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ABSTRACT

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

Internet se ha convertido en un medio global con lo que el disefio del sitio Web
deberia realizarse teniendo en cuenta las diferentes culturas que pueden acceder a
ella. Aungue un sitio Web esté alojado en Espafia, usuarios de todo el mundo
puede navegar por él. La cultura podria tener una gran influencia en la
efectividad de los esfuerzos de marketing en este nuevo medio. La usabilidad esta
relacionada con el disefio del sitio Web pero ¢percibiran diferentes culturas el
mismo grado de usabilidad? La estructura de un sitio Web deberia moderar las
actitudes hacia éste y las intenciones de uso. Dos culturas diferentes, la espafiolay
la britanica, han sido comparadas en este estudio, encontrando diferencias

significativas en las dimensiones culturales de Hofstede.
Palabras clave:

Cultura, Internet, Hofstede, culturabilidad y usabilidad.

1. Introduccidn

Con mas de dos mil noventa y cinco millones de usuarios, a fecha 31 de Marzo del
2011 (Internet World Stats, 2011), Internet se ha convertido en un canal alternativo para la
busqueda de informacion, para la compra de productos e incluso para la distribucion de los
mismos. Consumidores con diferentes tipos de necesidades, perfiles sociodemograficos e
intereses pueden interactuar con empresas de todo el mundo. Internet se ha convertido en el
mayor contribuyente de la globalizacién de los mercados y de la sofisticacion e incremento
del poder del consumidor (Constantinides et al., 2010). Los usuarios pueden cambiar
facilmente de una empresa a otra con un solo clic, sin las dificultades y consecuencias

sociales tipicas de los mercados tradicionales (Frost et al., 2010).

En el mercado digital, las empresas se enfrentan a nuevos retos en sus intentos por
captar, atraer y mantener a los consumidores online. Okazaki y Alonso (2002), Okazaki y
Mueller (2007) y Okazaki (2004; 2005) estudiaron las caracteristicas 6ptimas de los sitios
Web internacionales, proponiendo varias opciones en cuanto a la estrategia de estandarizacion

o localizacion en el disefio de los mismos: (1) realizar las campafias de comunicacion a través
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de mensajes totalmente estandarizados o (2) traducir dichos mensajes pero sin adaptar las
cabeceras ni las ilustraciones. En este sentido, Luna y Peracchio (1999; 2001) y Luna et al.
(2002; 2005) estudiaron los aspectos cognitivos y transculturales de la navegacion por los
sitios Web. Basandose en las manifestaciones culturales de Hofstede (1980; 2001) (valores,
héroes, rituales y simbolos) analizaron su disefio al objeto de que fuesen lo mas congruentes
posible con la cultura de los usuarios. Estos autores demostraron que un sitio Web con

congruencia cultural facilita la navegacion en un segundo idioma.

Por otro lado, hay diversos estudios que ponen de manifiesto que Internet y la cultura
convergen en una escala global, afectando no s6lo a los patrones de consumo sino también a
las sefias culturales de los usuarios, lo que algunos autores denominan como “cultura digital”
(Johnston y Johal, 1999) o “mente enjambre” (Hofstede et al., 2010).

En relacion con las investigaciones del comportamiento del consumidor online en
contextos cross-cultural, han sido muchas las investigaciones que han realizado la
comparacion entre culturas basandose en las dimensiones propuestas por Hofstede (1980;
2001) (Chai y Pavlou, 2002; Okazaki y Alonso, 2002; Zahir et al., 2002; Okazaki, 2004,
2007; Lim et al., 2004; Singh, 2006; Alcantara y Hernandez, 2010; Sabiote, 2010;
Constatinides et al., 2010; Frost et al., 2010; Chen y Chiou, 2010; San Martin et al., 2011),
descubriendo en algunos casos diferencias en el comportamiento de los sujetos.

El objetivo de este trabajo es examinar la influencia de la cultura y el disefio de un
sitio Web en el procesamiento de la informacion del usuario online. Tratar de conocer si
existen tales diferencias seria una herramienta interesante a la hora planificar las campafias de

comunicacion on-line dependiendo de la cultura del pablico objetivo.
2. Marco tedrico

A continuacion, en primer lugar, se presentaran la propuesta de Hofstede (1980) en su
analisis cross-cultural y el concepto culturabilidad (Barber y Badre, 1998). Seguidamente, se

continuara con la revision de la literatura en la que basaremos las hipotesis.
2.1. Las dimensiones culturales segun Hofstede

Se puede decir que las investigaciones cross-culturales en el ambito del marketing

han aumentado debido al caracter global que estd tomando el mercado y que la gran
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mayoria se apoyan en la clasificacion de Hofstede (1980; 2001) para sus comparaciones
entre culturas. 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, 25 realizaban sus comparaciones cross-culturales utilizando los
estudios de Hofstede (1980) y Hofstede y Bond (1988). Esta investigacion apoya a la
conclusién obtenida por Kirkman et al. (2006) sobre la recomendacién y uso de las
dimensiones culturales de Hofstede (1980) para las comparaciones culturales y su aplicacion

en el ambito del marketing.

Para Hofstede (1980) la cultura es una programacion mental, “Cada persona lleva
dentro de si modelos de pensamiento, sentimientos y actuacién potencial que ha aprendido a
lo largo de su vida™ (Hofstede, 1999: 32-33). Este autor clasificd las culturas en base a las

siguientes dimensiones:

a) 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.

b) Control de la incertidumbre. Refleja el grado al que una sociedad acepta la

incertidumbre y los riesgos.

c) 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.

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

0 proteccion.
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e) Orientacién a largo plazo vs. Orientacién a corto plazo. Las culturas que se
orientan a largo plazo se caracterizan por valores tales como perseverancia, ordenacion de las
relaciones por posicion social y respeto hacia ese orden mientras que las de orientacion a
corto plazo representan valores como dignidad, respeto a la tradicién y reciprocidad de

saludos, favores y regalos.
2.2. Del concepto de usabilidad al concepto de culturabilidad

La disciplina de la usabilidad, dentro del campo del desarrollo del los sitios web,
estudia el disefio de los mismos para que los usuarios puedan interactuar de la manera mas
facil, comoda e intuitiva posible. Este disefio debe estar centrado en el usuario, por y para él
(Hassan, 2002). Nielsen y Loranger (2007) definen la usabilidad como un atributo relacionado
con la facilidad de uso. Mas especificamente, se refiere a la rapidez con que se puede
aprender a utilizar algo, la eficiencia al utilizarlo, cuan memorable es, cual es su grado de
propensién al error, y cudnto le gusta al usuario. Si una caracteristica no se puede utilizar o no

se utiliza, es como si no existiera.

Por otro lado, centrandose en la dimension cultural de la usabilidad surge el término
usabilidad cultural o culturabilidad (Barber y Badre, 1998), que es un concepto usado para
destacar la importancia de la relacion entre la cultura y la usabilidad en el disefio Web. La
culturabilidad esta siendo estudiada por mucho autores desde una perspectiva cross-cultural
(Sun, 2002; Sun, 2003; Ford y Kotzé, 2006; Reinecke y Bernstein, 2007; Lodge, 2007),
debido al incremento competitivo en los mercados internacionales. EI impacto de la cultura en
el disefio de aplicaciones como los sitios webs y 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 generico para servir a todos los usuarios.
2.3. Revision de la literatura

Partiendo de las dimensiones culturales de Hofstede (1980), es de esperar que el
comportamiento de compra en Internet de consumidores con nacionalidades distintas dé
resultados diferentes. De Mooij y Hofstede (2002) y De Mooij (2003) rechazan la idea de que
las nuevas tecnologias llevan hacia una convergencia de los patrones culturales, por lo que se

le deberia prestar especial atencion en el disefio de los sitios Web.
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Soares et al. (2007) realizaron una revision de la literatura sobre las influencias de las
dimensiones de Hofstede en el marketing y el comportamiento del consumidor internacional,
demostrando que las dimensiones culturales de Hofstede se podian utilizar para diferenciar el
comportamiento entre usuarios de diferentes culturas. 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 individualismo/colectivismo tenia un efecto significativo tanto
sobre el uso del ordenador como sobre la facilidad de uso y la distancia jerarquica en la
intencion de uso. Estos hallazgos confirman que el nivel de la dimension cultural
individualismo/colectivismo influye en el uso y facilidad de uso percibida, y la distancia de

poder o jerarquica influye en la intencién de uso.

Por otro lado, Lee et al. (2009) en su estudio entre Corea y Estados Unidos ponen 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 estd 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
(Reino Unido) que en las femeninas (Espafa).

Hofstede (1980) define el control de la incertidumbre como: “el grado en que los
miembros de una sociedad se sienten incobmodos con la incertidumbre y la ambiguedad”. El
control de la incertidumbre podria afectar a la aceptacion de la tecnologia y ésta a su vez
influiria en la eleccién de los medios de comunicacién basados en las TIC, en comparacién 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, 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 comunicacién se
basan en sus necesidades de informacion y en la riqueza del medio de comunicacion para
satisfacerlas. La riqueza de la informacién 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,
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como la comunicacion cara a cara. Para las tareas de bajo grado de incertidumbre y
ambiguedad, por ejemplo un simple intercambio de informacion, los canales mas sencillos y
simples son suficientes. Los medios de comunicacion como el correo electronico entrarian
dentro del concepto de medio simple de comunicacion porque transportan solo informacion

textual.

Por otro lado, 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 informacion, postula que los
medios de comunicacion son elegidos para tipos especificos de interaccion en funcion a como
los requisitos se ajustan al medio de comunicacién. Ambas teorias 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 comunicacion como la video-conferencia, sirven para la comunicacion
calificadas como de alta incertidumbre. Un “medio pobre” es, por ejemplo, el correo
electronico, donde no hay interaccién y si bajo grado de incertidumbre (Straud et al., 1997).

Por lo tanto, y teniendo en cuenta lo anterior, la relacion entre la utilidad percibida y la
dimensién cultural del control de la incertidumbre hara que aquellos individuos pertenecientes
a una cultura con un valor superior en dicho indice perciban mas util la navegacion 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; McCoy et al., 2005, 2007). 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 individualistas (Reino

Unido) que en las colectivistas (Espafia).

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 adopcién 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 més deseos de adoptar la compra online. Por otro lado,
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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). ElI 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) Ilaméd
a esto la “confianza relacional”. Como se ha mencionado, en las personas de culturas
colectivistas es méas probable que se forme 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

hipdtesis:

Hs: La actitud hacia el sitio Web es mayor en las culturas individualistas que en las

culturas colectivistas.

H,4: La lealtad hacia el destino turistico serd mayor en las culturas colectivistas que

en las culturas individualistas.

Por otro lado, Constantinides et al. (2010) estudiaron el efecto de la multiculturalidad entre
Espafia y Paises Bajos en la usabilidad percibida, hallando 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 informacién, etc., eran mas
relevantes para los espafioles que para los holandeses. También lo relacionaron con la
dimensién de control de la incertidumbre (Hofstede, 1999), al ser mayor en la cultura nacional
de Espafia (80) frente a 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 comparacion entre Corea y Estados
Unidos y la relacién entre ésta y la satisfaccion, concluyendo que la cultura nacional modera
dicha relacion 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 sera

mayor a medida que aumente el control de la incertidumbre.
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2. Los defendidos por Lee et al. (2009) donde la dimension femenina tendria méas
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 tiene 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 disefio percibida con la dimensién de masculinidad / feminidad
(\Véase tabla 1).

Tabla 1. Resumen de las comparaciones analizando los valores obtenidos por Hofstede (1980)

Comparacién de

Comparacioén de Lee et al.

Hofstede (1980) Constatinides et al.
(2009)
(2010)
) ) N REINO N PAISES ESTADOS
Dimensiones ESPANA ESPANA COREA
UNIDO BAJOS UNIDOS
Distancia de
57 35 57 32 60 35
poder
Control de la
86 35 86 53 85 46
incertidumbre
Individualismo
o 51 89 51 80 18 91
colectivismo
Masculinidad /
42 66 42 14 39 62
Feminidad

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, Constantinides et al. (2010) no sélo relacionaron la usabilidad con los
elementos culturales, sino que encontraron a la experiencia previa en Internet como
moderador, apoyandose 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.
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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
confusion 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 adopcién 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 parece 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, se proponen la siguiente hipotesis:

Hs: La usabilidad percibida es mayor en las culturas femeninas (Espafia) frente a las
culturas masculinas (Reino Unidos).

3. El disefio experimental

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

producen en otras variables dependientes (Luque, 1997: 153).

3.1. Variable independiente: la cultura

En este estudio el factor experimental a controlar fue la cultura de los sujetos, con dos
niveles diferentes: individuos de cultura espafiola vs individuos de cultura britanica. Se eligio
Espafia y Reino Unido debido a sus diferencias culturales mostradas a traves de los indices de
Hofstede (1980; 2001).

3.2. Desarrollo del experimento

El desarrollo del experimento exigio la construccion profesional de un sitio Web ad-

hoc con informacion sobre un destino turistico ficticio Ilamado “Buyuada”. Para el disefio del
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mismo se siguieron las recomendaciones de Nielsen (1999, 2004a; 2004b) al objeto de que
tuviera las caracteristicas de usabilidad exigidas. Asimismo, se hicieron dos réplicas exactas
de la pagina web, una en espafiol y otra en inglés. Para la seleccion de los sujetos muestrales
se contraté un panel de internautas del Reino Unido y otro de internautas de Espafia. Tras
contactar con ellos via correo electrénico se les proporcioné la direccion Web donde se
alojaba la pagina web correspondiente a cada tratamiento y se les dio las instrucciones
necesarias. Los usuarios debian navegar por el sitio Web (espafioles en espafiol y britanicos
en inglés), teniendo que confeccionar su paquete turistico basado en (1) un vuelo de ida, (2)
un vuelo de vuelta, (3) un hotel y (4) un restaurante. Habia una opcién que era la mejor en
cada uno de los cuatro componentes del paquete turistico. EI nimero de aciertos realizados
por el sujeto experimental seria una medida del esfuerzo cognitivo realizado durante el

procesamiento de la pagina Web.

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

baratos y mejor valoracion de los usuarios.

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

donde se les preguntaba por las variables dependientes.

3.3. Variables dependientes

a. Facilidad de uso percibida

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

Web facil de usar.
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b. Utilidad Percibida

Al igual que la anterior, la escala de utilidad percibida procede de Davis (1989) y
Venkatesh y Davis (1996; 2000) en su version reducida por Koufaris et al. (2002). Es tipo
Likert de 4 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de acuerdo): (1)
usar este sitio Web puede ayudarme a desarrollar la compra adecuadamente, (2) usar este
sitio Web me permite realizar la compra mas rapidamente, (3) usar este sitio Web hace mas

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

c. Actitud hacia el sitio Web

En la presente investigacion y debido a la importancia del componente cultural, se ha
utilizado una escala de actitud adaptada de Chen et al. (2002), ya que estos autores incluyen
en su investigacion una variable llamada compatibilidad, donde incluyen los valores y
creencias muy directamente relacionados con elementos culturales. En este caso se trata de
una escala tipo Likert de 3 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo — 7: totalmente de
acuerdo): Después de haber navegado por el sitio Web creo que... (1) usar este sitio Web es

coémodo, (2) usar este sitio Web me ahorra tiempo, (3) usar este sitio Web no es seguro.

d. Lealtad hacia el destino turistico

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

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

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

f. Implicacién hacia el mensaje.

Esta variable se ha incluido en el presente estudio para tratarla como covariable

moderadora en la relacion entre las variables dependientes y la cultura.

Son diversas las formas que han tratado de medir este constructo, desde la utilizacion
de la propia medida de atencion prestada al mensaje hasta el niUmero de respuestas cognitivas
generadas por el consumidor al ser expuesto al mismo. En la presente investigacion se ha
optado por utilizar una medida de diferencial semantica de 7 puntos adaptada de trabajos
previos llevados a cabo por Cho (1995), McQuarrie y Munson (1992) y Zaichkowsky (1985;
1986): Cuando he navegado por el sitio Web he sentido que la informacién contenida en €l
es... Poco importante/muy importante, poco relevante/muy relevante, poco valiosa/muy

valiosa, poco Util/muy util, poco interesante/muy interesante.

3.2.3. Otras variables

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

objetivo.
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4. Resultados

4.1. Control de manipulacion del factor cultura

Los resultados del analisis realizado ponen de manifiesto que se mantienen
diferencias significativas en 4 de las 5 dimensiones analizadas. Donde mas se han igualado
los indices entre los resultados obtenidos por Hofstede (2001) y los nuestros, 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 una unificacién de la
cultura en la Red, dando lugar a la similitud en comportamientos tecnoldgicos vy las
diferencias en comportamientos relacionados con el medio tradicional, como la actitud o

lealtad hacia el destino.

En la tabla 2 se muestran los datos obtenidos de las dimensiones de Espafia y Reino

Unido con la muestra analizada.

Tabla 2. Resultados y comparacion de las puntuaciones culturales obtenidas

. . Presente investigacion Hofstede (2001)
Dimensiones Nacionalidad N f
Culturales o l;/t Z:’;’o Diferencia o l;/t Z:’;’o Diferencia
Distancia de EsPajnf)Ies 57,84 13,76 57 29
Poder Britanicos 44,08 35
ini E A 2
Mascu.llr.ndad / spejngles 50,70 4,36 4 24
feminidad Britanicos 46,34 66
. . Esoaf 1
Ind|V|du.aI.|smo/ spejngles 88,37 0,63 5 38
colectivismo Britanicos 89 89
Espafiol 80,62 86
_Contr.ol de la SP?”? es b 32,63 51
incertidumbre Britanicos 48,39 35
Orientacion a Espafioles 58,25 19*
largo/corto Britanicos 24,67 33,58 25* 3
plazo

* 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. Se ha producido un cambio importante en la dimensidon masculinidad/feminidad
ya que se ha reducido la diferencia ademas de cambiar las posiciones. Espaiia 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
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diferencia escasa de 4,36 puntos en nuestra investigacion. Otro cambio significativo ha
ocurrido con la dimensidn 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 reduciéndose la
diferencia. Y el cambio en sentido y grado de diferencia ocurre sobre todo en la dimensién
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 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 la 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 manipulaciéon de este factor

experimental.

4.2. Descripcion de la muestra

La muestra final obtenida estuvo compuesta por 491 internautas, de los cuales el 47%
eran de cultura espafiola y el 53% de cultura britanica. En general, se trata de sujetos
altamente experimentados con el medio Internet ya que el 80% de ellos se conectaba mas de
10 horas a la semana. Por sexo, la muestra esta equilibrada entre hombres (52,55%) y mujeres
(47,452%). Finalmente, la edad minima de los individuos fue de 18 afios y la maxima de 78,
siendo la edad media de la muestra de 38,66 afios.

4.3. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas

Antes de proceder al contraste de las hipdtesis planteadas es necesario analizar la fiabilidad y
validez de las escalas multi-items empleadas. Para ello se llevaron a cabo diversos analisis
factoriales confirmatorios (AFC) multigrupos dado que el factor experimental a controlar

entre sujetos tenia dos niveles diferentes: cultura espafiola vs cultura britanica.

En primer lugar, se analizo 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 estimacién mas adecuado el de Maxima
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Verosimilitud Robusto tal y como recomiendan Satorra y Bentler (1986). Las escalas finales
presentan unas muy buenas propiedades psicométricas, ya que los coeficientes estandarizados
son muy proximos a la unidad y la fiabilidad individual de los distintos items esta en la gran
mayoria de los casos muy por encima del 0,50 recomendado. Asimismo, la fiabilidad
compuesta esté en todos los casos muy por encima del valor recomendado (0,8) al igual que la
varianza extraida (0,50). También los indices de bondad de ajuste presentan valores muy

adecuados.

4.3. Contraste de hipdtesis

Una vez comprobada la validez y consistencia interna de las escalas se procedié a
calcular una escala suma para cada una de ellas al objeto de poder utilizarlas como variables
dependientes en los analisis de covarianza (ANCOVA) a realizar para el contraste de las
hipdtesis tedricas. En nuestro caso, como variables a explicar se emplearan las distintas
variables dependientes sobre las que se han construido las hipdtesis, como factor
independiente se incluird la cultura del individuo (espafiola vs britanica) y como covariables
que pueden afectar a los resultados obtenidos se consideraran la implicacion hacia el mensaje,

el nimero de aciertos y el tiempo invertido en la navegacion.

La hipotesis H; plantea que la facilidad de uso percibida serd mayor en las culturas
nacionales masculinas (Reino Unido) que en las femeninas (Espafia). EI ANOVA de dos
factores realizado muestra que existen diferencias entre la cultura espafiola y la britanica
(p<0,05). La inclusion de las covariables anteriormente mencionadas en el modelo general
lineal mejora el resultado del ANOVA, mostrando un efecto significativo entra la implicacién
hacia el contenido sobre la facilidad de uso percibida (p<0,05). A mayor implicacion hacia el
contenido, mayor es la facilidad de uso que se percibe de la pagina web experimental
(B=0,66) (véase tabla 3).

Tabla 3. Efecto de la cultura sobre la facilidad de uso percibida.

Cultura Media F p - valor
Espafiola 1,25 (1,38)
. 4,52 (18,99) 0,03 (0,000)
Britanica 0,57 (0,18)
Covariables significativa Media F p-valor
Implicacion hacia el contenido 0,64 393,54 0,00

Entre paréntesis los datos obtenidos con la ANCOVA.
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Por lo tanto, se confirma la hipétesis Hy ya que existen diferencias culturales con
relacion a la percepcion de la facilidad de uso, conclusion que coincide con las aportaciones
de Taylor y Hall (1982), Yong (2004) y Lee et al. (2009), entre otros. Ademas, la inclusion de
la covariable implicacion hacia el mensaje mejora la comprension de la hipotesis H; con un
relacién positiva entre ellas, concluyendo que a mayor implicacién hacia el mensaje del

usuario, mayor es la facilidad de uso percibida.

Por su parte, la hipotesis H, establece que la utilidad percibida serd& mayor en las
culturas nacionales individualistas (Reino Unido) que en las colectivistas (Espafia). De
acuerdo a los resultados del ANOVA y ANCOVA se puede confirmar dicha hipétesis dado
que se aprecian diferencias significativas (p<0,05) en la utilidad percibida entre la cultura
espafola y la britanica. Los resultados del ANCOVA muestran un efecto significativo entre la
implicacion hacia el contenido y el tiempo invertido sobre la utilidad percibida (p<0,01),
concluyéndose que a mayor implicacion hacia el contenido y tiempo invertido, mayor es la
utilidad que se percibe de la pagina web experimental (véase tabla 4). Por lo tanto, se
confirma la hipdtesis H2 en el sentido esperado, corroborando asi las investigacion de Zack
(1993), Mao et al. (2005), McCoy et al. (2005; 2007) y Li et al. (2009), entre otros autores, en
las que se demostraba que la utilidad percibida era mayor en las culturas de elevado control de
incertidumbres, como la espafiola, que en aquellas culturas con un valor inferior, como es el

caso de la muestra britanica.

Tabla 4. Efecto de la cultura sobre la utilidad percibida.

Cultura Media F p - valor
Espafiola 0,34 (0,47)

o 4,17 (16,27) 0,04 (0,000)
Britanica -0,40 (-0,65)

Covariables significativa Media F p-valor
Implicacion hacia el contenido 0,64 575,68 0,00
Tiempo invertido 495,41 7,14 0,01

Entre paréntesis los datos obtenidos con la ANCOVA.

Esta relacion estd moderada positivamente por la implicacién hacia el mensaje
(B=0,73) y de una forma negativa por el tiempo invertido (f=-0,08), por lo que cuanto mas
implicado hacia la informacion ofrecida en el sitio Web esté el usuario, mayor utilidad
percibira. Por otro lado, cuando mas tiempo tarda en realizar la tarea, menos util percibe el
sitio Web.

-17 -



11th International Marketing Trends Conference. Venice, January 19-21, 2012,

Segun Hs, la actitud hacia el sitio Web sera mayor en las culturas individualistas
(Reino Unido) que en las culturas colectivistas (Espafa). En este caso el ANOVA pone de
manifiesto que no existe un efecto significativo de la cultura sobre la actitud hacia el destino
turistico (p>0,10). No obstante, el ANCOVA muestra un efecto cuasi-significativo (p<0,10)
resultando las covariables implicacion hacia el contenido y tiempo invertido significativas,

como en el caso de H, (véase tabla 5).

Tabla 5. Efecto de la cultura sobre la actitud hacia el sitio Web

Cultura Media F p - valor
Espafiola -0,08 (0,01)
I 0,13 (2,96) 0,72 (0,09)
Britanica -0,17 (-0,33)
Covariables significativa Media F p-valor
Implicacion hacia el mensaje 0,64 620,34 0,00
Tiempo invertido 499,00 3,62 0,00

Entre paréntesis los datos obtenidos con la ANCOVA.

Por lo tanto, la hipdtesis H3  se confirma parcialmente aunque en sentido contrario al
esperado. Esto puede deberse a que la diferencia entre esas dimensiones es minima, como se
reflejo en la tabla 1. La similitud en la dimension de individualismo / colectivismo puede
deberse a las caracteristicas de la muestra ya que todos los participantes del experimento
provenian de un panel contratado en Internet. Otros estudios recientes, como el de Sabiote
(2010), si mostraban diferencias entre las mismas culturas por lo que puede deberse, como
apoyaban los autores Hofstede et al. (2010) a que en Internet se podria dar una convergencia

en torno a ciertas dimensiones culturales.

En el caso de Hy, que postulaba que la lealtad hacia el destino turistico seria mayor en
las culturas colectivistas (Espafia) que en las individualistas (Reino Unido), el ANOVA pone
de manifiesto que no existe tal efecto significativo (p>0,10), resultado que se mantiene con el
ANCOVA. No obstante, si resulta significativo el efecto de las covariables implicacion hacia
el contenido y el nimero de aciertos niumero de aciertos (p<0,01) sobre la lealtad (\Véase tabla
6).

Tabla 6. Efecto de la cultura sobre la lealtad hacia el destino turistico

Cultura Media F p - valor
Espafiola -1,94 (-1,67)
I 1,48 (0,20) 0,22 (0,66)
Britanica -1,51 (-1,82)
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Covariables significativa Media F p-valor
Implicacion hacia el mensaje 0,64 47,58 0,00
NUmero de aciertos 1,5 10,13 0,00

Entre paréntesis los datos obtenidos con la ANCOVA.

Estos hallazgos nos llevan a rechazar la hip6tesis H7, concluyendo la no existencia de
diferencias significativas en el valor medio obtenido en la lealtad hacia el destino turistico
entre la muestra espafola y la britanica. La explicacion a estos resultados puede encontrarse
en el analisis del factor cultural. Las diferencias entre los britanicos y los espafioles con
relacién al individualismo/colectivismo fue minima (0,64) por lo que, es muy probable que

estas minimas diferencias estén detras de los resultados alcanzados.

Por su parte, Hs postulaba que la usabilidad percibida seria mayor en las culturas
femeninas (Espafia) que en las culturas masculinas (Reino Unido). Los resultados del
ANOVA arrojan una diferencia cuasi-significativa (p<0,10). En el ANCOVA ese resultado
se mejora al mostrar la existencia de diferencias significativas en torno a la usabilidad
percibida entre culturas (p<0,01), moderadas por la implicacion hacia el contenido y nimero

de aciertos (\Véase tabla 7).

Tabla 7. Efecto de la cultura sobre la usabilidad percibida

Cultura Media F p - valor
Espafiola 1,56(1,75)
B 3,09 (16,35) 0,08 (0,00)
Britanica 0,58 (0,14)
Covariables significativa Media F p-valor
Implicacion hacia el mensaje 0,64 642,59 0,00
NuUmero de aciertos 1,5 3,92 0,05

Entre paréntesis los datos obtenidos con la ANCOVA.

Estos resultados nos llevan a confirmar definitivamente la hipotesis Hs, demostrando
que en la usabilidad percibida es significativamente mayor en la cultura espafiola que en la
britanica, en la linea obtenida por Constantinides et al. (2010) de que la usabilidad percibida

era mayor a medida que aumenta el control de la incertidumbre.

Tras contrastar las hipdtesis, se puede decir que sélo las hipotesis que han tenido como
dimensiones diferenciadora el individualismo / colectivismo o masculinidad/feminidad han

mostrado un resultado no significativo en el ANOVA. Esto se debe a que en la muestra
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analizada estas dimensiones casi no tiene diferencia entre los dos grupos (espafioles —

britanico).

Por otro lado, de las cinco hipdtesis propuestas, las dos primeras que comparaban las
dimensiones culturas de masculinidad/feminidad y alto/bajo control de la incertidumbre,
resultaron significativas. La tercera y la cuarta utilizaron la dimensién de
individualismo/colectivismo para comparar la actitud hacia el sitio Web y la lealtad hacia el
destino turistico. En H4 no se hallaron diferencias significativas en relacion a la cultura,
mientras que en Hs existian diferencias cuasi-significativas siempre y cuando esa relacion
estuviese moderada por la implicacion hacia el mensaje y el tiempo invertido en la

navegacion.

Respecto a la idea de culturabilidad, frente a un mismo disefio del sitio Web, el nivel
de usabilidad percibida es significativamente diferente por lo cual, la cultura se deberia tomar

como elemento a considerar a la hora de disefiar el sitio web.
5. Conclusiones e implicaciones

Los resultados obtenidos de esta investigacion corroboran las propuestas tedricas
planteadas en su mayoria, por lo que se puede concluir que la cultura es un importante

moderador del comportamiento del usuario en Internet, aunque con pequefios matices.

Las dimensiones culturales como distancia de poder o control de incertidumbre se
mantuvieron similares a las que presentd Hofstede (2001). Las diferencias en la dimension
orientacion a largo plazo se incrementan y cambian de orden, obteniendo Espafia un valor
muy superior a Reino Unido. Otra dimension que cambia de sentido y que reduce sus
diferencias es masculinidad/feminidad, obteniendo Espafia un valor superior al de Reino
Unido pero por una diferencia muy baja (4,36). Y por ultimo, en relacion a la dimension
individualismo / colectivismo, la diferencia es inexistente (0,63) (véase tabla 2). Como es de
esperar, estos cambios en las dimensiones culturales han influido en los resultados obtenidos

ya que se partié de los ultimos datos presentados por Hofstede (2001).

De la presente investigacion se puede concluir la existencia de una convergencia de
dimensiones culturales en el segmento de los usuarios de Internet. Las aportaciones de
Johnston y Johal (1999) y Hofstede et al. (2010) nos orientan hacia una vision general de la
cultura en Internet, si bien para poder confirmarlo seria necesario comparar mas segmentos

culturales de usuarios de Internet.
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Tras la aclaracion de los cambios en las dimensiones culturales, se puede afirmar que
el comportamiento del usuario estd claramente moderado por la cultura siempre y cuando
existan diferencias dentro de las dimensiones, como ha ocurrido en las variables facilidad de
uso percibida, utilidad percibida y usabilidad percibida. La diferencia en esta Gltima
demuestra la existencia de la culturabilidad o usabilidad cultural (Barber y Badre, 1998), que
frente a un mismo disefio, los usuarios de diferentes culturas percibiran diferentes niveles de

usabilidad.

Por otro lado, los dos analisis que se centraron en la dimensién individualismo /
colectivismo tuvieron resultados diferentes. Esto es debido a que apenas existia diferencias
entre las dos culturas en esa dimension. Por un lado, la actitud hacia el sitio Web fue casi la
misma en ambas culturas, con una diferencia minima. Mientras que en el caso de la lealtad
hacia el destino turistico, no existian diferencias entre los valores obtenidos por las dos

muestras.

Analizando las covariables, la investigacion deja latente que la implicacion hacia el
mensaje explica todas las relaciones analizadas. En el caso de la variable actitud hacia el
destino turistico, la moderacion de esta covaraible es la que le da significado a la diferencia
entre culturas, aunque esta sea minima. Por lo cual, es muy importante que al disefiar los
sitios Web se dé mucha importancia al mensaje y la informacion que busca el usuario, ya que
sera la clave para el éxito tanto para la aceptacion del sitio Web como para conseguir la

lealtad del visitante.

Ademas de esta covariable, como se ha demostrado en la presente investigacion, hay
que tener en cuenta el tiempo invertido durante la navegacion o el nimero de aciertos. Este
trabajo confirma las investigaciones de otros autores que descubrieron en sus investigaciones
que la implicacién del consumidor online es una de las variables que median positivamente en
la busqueda de informacion con un mayor interés individual en el producto, por lo que el
usuario estara dispuesto a realizar mayores esfuerzos cognitivos e invertir mas tiempo (Novak
et al., 2000; Wu, 2000; Koufaris, 2002; Chen y Chiou, 2010).

Por lo tanto, se puede afirmar que existen diferencias significativas entre las dos
culturas siempre y cuando las dimensiones culturales utilizadas para el analisis sean también
significativamente diferentes. En nuestro caso, la muestra espafiola y britanica eran muy
similares en la dimensién individualismo / colectivismo por lo que una de las hipétesis resultd
no significativa y otra cuasi-significativa, estando ambas mas moderadas por la implicacion

hacia el mensaje que por las diferencias culturales. Por otro lado, es obligatorio hacer
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mencién a la importancia de la implicacion hacia el mensaje y el contenido del sitio Web del

usuario como moderador de las respuestas.

Los resultados obtenidos nos llevan a que la dimension individualismo/colectivismo
podria convertirse en una caracteristica comun de los usuarios de Internet por lo que habria
que plantear estrategias culturales diferentes para el mercado tradicional y el mercado digital.
Ademas, se podria estar ante una unificacion de dimensiones culturales por parte de los
usuarios de Internet, sobre todo en los valores referentes al individualismo/colectivismo, y en

un futuro en la masculinidad/feminidad.
6. Limitaciones

La principal limitacion de este trabajo ha sido la similitud de la dimension
individualismo / colectivismo en la muestra obtenida. Hubiera sido interesante que las
muestras difirieran en todas sus caracteristicas culturales. Por otro lado, se puede considerar

como un hallazgo la similitud de dimensiones en la poblacién usuario de Internet.

En relacion al disefio, se podria haber diferenciado entre las caracteristicas funcionales
y las de disefio iconogréafico, tomando como fuente los estudios de Hall (1976) y el concepto
de alto / bajo concepto. En el presente estudio se ha analizado la funcionalidad, muy
relacionada con el TAM. Hampton-Sosa y Koufaris (2005) realizaron una primera
aproximacion diferenciando la usabilidad y la apariencia del sitio Web dentro del TAM pero

sin tener en cuenta otras variables que se analizaron aqui, como cultura o idioma.
7. Futuras lineas de investigacion

Por lo que respecta a futuras lineas de investigacion, debemos indicar que buena parte
de las mismas estan relacionadas con las limitaciones comentadas y con algunas cuestiones

gue no han podido ser abordadas en esta investigacion por diferentes razones.

En primer lugar, en el futuro abordaremos la investigacion mejorando las
caracteristicas de la muestra. Es posible que las similitudes en la dimension de
individualismo/colectivismo que se obtuvieron en nuestra muestra se hayan debido a que se
procedian de un panel de usuario online mientras que en la investigacion de Sabiote (2010),
obtenida por encuesta telefonica, los valores de individualismo /colectivismo resultaron
bastante similares a los de Hofstede (1980). Por lo tanto, puede que la tendencia hacia la
aproximacion de ciertas dimensiones culturales como decian Hofstede et al. (2010) o hacia
una cultura digital (Johnston and Johal, 1999) es esté dando en Internet.
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Ademas, es necesario comparar la cultura espafiola con otras culturas nacionales con
valores diferentes en las principales dimensiones estudiadas, para comprobar que las hipétesis

confirmadas se pueden aplicar a situaciones diferentes.

Como otra futura linea de investigacion se podria proponer una variante diferenciando
la funcionalidad del sitio Web del disefio en relacion al contenido, haciendo referencia alto /
bajo contexto. En nuestra investigacion se ha tenido en cuenta, sobre todo, la funcionalidad
pero seria interesante investigar si dentro de un mismo nivel de funcionalidad, diferencias en
el disefio o en el eslogan del producto ofertado cambia la percepcién del usuario. Por ejemplo,
el sitio Web de Mercedes destinado a los paises del sudeste asiatico

(http://www.asia.mercedes-benz.com/c-class/) ofrece la opcidon de entrar las presentaciones

para los diferentes paises. El disefio a primera vista y la funcionalidad es la misma, pero el
eslogan del producto ofertado y la imagen son diferentes, aunque el coche sea el mismo. En
Singapur el coche se presenta como “A class apart” mientas que en Vietnam se presenta

como “Experience a car like no other”.
8. Recomendaciones finales e implicaciones para la gestion

De los resultados obtenidos pueden extraerse una serie de recomendaciones para la
gestion agrupamos en los siguientes puntos:

1. Los valores culturales del usuario condicionan su comportamiento en Internet,
por lo que las empresas deberdn tenerlos en cuenta a la hora de realizar sus campafias
comerciales y la informacion ofrecida sobre el producto. A través de esta, se pueden
comunicar valores culturales diferentes adecuados a publico objetivo de la campafia.

2. El disefio del sitio Web interactia con esos valores culturales ya que,
dependiendo del lugar de origen, el usuario puede buscar beneficios diferentes. Esto es
aplicable al sector turistico por los servicios buscados desde los diferentes usuarios y las
formas de presentarla. Como confirman Okazaki y Alonso (2002) en su investigacion, muchas
veces los usuarios buscan los valores no caracteristicos en su cultura. Por ejemplo, la cultura
japonesa, con un alto indice en colectivismo y orientacion a largo plazo, en sus cortos
periodos vacacionales pueden buscar unos beneficios mas a corto plazo y un disfrute mas
individualista. Esto es aplicable a otras culturas. Por lo tanto, los tour-operadores deberdn
adaptar sus campafias comerciales al publico objetivo ofreciendo en un mensaje acorde con
los valores culturales, un producto escaso en el pais en cuestion por ser diferente
culturalmente. Aqui se puede ver la gran atraccion por el publico occidental por los destinos y

tradiciones orientales, y viceversa.
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3. La implicacion del usuario con el mensaje ofrecido, es decir, que éste considere
que la informacién ofrecida es importante, valiosa, Util y que le ofrece nuevas ideas para la
reserva de su paquete turistico, como ha sido nuestro caso, es la variable principal moderadora
de la lealtad hacia el destino turistico online ofrecido. Con esto recomendar a las empresas no
incluir informacién que no sea interesante, que la estructura de ésta esté bien disefiada y que
esté adaptada a lo que busca el usuario, teniendo en cuenta sus valores culturales. Un mismo
producto puede tener diferentes esloganes dependiendo del publico objetivo, como se explicd

en parrafos anteriores con el sitio Web de Mercedes para el sudeste asiatico.
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