas
. . . . Presente investigacion Hofstede (2001)

Dimensiones Culturales Nacionalidad - - - -
Valor Obtenido Dif. Valor Obtenido Dif.

. . Espafioles 57,84 57
Distancia de Poder — 13,76 22

Britanicos 44,08 35

L L Espafioles 50,70 42
Masculinidad / feminidad — 4,36 -24

Britanicos 46,34 66

o ) o Espafioles 88,37 51
Individualismo / colectivismo — -0,63 -38

Britanicos 89 89

. . Espafioles 80,62 86
Control de la incertidumbre — 32,63 51

Britanicos 48,39 35

) B Espafioles 58,25 19*
Orientacion a largo/corto plazo — 33,58 -6

Britanicos 24,67 25*

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

Como se puede observar, se han producido cambios en el sentido de las diferencias culturales. Por un
lado, en la dimension masculinidad/feminidad se ha reducido la diferencia y cambiado las posiciones
entre los dos paises. Espafia ha pasado de ser mas femenina que Reino Unido en la muestra de
Hofstede (2001), con una diferencia en términos absolutos de 24 puntos, a ser mas masculina que
Reino Unido pero con una diferencia escasa de 4,36 puntos en nuestra investigacion. Otro cambio
significativo ha ocurrido con la dimension individualismo / colectivismo pasando de una diferencia de
38 puntos entre Espafia y Reino Unido en Hofstede (2001) a 0,63 en la muestra actual. Las diferencias
en control de incertidumbre mantienen el sentido, aunque se reduce la diferencia. EI cambio en sentido
y grado de diferencia ocurre sobre todo en la dimension orientacion a largo/corto plazo, aunque los
datos de Hofstede (2001) no se deben tener muy en cuenta ya que no se refieren a la misma muestra y
tiene mas sentido los obtenidos en la investigacion actual. Se puede afirmar que la muestra espafiola se
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orienta a largo plazo (58,25) mientras que la britanica lo hace a corto plazo (24,75), siendo la
dimension donde hay mas diferencia junto con control de incertidumbre.

Con los resultados obtenidos en este estudio se puede concluir que la clasificacion de paises
desarrollada por Hofstede (2001) es aun valida para identificar las diferencias culturales, quedando por
tanto corroborada la correcta manipulacion del factor experimental.

4.2. Descripcion de la muestra

La muestra final obtenida estuvo compuesta por 314 internautas, de los cuales el 47% fueron de
cultura espafiola y el 53% de cultura britdnica. En general, se trata de sujetos altamente
experimentados con el medio Internet ya que el 80% de ellos se conectaba mas de 10 horas a la
semana. Por sexo, la muestra esta equilibrada entre hombres (52,55%) y mujeres (47,45%). La edad
minima de los individuos fue de 18 afios y la méxima de 78, siendo la edad media de la muestra de
38,66 afos.

4.3. Estandarizacion en estudios cross-culturales

Al trabajar con muestras procedentes de diferentes culturas es importante abordar las cuestiones de la
equivalencia y la desviacion. Para ello se utilizé el método propuesto por Cheung y Resvold (2000)
utilizando el anélisis de invariancia factorial. Los resultados obtenidos mostraron la existencia de
sesgo de respuesta entre culturas por lo que se utilizd el método de estandarizacién entre culturas para
la correccion de los datos (Fischer, 2004).

4.4. Estimacion del modelo

Una vez estandarizados los datos, se procedio a estimar el modelo planteado en la figura 2. Para ello,
en primer lugar, se analiz6 la distribucion muestral de los datos comprobandose que éstos no seguian
una distribucion multinormal. Este hecho unido al reducido tamafio muestral disponible nos llevo a
escoger como método de estimacion méas adecuado el de Mé&xima Verosimilitud Robusto tal y como
recomiendan Satorra y Bentler (1986) mediante Lisrel 8.8. Se llevé a cabo un analisis multigrupos
(espafioles vs britanicos) que puso de manifiesto una buena bondad de ajuste, tal y como puede
comprobarse en la tabla 2.

TABLA 2.
indices de bondad del ajuste
Chi-cuadrado SB (g.1.) 318,67 (281) (p<0,05)
Chi-cuadrado normada 1,13
RMSEA (90% RMSEA) 0,06 (0,050; 0,085)
NFI 0,95
NNFI 0,99
CFI 0,99
IFI 0,99
RFI 0,94
Critical N 136,92

Las escalas empleadas presentaron buenas propiedades psicométricas, ya que los coeficientes
estandarizados fueron significativos y muy préximos a la unidad. Ademas, la fiabilidad individual de
los distintos items estuvo en todos los casos muy por encima del valor 0,50 recomendado (Del Barrio
y Luque, 2012) (véase tabla 3). Asimismo, la fiabilidad compuesta estd en todos los casos muy por
encima del valor recomendado (0,80), al igual que la varianza extraida (0,50). Por otro lado, la validez
discriminante de los diferentes constructos en cada grupo fue comprobada siguiendo el procedimiento
propuesto por Fornell y Larcker (1981), en el que la raiz cuadrada de las varianzas extraidas debe ser
mayor que las correlaciones entre los constructos.

El modelo estructural multigrupos estimado aparece en la figura 5. Para examinar la existencia de
diferencias significativas entre ambos grupos se procedié a realizar analisis de diferencias de
coeficientes usando para ello el contraste t-test para muestras independientes (véase tabla 4).
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TABLA 3.
Propiedades psicométricas de las escalas
Escalas Cargas factoriales estandarizadas t-valor R? Fiabilidad Variapza
compuesta extraida
UP1 0,92 * 0,87
uUP2 0,94 46,51 0,89
UP3 0,98 50,43 0,97 0,96 0,82
UP4 0,92 31,32 0,86
FUP1 0,89 * 0,82
FUP2 0,91 17,74 0,85
FUP3 0,90 16,79 0,83 0,97 0,91
FUP4 0,95 23,23 0,91
ACT1 0,96 * 0,94
ACT2 0,96 33,27 0,93 0,94 0,83
ACT3 0,74 17,03 0,60
LEALT1 0,87 * 0,75
LEALT?2 0,93 28,13 0,86
LEALT3 0,97 28,14 0,93 0,96 0,88
LEALTA4 0,95 30,76 0,89
RIESPER1 0,90 * 0,82
RIESPER?2 0,92 27,35 0,85 0,93 0,83
RIESPER3 0,95 29,30 0,91
* Nota: Valor no calculado ya que el parametro se ha fijado a 1 para fijar la escala de la variable latente
FIGURAS

Modelo estructural (coeficientes estandarizados)

Utilidad

percibida

-0,09 (*aw)
n.s.

Lealtad
hacia el
destino

turistico

Riesgo
Percibido

hacia el
uso

0,29 (*)

Negrita 2 Muestra Espafola
0,45 (*)

Cursiva = Muestra Britanica
(*) = p=<0,01

(**) = p=<0,05

(***) = p<0,10

Facilidad
de uso
percibida

De este analisis, se observa un efecto moderador de la cultura en las relaciones del TAM vy en el efecto
del riesgo percibido sobre la utilidad y la facilidad de uso percibida. Por un lado, las relaciones
propuestas en H;, H, como Hg presentaron diferencias significativas y en el sentido esperado (p<0,05).
En los dos primeros casos, el riesgo percibido sobre la facilidad de uso y la utilidad percibida, la
muestra espafiola obtuvo un coeficiente de (-0,50) y (-0,09) respectivamente, mientras que la muestra
britanica obtuvo (-0,22) en el primer caso y en el segundo la relacion resulto no significativa (p>0,10).
Se podria decir que la dimension de control de incertidumbre modera el efecto del riesgo percibido; a
medida que aumenta, se reducen la facilidad de uso y la utilidad percibida. Por otro lado, la hipétesis
Hg se confirmo y en el sentido esperado. La relacion entre la actitud hacia el sitio Web y la lealtad
hacia el destino turistico fue mayor para la muestra britanica que para la espafiola (Brit: 0,71 vs. Esp:
0,52). Con esto se podria afirmar que las culturas con reducido valor en la dimension control de
incertidumbre tienen mas facilidad para desarrollar una relacion entre la actitud hacia el sitio Web y la
lealtad hacia el servicio ofertado. Por lo tanto, se confirmaron las hipotesis Hy, H, y Hs.
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Por otro lado, aunque las relaciones propuestas en H, y Hs no resultaron significativas en el contraste
de diferencia de pardmetros, si que fueron en el sentido esperado. Asi, la relacion entre la utilidad
percibida y la actitud hacia el sitio Web (Hj4) presentd un coeficiente para la muestra espafiola mayor
que el obtenido por la muestra britanica (Brit: 0,41 vs Esp: 0,64), mientras que en la relacién entre
facilidad de uso percibida y actitud hacia el sitio Web (Hs), el coeficiente fue mayor en la muestra
britanica (Brit: 0,45 vs Esp: 0,29). Esto se explicaria porque la muestra britanica se orienta a corto
plazo y busca sistemas féciles para realizar sus tareas, mientras que la espafiola prefiere invertir tiempo
para conocer como de Util es el lugar y aplicar esos beneficios a largo plazo. Finalmente, Hs tampoco
se confirm6 ya que la relacién entre facilidad de uso percibida y utilidad percibida no arrojé
diferencias significativas entre ambas muestras.

TABLA 4.
Comparacién de los grupos basado en las diferencias culturales (coeficientes no estandarizados)

. Grupo Espafiol Grupo Britanico
Relaciones causales propuestas T p-valor
Coef. E.E. Coef. E.E.
Riesgo Percibido - Utilidad percibida -0,08 0,052 0,04 0,067 1,60 0,05
Riesgo Percibido - Facilidad de uso percibida -0,38 0,076 -0,17 0,097 1,70 0,04
Facilidad de uso percibida > Utilidad percibida 0,89 0,13 0,82 0,11 0,41 0,34
Utilidad percibida = Actitud hacia el uso 0,58 0,09 0,37 0,16 1,12 0,12
Facilidad de uso percibida = Actitud hacia el uso 0,29 0,12 0,44 0,17 0,72 0,24
Actitud hacia el uso - Lealtad hacia el destino turistico 0,64 0,11 0,89 0,11 1,61 0,05

5. Conclusiones e implicaciones

En el presente trabajo se ha analizado si la cultura a la que pertenece el usuario modera en cierta
manera el comportamiento del consumidor a la hora de aceptar un sitio Web. Asimismo, se ha
examinado el riesgo percibido como antecedente del TAM a través de las variables facilidad de uso
percibida y utilidad percibida. La importancia del estudio se ve mas clara con la multi-culturalidad que
estd adquiriendo Internet. Asi, el nimero de usuarios provenientes de Asia es superior a un millon,
formando el 44,8% de los usuarios de Internet (InternetWorldStat, 2012). Sus valores culturales se
caracterizan por orientacion a largo plazo, colectivismo y, en su mayoria, elevado control de
incertidumbre, bastante diferentes al modelo occidental anglosajon de orientacién a corto plazo;
individualismo y con un reducido indice de control de incertidumbre.

Apoyando el parrafo anterior, el analisis de los resultados ha puesto de manifiesto que la cultura es un
importante moderador del comportamiento del usuario en Internet a la hora de desarrollar actitudes y
lealtades positivas. Tomando como referencia las dimensiones culturales de Hofstede (2001),
podriamos afirmar que las diferencias existentes en el control de incertidumbre y orientacién a largo
plazo explican parte del comportamiento del usuario. Por un lado, aquellos sujetos con un valor
reducido en control de incertidumbre perciben menos riesgos al navegar que los que tienen valores
mas elevados, influyendo también en la relacién entre las actitudes desarrolladas hacia el sitio Web y
la lealtad hacia el destino turistico. Por lo tanto, si nuestro publico objetivo presenta un elevado indice
de control de incertidumbre, habria que eliminar, a través del disefio Web o informacion ofrecida,
cualquier sensacion de inseguridad o duda que le pueda surgir durante la navegacion, ya que eso
afectara a la lealtad (Flavian y Guinaliu, 2006). Con respecto a la actitud hacia el sitio Web se ha
concluido que recibe mayor influencia de la utilidad percibida en el caso de los usuarios con
orientacion a largo plazo. Asi, si las estrategias comerciales de las empresas se centran en una
poblacién con elevado control de incertidumbre y orientacion a largo plazo, una recomendacion seria
desarrollar disefios Web muy seguros, con suficiente informacién para desarrollar la confianza del
usuario. De la misma forma, esos sitios Web deberian ser percibidos como Utiles y que ayudaran a
resolver la tarea a realizar, por ejemplo la reserva de un viaje, mejor que cualquier otro de la
competencia. El usuario que se orienta a largo plazo es muy probable que desarrolle lealtades positivas
hacia el sitio Web, siempre que lo perciba Gtil y no tenga sensaciones de inseguridad.

A la vista de las conclusiones anteriores, se recomienda a las empresas que tengan en cuenta las
diferencias culturales a la hora de disefiar sus sitios Webs. Esto es de especial interés para el sector
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turistico dado que en la mayoria de destinos, los clientes potenciales provienen de culturas diferentes.
Seria recomendable realizar las estrategias comerciales por segmentos culturales. Tomando como
ejemplo las dimensiones control de incertidumbre y orientacién a largo plazo, ante un segmento
caracterizado por un elevado indice en la primera dimension, habria que acercar su percepcion del sitio
Web a la tienda tradicional ofreciendo datos telefonicos, direccion de la empresa, etc., caracteristicas
que les hagan reducir el riesgo a través de lo que ya conocen y donde el riesgo es casi inexistente
debido a la experiencia. Ademas, se deberian incluir sellos de seguridad conocidos internacionalmente
que ofrezcan confianza a la hora de realizar la transaccion. Con respecto al segmento de orientacion a
largo plazo, se deberia disefiar un sitio web Util a largo plazo, que los usuarios pudiesen registrarse
para volver a comprar en él. También seria interesante que con su registro, pudieran recibir
informacién sobre los sectores que le interesan. Estos serian algunos ejemplos de como un segmento
que se orienta a largo plazo podria ver util el sitio Web, desarrollando actitudes positivas hacia el
mismo que le llevaran a volver a visitarlo.

Por otro lado, la principal limitacion de este trabajo ha estado en la similitud hallada en la dimensién
individualismo entre las muestras. Por lo tanto, en futuras investigaciones se deberian comparar otras
culturas con indices de individualismo mas diferenciados y contrastar si dicha dimension mejora el
efecto obtenido en Hes. Ademas de incrementar la muestra cultural para generalizar las hipotesis
obtenidas, seria interesante analizar el efecto de otras variables externas diferentes al riesgo percibido.
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