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THE MODERATING ROLE OF UNCERTAINTY CONTROL, LONG-TERM
ORIENTATION AND INDIVIDUALISM ON THE PERCEIVED RISK ABOUT
WEBSITES ACCEPTANCE

ABSTRACT: Growing market globalization is making that companies
dealing with international markets pay special heed to intercultural dif-
ferences among countries and their effects over consumers' response. This
situation is particularly important for those companies whose commercial
operations are carried out through internet, as in the case of e-commerce
business, hotels or tourism agents. This work seeks to set out an accep-
tance and processing model for information on the web, that allows to
study the preceding role of perceived risk in configuring attitudes and the
creation of loyalty towards a website, bearing in mind how culture in a
customer's country and, specifically, certain cultural values - such as un-
certainty control, long-term orientation and individualism - drive the pro-
posed relationships. To accomplish this goal, an experimental design of a
website for a fictitious tourist destination is carried out, allowing to con-
clude the paramount preceding role of perceived risk and the moderating
effect of cultural values in the adopting of a website.
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0 PAPEL MODERADOR DO CONTROLE DE INCERTEZA, A ORIENTAGCAO
EM LONGO PRAZO E O INDIVIDUALISMO NO EFEITO DO RISCO
PERCEBIDO SOBRE A ACEITAGAO DE UM SITE

RESUMO: A crescente globalizacdo dos mercados esta fazendo que as
companhias que optam por operar em mercados internacionais prestem
uma atencdo especial a como as diferencas culturais entre paises afetam
a resposta do consumidor. Essa circunstancia é especialmente importante
para aquelas companhias que desenvolvem sua atividade comercial por
meio da Internet como, por exemplo, as empresas de comércio eletrnico,
os hotéis ou os operadores turisticos. Este trabalho procura propor um mo-
delo de aceitacdo e processamento da informacdo na web que permita
examinar o papel antecedente que o risco percebido tem na formacao de
atitudes para o site e na construcéo de lealdade a este, levando em con-
sideracdo em que medida a cultura do pais a qual pertencem o usuario
e, concretamente, certos valores culturais —como o controle de incerteza,
a orientacdo em longo prazo e o individualismo— moderam as relacoes
propostas. Para cumprir com esse objetivo, realiza-se um desenho experi-
mental sobre um site de um destino turistico ficticio, que permitiu concluir
o importante papel antecedente do risco percebido na adocéo do site e o
efeito moderador dos valores culturais.

PALAVRAS-CHAVE: risco percebido, atitude, lealdade, valores culturais.

LE ROLE MODERATEUR DU CONTROLE DE L'INCERTITUDE, L'ORIENTA-
TION A LONG TERME ET L'INDIVIDUALISME DANS L'EFFET DU RISQUE
PERCU SUR L'ACCEPTATION D'UN SITE WEB

RESUME: La mondialisation croissante des marchés est en train de faire
que les entreprises qui choisissent d'opérer sur les marchés internationaux
accordent une attention particuliére  la facon dont les différences cultu-
relles entre les pays affectent la réaction des consommateurs. Ceci est
particulierement important pour les entreprises qui développent leurs acti-
vités commerciales sur |'Internet, par exemple, les sociétés de e-commerce,
les hotels ou les tour-opérateurs. Ce document vise a présenter un modele
d'acceptation et de traitement de l'information Web qui permette d'exa-
miner le role antécédent du risque percu dans la formation des attitudes a
I'égard du site Web et dans la construction de loyauté envers lui, compte
tenu de la mesure dans laquelle la culture du pays d'origine de |'utilisateur
et, en particulier, certaines valeurs culturelles, tels le contréle de I'incerti-
tude, l'orientation & long terme et I'individualisme, modeérent les relations
soulevées. Pour atteindre cet objectif, on a réalisé un modéle expérimental
de site Web portant sur une destination touristique fictive, qui a permis de
conclure le réle important antécédent du risque percu dans I'adoption du
site Web et I'effet modérateur des valeurs culturelles.
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RESUMEN: La creciente globalizacién de los mercados esta haciendo que las compafiias que op-
tan por operar en mercados internacionales presten una atencion especial a cémo las diferencias
culturales entre pafses afectan la respuesta del consumidor. Esta circunstancia es especialmente
importante para aquellas compafiias que desarrollan su actividad comercial a través de Internet
como, por ejemplo, las empresas de comercio electrénico, los hoteles o los operadores turisticos.
Este trabajo busca plantear un modelo de aceptacién y procesamiento de la informacion web que
permita examinar el papel antecedente que juega el riesgo percibido en la formacién de actitudes
hacia el sitio web y en la construccién de lealtad hacia este, teniendo en cuenta en qué medida la
cultura del pais a la que pertenece el usuario y, concretamente, ciertos valores culturales —como el
control de incertidumbre, |a orientacion a largo plazo y el individualismo— moderan las relaciones
planteadas. Para cumplir con dicho objetivo se lleva a cabo un disefio experimental sobre una pagi-
na web de un destino turistico ficticio, que ha permitido concluir el importante papel antecedente
del riesgo percibido en la adopcion del sitio web y el efecto moderador de los valores culturales.

PALABRAS CLAVE: Riesgo percibido, actitud, lealtad, valores culturales.

Introduccion

El desarrollo de Internet y su penetracién actual en la poblacién, con méas
de tres mil seiscientos millones de usuarios (Miniwatts Marketing Group,
2016), abren nuevas oportunidades de internacionalizacion para muchas

' Una version previa de este articulo fue presentada en el xxiv Congreso Nacional de
Marketing (AEMARK), celebrado en Mallorca, del 12 al 14 de septiembre del 2012. Los
autores agradecen la ayuda financiera proporcionada por el Proyecto de Investigacién
de Excelencia de la Junta de Andalucia P12-SEJ-2592 y del Programa de Investigacion
de la Facultad de Educacién, Economia y Tecnologia de Ceuta.
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empresas. Como sefialan Constantinides, Lorenzo-Romero
y Gémez (2010), Internet ha otorgado un poder adicional
al consumidor y ha contribuido, de manera significativa,
al proceso de globalizacion de los mercados. Algunas
décadas atras, diversos autores planteaban que el desa-
rrollo de las Tic, unido a la globalizacién de los mercados,
produciria una homogenizacién cultural entre paises (Jo-
hnston y Johal, 1999; Levitt, 1983). Sin embargo, estudios
recientes no permiten corroborar tal afirmacién (Gefen y
Heart, 2006), observandose que mas bien tales diferencias
estan aumentando como consecuencia de que la propia
tecnologia tiene un componente cultural que afecta tanto
a su adopcién como a su uso (Swigger, Alpaslan, Brazile y
Monticino, 2004).

Basandose en la propuesta cultural de Hofstede (2001),
otros investigadores han analizado el papel moderador que
juega la cultura del pais en la respuesta del consumidor en
el ambito online (Okazaki, 2004, 2005; Lim, Leung, Sia y
Lee, 2004; Singh, 2006; Okazaki y Mueller, 2007; Frost,
Goode y Hart, 2010; Chen y Chiou, 2010) y en la acepta-
cion de la tecnologia (Lee, Joshi y Bae, 2009; Constanti-
nides et al., 2010), encontrando importantes diferencias en
términos actitudinales y conativos.

El anélisis del proceso que lleva a los usuarios a aceptar
la tecnologia y a procesar la informacién que reciben ha
despertado gran interés en la academia en las dltimas
décadas. Para su explicacién se han propuesto modelos
que tratan de descubrir las dimensiones mas relevantes
que intervienen en el proceso de adopcién de Internet, to-
mando como base para ello las teorfas clasicas de com-
portamiento del consumidor, como la teoria de la accién
razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) o la teoria del compor-
tamiento planeado (Ajzen, 1991). Sin duda, el Technology
Acceptance Model (1am), propuesto por Davis, Bagozzi y
Warshaw (1989), es considerado como el modelo més in-
fluyente y empleado para describir la aceptacion individual
de sistemas de informacién (Lee, Kozar y Larsen, 2003).
Este modelo ha sido adaptado posteriormente a multitud
de contextos y realidades: en el dmbito de Internet, por
ejemplo, se ha usado en el analisis de sitios web (Sdnchez-
Franco y Roldan, 2005) y en la adopcién de servicios en la
Red, como el comercio electrénico (Lin y Lu, 2000; Van der
Heijden, 2003), servicios online (Chircu, Davis y Kauffman,
2000) e intermediarios financieros (Fetherman y Pavlou,
2003). Uno de los intentos de adaptacién mas intere-
santes en los dltimos afios fue el realizado por Castarieda,
Mufioz-Leiva y Luque (2007), quienes propusieron un mo-
delo de aceptacién y procesamiento de la informacién en
el sitio web —Web Acceptance Model (wam)—, que consti-
tuye la base tedrica de este trabajo.
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Asimismo, para entender en toda su dimensién cémo los
usuarios aceptan y procesan la informacién que reciben
a través de los medios digitales, es necesario examinar
el papel que juega el riesgo percibido en todo este pro-
ceso (Featherman y Fuller, 2003; Featherman y Pavlou,
2003; Wakefield y Whitten, 2006). El riesgo que percibe
el usuario durante la navegacién es uno de los factores
mas influyentes en las transacciones online (Bigné, Ruiz y
Andreu, 2005), afectando de manera determinante la sa-
tisfaccion de los usuarios (Szymanski y Hise, 2000), su ac-
titud hacia el sitio web (Jarvenpaa, Tractinsky y Saarinen,
1999), y su lealtad en términos de intencién de compra y
revisita al propio sitio web (San Martin, Camarero y San
José, 2011). En este sentido, cabe destacar que la lealtad
se ha convertido en un elemento clave dentro de la investi-
gacién sobre el comportamiento de los usuarios en medios
digitales (Lee, Lee y Yan, 2012).

Por lo tanto, el principal objetivo de esta investigacién con-
siste en el disefio y estimacién de un modelo teérico de
procesamiento de la informaciéon web que, partiendo de
los postulados del modelo wam (Castafieda et al., 2007),
permita examinar el papel antecedente que juega el riesgo
percibido en la formacién de actitudes hacia el sitio web'y
en la construccion de la lealtad hacia este. Asimismo, una
contribucién del presente trabajo es analizar en qué me-
dida algunos de los valores culturales como el control de
incertidumbre, la orientacién a largo plazo y el grado de in-
dividualismo presente en los usuarios moderan tal efecto.

Las conclusiones que se extraigan de esta investigacion
resultaran de interés para gestores de marketing que co-
mercialicen productos o servicios online en mercados inter-
nacionales culturalmente diferentes.

Marco tedrico

La dimension cultural del consumidor en Internet

El desarrollo actual de Internet y la creciente globalizacién
de los mercados plantean la cuestién de hasta qué punto
las diferencias culturales entre paises afectan al compor-
tamiento de los usuarios en Internet. Algunos autores no
parecen estar de acuerdo con la idea de que el desarrollo
de la tecnologia nos esté llevando hacia una convergencia
cultural y que, por tanto, tales diferencias seguirdn exis-
tiendo y deberan ser comprendidas e implementadas por
las empresas dentro de sus estrategias internacionales de
negocio (De Mooij y Hofstede, 2002).

Tradicionalmente, el papel moderador de la cultura ha
sido infravalorado en los procesos de desarrollo y comer-
cializacién de nuevos productos (Sun, 2003), dado que las
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empresas que operaban en el ambito internacional bus-
caban el desarrollo de productos genéricos que pudieran
comercializarse de manera estandar en los diferentes
pafses, con el objeto de conseguir economias de escala,
experiencia y reduccion de costes.

En este sentido, en las Ultimas décadas se ha despertado
el interés de la academia por estudiar estos temas. Asi,
son diversas las investigaciones que se han centrado en
examinar la verdadera influencia de la cultura en la adop-
cion de las nuevas tecnologias (Ford y Kotzé, 2006; Lodge,
2007; Reinecke y Bernstein, 2007; Sun, 2003) y, mas es-
pecificamente, en el disefio y aceptacién de sitios web
(Faiola, Ho, Tarrant y MacDorman, 2011; Hsieh, Holland y
Young, 2009; Smith, Dunckley, French, Minocha y Chang,
2012) e incluso méas recientemente en el uso de aplica-
ciones méviles (Dunker, Sheikh y Fields, 2013).

De los esquemas crosculturales més importantes que se
han desarrollado en los dltimos afios (Hofstede, 2001,
Schwartz, 1992, 1994; House, Hanges, Javidan, Dorfman y
Gupta, 2004), sin lugar a dudas, el propuesto por Hofstede
es el que ha alcanzado un mayor nivel de consenso y uso
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dentro de la literatura cientifica en gestién de empresas
y marketing. En este sentido, los trabajos de revisién de
la literatura realizados por Zhang, Beauty y Walsh (2005),
Kirkman, Lowe y Gibson (2006), Craig y Douglas (2011)
y Engelen y Brettel (2011) corroboran tal afirmacién. Con
respecto a su validez actual, Taras, Steel y Kirkman (2012)
llevaron a cabo un metaandlisis con datos de 451 estudios
que representaban unas 2.000 muestras de individuos de
cerca de 50 paises y dreas geogrdficas diferentes, conclu-
yendo que el esquema de dimensiones culturales de Hofs-
tede (2001) seguia siendo valido pasados mas de 30 afios.
No obstante, apreciaron cambios en los valores iniciales
con el paso de las décadas que exigirian a los investiga-
dores corroborar dichos valores en las muestras utilizadas,
tal y como se plantea en la metodologia de nuestro tra-
bajo. Por su parte, De Mooij y Hofstede (2011) concluyen
que este esquema es especialmente adecuado cuando se
examinan las diferencias culturales en relacién a la acepta-
cién y uso de la tecnologia.

Estas razones nos llevan a tomar como referencia para
este trabajo el esquema de valores culturales propuesto
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por Hofstede (2001), quien propone cinco dimensiones de
la cultura de un pais:

» Distancia al poder (pp): expresa el grado en el que los
miembros menos poderosos de una sociedad aceptan y
esperan que el poder se distribuya por igual.

» Control de incertidumbre (ci): expresa el grado en el
que los miembros de una sociedad se sientes comodos
con la incertidumbre y la asuncién de riesgos.

* Individualismo frente al colectivismo (inD): hace refe-
rencia a las relaciones que se establecen entre los in-
dividuos y los grupos a los que pertenecen, es decir, si
prevalece el interés del grupo sobre el individuo (so-
ciedades colectivistas) o del individuo sobre el grupo
(individualistas).

* Masculinidad frente a la feminidad (maAs): se refiere al
valor asignado a los tradicionales roles de género. En
las sociedades con predominio de valores masculinos
cabe esperar una alta competitividad, ambicién, acu-
mulacién de riqueza y posesiones materiales; por el
contrario, en sociedades mas femeninas predominan
valores como el cuidado, la ternura o la proteccion.

* Orientacién a largo plazo (otp): esté relacionada con
la manera que tiene la sociedad de enfrentar los retos
del presente y el futuro, desde una versién méas norma-
tiva (orientacién a corto plazo) a otra mas pragmaética
(orientacién a largo plazo).

El papel moderador de la cultura en
la aceptacion de un sitio web y en el
procesamiento de la informacién web

En el estudio del comportamiento de los consumidores en
el ambito online, el modelo TAm (Davis et al., 1989) ha sido
una referencia para mltiples investigadores (Chircu et al.,
2000; Fetherman y Pavlou, 2003; Lin y Lu, 2000; Van der
Heijden, 2003; Sanchez-Franco y Roldan, 2005), confor-
mandose como un esquema tedrico muy robusto. Este mo-
delo plantea que la utilidad percibida (ur) y la facilidad de
uso percibida (Fup) son antecedentes de la intencién de
usar una tecnologia y, por ende, de su uso. Este modelo
plantea, ademas, la existencia de variables externas que
pueden ejercer una influencia directa sobre up y Fup e indi-
recta, a través de estas sobre la formacion de las actitudes
hacia el uso del sistema y su intencién de uso final.

Una interesante adaptacion del Tam fue realizada por Cas-
tafieda et al. (2007), quienes propusieron un modelo de
aceptacioén y procesamiento de la informacién en el sitio
web (wawm), y con el que plantean que up y Fup determinan
las actitudes que los usuarios generan hacia el sitio web
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en el que estan navegando, asi como su intencién futura
de revisita. Tomando como base estas relaciones tedricas
del modelo wam y el papel antecedente que juegan deter-
minadas variables externas en la up y Fup de acuerdo al
modelo Tam (Davis et al., 1989), planteamos que el riesgo
percibido puede ejercer un papel determinante como an-
tecedente en el procesamiento de la informacién que rea-
lizan los internautas cuando navegan por paginas web
comerciales o de comercio electrénico. Autores como
Bigné et al. (2005), Beldad, De Jong y Steehouder (2010)
y Chang, Cheung y Tang (2013) consideran el riesgo perci-
bido como uno de los factores méas relevantes que influyen
en las transacciones online. Mas concretamente, diversos
trabajos han planteado una influencia negativa de este
sobre up y Fup (McKnight, Choudhury y Kacmar, 2002;
Fetherman y Paulov, 2003; Fetherman y Fuller, 2003; Shin,
2008; Paulov, 2003).

Como ya se ha comentado, el esquema cultural de Hofs-
tede (2001) ha sido ampliamente utilizado en el andlisis
del efecto moderador que la cultura ejerce en la forma en
la que los usuarios procesan y responden a la informacién
que, a través de los medios digitales, reciben de las em-
presas. De las distintas dimensiones culturales propuestas,
serfa el ¢ la dimensién que podria explicar posibles dife-
rencias en la relacion del riesgo percibido sobre la up y Fup.

La creciente penetraciéon de Internet estd afectando de
manera importante el comportamiento humano, en ge-
neral, y el comportamiento del consumidor, en particular.
Uno de los factores que ha adquirido protagonismo con
el desarrollo de Internet es el riesgo percibido. Las socie-
dades que tienen un valor bajo en ci son mas propensas
a la innovacién y a adoptar la tecnologia con mayor ra-
pidez que las sociedades que puntlian méas alto en esta
dimension (Lassar, Manolis y Nicholls, 2005; Tipurik, Po-
drug y Hruska, 2007). En cambio, las sociedades con alto
cl tienden a enfatizar el orden y la estabilidad, y son mas
propensas a ver el cambio de una forma mas negativa.
Por tanto, el ci podria afectar la manera en la que los in-
dividuos aceptan las fuentes de informacién que reciben
dependiendo del medio utilizado (McCoy, Everard y Brian,
2005; Li, Hess, McNab y Yu, 2009). En este sentido, Ford,
Connelly y Meister (2003) demostraron que los paises con
alto valor en ci solian experimentar una mayor resistencia
a las nuevas tecnologias y un mayor énfasis en la tradicién.
Tomando como referencia esta investigacion, Parboteeah,
Parboteeah, Cullen y Basu (2005) demostraron cémo el
cl estaba inversamente relacionada con la utilidad perci-
bida de la tecnologia por parte de los usuarios. Los con-
sumidores pertenecientes a culturas con un valor elevado
en ¢ tratan de evitar situaciones con riesgo impredecible
(Chakraborty, Lala y Warren, 2003). Otras investigaciones
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han demostrado la relacién existente entre esta dimensién
cultural y el riesgo percibido (Al Kailani y Kumar, 20171;
Campbell y Goodstein, 2001; Liebermann y Stashevsky,
2002; Money y Crotts, 2003). Concretamente, Al Kailani y
Kumar (2011) obtuvieron que el riesgo percibido aumenta
a medida que lo hace el valor de control de incertidumbre.

Teniendo en cuenta los hallazgos anteriores, cabe suponer
que ante un mismo sitio web los usuarios de culturas carac-
teristicas de un alto ci percibirdn un mayor riesgo durante
el proceso de navegacién que aquellos usuarios de culturas
con menos cl. Esto, a su vez, potenciara el efecto negativo
del riesgo sobre up y Fup (Alcéntara-Pilar, Del Barrio-Garcia
y Porcu, 2013; Li et al, 2009). Asi pues, se proponen las si-
guientes hipétesis:

H1: Existe una relacion negativa entre el riesgo percibido
y la utilidad percibida, que serd mayor en los usuarios
pertenecientes a culturas con elevado grado en control
de incertidumbre frente a aquellos pertenecientes a cul-
turas con bajo grado en control de incertidumbre.

H2: Existe una relacion negativa entre el riesgo percibido
y la facilidad de uso percibida, que serd 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.

Por otro lado, Castafieda et al. (2007) demostraron que la
Fup afectaba positivamente a la up y que ambas constituian
un determinante significativo de la formacién de actitudes
hacia el sitio web. Estudios més recientes se han centrado
en analizar el papel moderador de la orientacién a largo
plazo (oLp) en dichas relaciones. En este sentido, Soares,
Farhangmehr y Shoham (2007) y Van Everdingen y Wa-
arts (2003) concluyeron que los usuarios pertenecientes
a culturas orientadas a largo plazo son mas persistentes y
se adaptan mas facilmente a las nuevas condiciones que
aquellos pertenecientes a culturas mas orientadas a corto
plazo. Por su parte, Li et al. (2009) también hallaron la im-
portancia de esta dimensién cultural como moderadora de
la aceptacién de las nuevas tecnologias, concretamente de
las relaciones entre Up y FUP.

De los resultados obtenidos por autores como Marcus y
Gould (2000), Cyr y Trevor-Smith (2004) y Cyr (2008), se
puede concluir que aquellas culturas que se orientan a
largo plazo buscan la utilidad del sitio web por un largo
periodo de tiempo, asi como paciencia para alcanzar be-
neficios futuros en el sacrificio presente, entendiendo tal
sacrificio como el tiempo invertido para aprender a usar el
sitio web. En cambio, las culturas que se orientan méas a
corto plazo valoran como principal caracteristica del sitio
web la inmediatez en la obtencién de resultados y metas.
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De acuerdo con lo anterior, se puede plantear que las cul-
turas orientadas a corto plazo valorardn mas Fup que aque-
llas mas orientadas a largo plazo, por lo que las relaciones
entre FUP y UP y de FUP con las actitudes serdn mayores.
Asimismo, cabe esperar que la relacién entre las actitudes
y la up sea mayor en aquellas culturas mas propias de una
orientacién a largo plazo que prefieren invertir tiempo en
conocer el uso del sistema. Por todo esto, proponemos las
siguientes hipétesis:

H3: Existe una relacion positiva entre la facilidad de uso
percibida y la utilidad percibida, que serd mayor en los
usuarios pertenecientes a culturas orientadas a corto
plazo frente a aquellos pertenecientes a culturas orien-
tadas a largo plazo.

H4: Existe una relacion positiva entre la utilidad per-
cibida y la actitud hacia el uso del sitio web, que serd
mayor en los usuarios pertenecientes a culturas orien-
tadas a largo plazo frente a aquellos pertenecientes a
culturas orientadas a corto plazo.

H5: 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 orien-
tadas a corto plazo frente a aquellos pertenecientes a
culturas orientadas a largo plazo.

También las dimensiones culturales de ci e individualismo/
colectivismo (IND) han sido utilizadas en los estudios sobre
la adopcién de Internet. Por ejemplo, Lim et al. (2004) de-
mostraron que los sujetos pertenecientes a paises indivi-
dualistas con bajo ci mostraban una mayor propensién a
la compra online que aquellos de paises mas colectivistas;
concluyeron que aquellos sujetos pertenecientes a culturas
en las cuales predomina la tolerancia a la incertidumbre
serfan mas propensos a la compra online respecto a los
que no.

Parece, pues, que los usuarios de culturas colectivistas ten-
dran menos predisposicién a comprar online dado que se
trata de un medio que genera dudas respecto a su con-
fianza y en el que no se puede tener un trato a titulo in-
dividual o de grupo (Doney, Cannon y Mullen, 1998), a lo
que Rousseau, Sitkin, Burt y Camarer (1998) denominaron
“confianza relacional”. En definitiva, la actitud que pre-
sentan los individuos de culturas mas colectivistas hacia
el uso de Internet como canal de compra parece ser menos
positiva que la de aquellos pertenecientes a culturas mas
individualistas motivados por sus percepciones de los be-
neficios a obtener durante el proceso de navegacion (Sanz,
Ruiz y Herndndez, 2014). Segln esto, es de esperar que
la relacion entre la actitud hacia el sitio web y la lealtad
futura hacia los productos y servicios promocionados en
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dicho sitio sean inferiores en las personas pertenecientes
a culturas colectivistas frente a aquellas pertenecientes
a culturas mas individualistas, debido a que la confianza
desarrollada careceria de experiencias compartidas en el
grupo (Dinev, Goo, Hu y Nam, 2009; Ruiz-Mafé, Sanz-Blas,
Hernandez-Ortega y Bretheuwer, 2013). Ademas, De Mooij
(2017) plantea que la adopcién de Internet, que vendria
reflejada en nuestra propuesta como la relacién entre ac-
titudes y lealtad, es superior en sujetos individualistas y
con reducido indice en cI. En este sentido, cabe plantear la
siguiente hipétesis:

He6: Existe una relacién positiva entre la actitud hacia
el uso del sitio web y la lealtad hacia el destino turis-
tico, que serd 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.

La figura 1 resume las hipétesis de investigacién propuestas
en un modelo tedrico de aceptacién y procesamiento de la
informacién contenida en un sitio web, acerca de un des-
tino turistico ficticio.

Utilidad
percibida

Riesgo
percibido
online

Facilidad
de uso

percibida

Figura 1. Modelo teérico propuesto. Fuente: elaboracién propia.
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Metodologia

Variable independiente

La estimacion del modelo propuesto y el contraste de hi-
pétesis requirié llevar a cabo un disefio experimental en
el que la variable independiente a controlar entre sujetos
fue la cultura del pafs con la que pertenecia el usuario de
Internet, con dos niveles: usuarios espafioles frente a usua-
rios britanicos. De acuerdo con las hipétesis planteadas
y las dimensiones culturales consideradas en este trabajo,
se selecciond Espafia y Gran Bretafia como los paises que
cumplian con estos requerimientos de acuerdo al esquema
cultural de Hofstede (2001).

Asi, los briténicos se caracterizan por pensar que los in-
dividuos son mas importantes que los grupos a los que
pertenecen, considerandose por tanto mas propios de una
cultura individualista (89), presentan unos bajos niveles de
control de incertidumbre (35) y una orientacién mas bien a
largo plazo (25). En cambio, los espafioles se caracterizan
por ser mas bien colectivistas (51), poseer un alto grado
de miedo al futuro o control de incertidumbre (86) y una
orientacién mas a corto plazo (19).

Actitud
hacia el
sitio web

Lealtad hacia
el destino
turistico

______________)
T
)]
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Disefio del experimento

Para llevar a cabo el experimento se construyé un sitio web
ficticio sobre un destino turistico no real bajo el nombre
de Buyuada. Con el fin de cumplir con los objetivos pro-
puestos, y dado que los sujetos muestrales pertenecian a
dos paises con idiomas diferentes, fue necesario construir
dos sitios web exactamente iguales: uno en espafiol y otro
en inglés (figuras 2 y 3).

INNOVAR

En la linea de otros investigadores (Dahlén, Friberg y
Nilson, 2009; Nelson, Yaros y Keum, 2006), el motivo
principal para utilizar un destino ficticio fue el hecho de
controlar que el efecto de la variable independiente (cul-
tura del pais), sobre el resto de variables que componen el
modelo, no se viese contaminado por otros factores tales
como la experiencia del sujeto con el destino o las creen-
cias previas hacia este.

Figura 2. Pagina de inicio sitio web experimental (espafiol frente a inglés). Fuente: elaboracién propia.

Figura 3. Pagina con informacién sobre hoteles (espafiol frente a inglés). Fuente: elaboracién propia.
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Con respecto al contenido del sitio web, es decir, informa-
cién sobre localizacién, historia, hoteles del destino, restau-
rantes o vuelos de ida y vuelta, se realiz una exploracién
de aquellas caracteristicas que solian aparecer en los sitios
web de los operadores turisticos y en guias de turismo.

Los individuos que participaron en el estudio fueron reclu-
tados a través de un panel de internautas. Tras aplicar los
filtros y requerimientos establecidos por los investigadores
(individuos espafioles o briténicos de 18 y méas afios que
fueran usuarios de Internet), la empresa gestora enviaba
un correo electrénico a los panelistas con las instrucciones
necesarias para actuar y, seguidamente, a aquellos que
aceptaban participar se les enviaba un enlace con la direc-
cién URL a través de la cual podian acceder al espacio web
habilitado para el desarrollo del experimento.

Una vez que el usuario accedia al espacio web, se le pa-
saba un cuestionario previo en el que se le requerfa infor-
macién de tipo sociodemografico (sexo y edad), grado de
experiencia previa con Internet, asi como la escala vsm de
valores culturales de Hofstede (2001)%. Tras completar esta
informacién, se les invitaba a acceder a un sitio web de un
destino turistico —Buyuada—, para que navegaran por él
orientados hacia una tarea especifica: confeccionar un pa-
quete turistico basado en la mejor opcién calidad/precio
con unvuelo de ida y vuelta, un hotel y un restaurante. Aca-
bada la tarea, los usuarios eran redireccionados a un cues-
tionario final que inclufa las medidas dependientes (anexo).

Descripcién de la muestra

La muestra inicialmente planificada fue de 480 indivi-
duos (240 por tratamiento), obteniéndose una muestra
final de 491 sujetos. La tabla 1 muestra la distribucién de
la muestra por sexo, edad y cultura. De acuerdo con los
datos, la muestra final de espafioles se aproximaba bas-
tante a la de la poblacién segln edad y sexo, segun los
datos del Estudio Navegantes en la Red (amc, 2010). La
muestra britanica resulté también bastante representativa
de la poblacién de internautas britanicos, si bien estaba
algo desequilibrada por sexo a tenor de los datos propor-
cionados por la Oficina Nacional de Estadisticas de Reino
Unido (ons, 2010).

2 Disponible en: http://www.geerthofstede.nl/vsm-08.
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Tabla 1.

Reparto de la muestra por sexo, edad y cultura.

Espaiioles
Hombres Mujeres Total
18-24 11 (4,82%) 4 (1,75%) 15 (6,58%)
25-34 93 (40,78%) 42 (18,42%) 135(59,21%)
+35 51(22,38%) 27 (11,85%) 78 (34,21%)
Total 155 (67,98%) 73 (32,02%) 228 (100%)
Britanicos
Hombres Mujeres
18-24 11 (4,18%) 25 (9,50%) 36 (13,69%)
25-34 20 (7,60%) 55 (20,91%) 75 (28,52%)
+35 72 (27,38%) 80 (30,43%) 152 (57,79%)
Total 103 (39,16%) 160 (60,84%) 263 (100%)
Total
Hombres Mujeres
18-24 22 (4,48%) 29 (5,9%) 51 (10,39%)
25-34 113 (23,01%) 97 (19,75%) 210 (42,77%)
+35 123 (25,06%) 107(21,8%) 230 (46,84%)
TOTAL 258(52,55%) 233 (47,45%) 491 (100%)

Fuente: elaboracién propia.

Por lo que respecta al nivel de estudios, la muestra se di-
vidié en tres grupos: estudios primarios/sin estudios, se-
cundarios y universitarios. En ambos paises, mas del 95%
de los usuarios de Internet tienen una cualificacion de es-
tudios medios o universitarios (aimc, 2010; ons, 2010), lo
que corroboraria la adecuacién de la muestra (tabla 2).

Tabla 2.
Reparto de la muestra por nivel de estudios y cultura.
Sin Estudios/Estu- Estudios Estudios
Cultura . L . L
dios Primarios Secundarios Universitarios
Espafioles 7 (3.07%) 92 (40,35%) | 129 (56,58%)
Britanicos 9 (3,42%) 108 (41,06%) | 146 (55,51%)

Fuente: elaboracién propia.

Medidas

Las medidas dependientes utilizadas fueron: el riesgo per-
cibido, la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida,
la actitud hacia el sitio web y la lealtad hacia el destino
turistico. Se utilizaron en todos los casos escalas tipo Likert
de siete puntos (anexo).
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Analisis de las propiedades
psicométricas de las escalas

Como paso previo para la estimacién del modelo y el con-
traste de las hipétesis, fue necesario examinar si las escalas
utilizadas poseian unas adecuadas propiedades psico-
métricas, es decir, si eran vélidas y fiables para medir los
respectivos constructos. Para esto se llevé a cabo un ana-
lisis factorial confirmatorio multigrupos, mediante el pro-
cedimiento de estimacién ML Robusto (Satorra y Bentler,
1988) implementado en Lisrel 8.8.

Los indicadores de fiabilidad compuesta (cr) y varianza
extraida (ave) presentaron unos valores por encima de
los limites recomendados de 0,70 y 0,50, respectiva-
mente (Fornell y Larcker, 1981; Del Barrio y Luque, 2012)
(tabla 3). Ademas, los coeficientes para ambas muestras
resultaron significativos (¢t > 1,96) y de magnitud por en-
cima de 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988). Finalmente, los indi-
cadores globales de bondad del ajuste resultaron dentro
de los limites recomendados (Del Barrio y Luque, 2012)

INNOVAR

(tabla 3). De acuerdo a estos datos, se pudo concluir que
las escalas presentaban validez convergente.

Respecto a la validez discriminante, la tabla 4 muestra que
las correlaciones entre los constructos eran inferiores que
la raiz cuadrada de las varianzas extraidas (ave), cumplién-
dose asi el criterio de Fornell y Larcker (1981) y aseguran-
dose dicha validez.

Resultados

Chequeo de manipulacién

Dado que estamos en una situacién experimental en la que
controlamos el efecto de una variable independiente sobre
otras de caracter dependiente, resulta necesario llevar a
cabo un chequeo para comprobar que dicha variable inde-
pendiente ha sido manipulada adecuadamente. En nuestro
caso, esto supone examinar que los sujetos muestrales perte-
necientes a culturas nacionales diferentes presentan valores

Tabla 3.
Propiedades psicométricas de las escalas: Espafioles (Es) - Britdnicos (ru).
Cargas factoriales 2 Fiabilidad compuesta | Varianza extraida
darizadas Valor R (cr) (AVE)
Factor Escalas estandariz
ES RU ES ES RU ES RU ES RU
Utilidad UP1 0,94 0,91 * 0,86 0,86
percibida uP2 095 093 26,64 38,23 0,87 088
0,97 0,97 0,86 0,86
UP3 0,98 0,98 30,67 43,40 0,96 0,97
UP4 0,93 0,91 20,83 25,63 0,84 0,85
Facilidad de FUP1 0,91 0,88 * 0,80 0,80
uso percibida | ;) 093 0,89 nn 15,55 0,83 0,82
0,95 0,95 0,84 0,83
FUP3 0,91 0,89 9,70 15,53 0,80 0,82
FUP4 0,96 0,94 17,70 19,86 0,90 0,90
Actitud hacia el | ACT1 0,97 0,95 * 0,93 0,93
sitio web ACT2 0,97 0,96 28,79 26,20 092 093 092 093 | 081 | 081
ACT3 0,79 0,73 12,38 12,95 0,53 0,54
Lealtad hacia LEALT1 0,86 0,88 * 0,77 0,77
el destino LEALT2 093 093 20,78 2345 0,87 0,86
turistico 0,96 0,96 0,87 0,86
LEALT3 0,97 0,97 21,14 23,07 0,94 0,93
LEALT4 0,94 0,95 21,60 26,17 0,90 0,93
Riesgo RIESPERT 0,90 0,90 * 0,82 0,82
percibido
online RIESPER2 0,92 0,92 17,56 26,62 0,85 0,85 0,95 0,95 0,86 0,86
RIESPER3 0,96 0,95 20,92 12,95 0,92 0,91
S-B x?= 498,42 (d.f. 283; p < 0,01); NFI = 0,97; NNFI:0,99; CFI:0,99; IF I= 0,99; RMSEA = 0,07; CN: 214,63

Nota. * Valor no calculado, ya que el pardmetro se ha fijado a 1 para fijar la escala de la variable latente.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4.

Validez discriminante.
Muestra espaiiola Muestra britanica
uP FUP ACT LEALT RIESPER uP FUP ACT LEALT RIESPER
up 0,92 0,93
FUP 0,89 0,92 0,84 0,91
ACT 0,87 0,88 0,90 0,84 0,87 0,90
LEALT 0,62 0,59 0,67 0,93 0,60 0,62 0,72 0,93
RIESPER -0,60 -0,55 -0,56 -0,37 0,93 -0,17 -0,24 -0,20 -0,14 0,93

Nota. *Raiz cuadrada de la varianza extraida en la diagonal principal, en negrita. Correlaciones entre factores por debajo de la diagonal.

Fuente: elaboracion propia.

culturales propios de cada cultura. Para ello, recurrimos a las
puntuaciones dadas por los usuarios al cuestionario de va-
lores culturales vsm de Hofstede (2001) para las tres dimen-
siones contempladas en este trabajo (IND, C1'y OLP) (tabla 5).

Se observa que una de las dimensiones donde mas se
han igualado los indices entre el estudio seminal de Ho-
fstede (2001) y la muestra del estudio es en individua-
lismo, aunque se siguen manteniendo en el mismo sentido.
Una posible explicaciéon de estos resultados vendria por
las caracteristicas especificas de la muestra, usuarios de
Internet. Como sefialan Johnston y Johal (1999) y Hofs-
tede, Hofstede y Minkov (2010), la expansién de Internet
en el contexto mundial podria estar provocando una cierta
unificacién de valores culturales. Por otro lado, el mayor
cambio tanto en magnitud como en sentido se da para la
dimensién orientacién a largo plazo. Para nuestra muestra
se puede concluir que los espafioles se orientan a largo
plazo (58,25), mientras que los briténicos lo hacen mas
bien a corto plazo (24,75).

Tabla 5.

Resultados y comparacion de las puntuaciones culturales obtenidas.

Sesgo de respuesta cultural

Cuando se manejan datos de muestras de diferentes cul-
turas nacionales, es preciso chequear si existe un sesgo de
respuesta cultural, siendo necesario comprobar las cues-
tiones de la equivalencia y desviacién antes de realizar
comparaciones significativas entre culturas (Van de Vijver
y Leung, 1997). Siguiendo la metodologia propuesta por
Cheung y Resvold (2000), se llevé a cabo un anélisis de
invariancia de medida mediante anélisis factorial confir-
matorio que puso de manifiesto un sesgo importante en
la respuesta entre individuos de ambas culturas. con el fin
de corregir tales desviaciones, se empleé el método de es-
tandarizacion entre culturas propuesto por Fischer (2004)
para la correccion de los datos.

Contraste de hipétesis

Para estimar el modelo tedrico propuesto (véase figura 1),
se aplicé un analisis sem multigrupos, utilizando para ello el
procedimiento de estimacién mL Robusto (Satorra y Bentler,

. . Muestra Hofstede (2001)
Dimensiones Culturales Pais
Valor Obtenido Dif. Valor Obtenido Dif.
L Esparia 88,37 51
Individualismo (IND) -0,63 -38
Reino Unido 89 89
Espafa 80,62 86
Control de la incertidumbre (ci) 32,63 51
Reino Unido 48,39 35
Espafia 58,25 19*
Orientacién a largo (oLp) 33,58 -6
Reino Unido 24,67 25*

Nota. *Debe aclararse que estas puntuaciones fueron obtenidas por Hofstede (2001), si bien corresponden a muestras diferentes de estudios distintos, por lo que deben tomarse con precaucién.

Fuente: elaboracion propia
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1988) con Lisrel 8.8. La tabla 6 muestra que los indicadores
globales de bondad del ajuste resultaron aceptables y dentro
de los limites recomendables (Del Barrio y Luque, 2012).

Tabla 6.
Indices globales de bondad del ajuste.
S-B y2 (d.f) 381,67 (281) (p < 0,01)
RMSEA (90% RMSEA) 0,071 (0,061, 0,081)
NFI 0,97
NNFI 0,99
CFI 0,99
IFI 0,99
RFI 0,97
Critical N 211,20

Fuente: elaboracién propia.

La tabla 7 muestra, por un lado, los coeficientes estanda-
rizados obtenidos para cada una de las relaciones plan-
teadas en el modelo y para cada muestra y, por otro, los
resultados de los test de diferencias de chi-cuadrados lle-
vados a cabo para contrastar las hipétesis propuestas,
comparando el modelo base con todas las relaciones di-
ferentes entre grupos con el modelo restringido que im-
pone la igualdad del coeficiente determinado entre grupos
(Byrne, 2013). Es preciso mencionar que, dado que el mé-
todo de estimacién utilizado fue ML Robusto, fue preciso
aplicar el procedimiento propuesto por Satorra y Bentler
(2001) para la realizacién de los citados test de diferencias
de chi-cuadrado.

INNOVAR

Como puede observarse, la mayor parte de los coeficientes
resultaron significativos (t > 1,96) y en el sentido esperado:
negativos para las relaciones del riesgo percibido sobre up
Yy FUP, y positivos para el resto de relaciones. La tnica ex-
cepcion fue el coeficiente del riesgo percibido sobre la up
para el caso de la muestra britanica, que resulté no signi-
ficativo (t = 0,62).

La hipétesis H1 y H2 establecen que, para los usuarios per-
tenecientes a culturas con elevado grado en ci (espafiola),
la relacién negativa del riesgo percibido sobre up y sobre
FUP, respectivamente, seria mayor que para los sujetos de
culturas con bajo ci (briténica). Si bien en ambas relaciones
el coeficiente resulté6 mayor para los espafioles que para
los britanicos, el test de diferencias de chi-cuadrado re-
sulté significativo para H2 (p < 0,01) y cuasisignificativo
para H1 (p < 0,10), por lo que en este dltimo caso la confir-
macién de la hipétesis fue tinicamente parcial.

Por otro lado, el analisis de datos no permite confirmar H3,
dado que el test de diferencias de chi-cuadrado resulté no
significativo (p > 0,10); es decir, no se aprecian diferencias
entre los espafioles y los britdnicos con respecto al grado
de influencia que ejerce la Fup sobre la up.

Respecto a la relacién entre up y actitud hacia el sitio web,
H4 propone que serd mayor para los usuarios de culturas
orientadas a largo plazo (espafiola) frente a culturas a
corto plazo (briténica); la tabla 7 muestra cémo efectiva-
mente es asi, dado que el coeficiente para la muestra es-
pafiola resulté mayor (84, 0,68) que para la britanica
(B4, 0,34), y tales diferencias resultaron significativas
(p < 0,05), confirmandose H4.

Tabla 7.
Contraste de hipotesis para los dos grupos (datos estandarizados).
Espafia Reino Unido Modelo base Modelo restringido A X2
Relaciones
B(t) B(t) By gl. SB 2 gl. (p-valor)
Riesgo Percibido - Utilidad percibida -0,18 0,03 3,05
HI (2.83) (0.62) 506,80 (p<0,10)
Riesgo percibido - Facilidad de uso percibida -0,60 -0,22 13,48
H (7,05) (278) 20939 (p<001)
Facilidad de uso percibida - Utilidad percibida 0,82 0,83 0,356
i (314 (393) 20449 (p >0,10)
dad bid an | b 503,28 281 282
Utilidad percibida = Actitud hacia el sitio we 0,68 0,34 412
Ha (7,08) (2.31) 509,83 (p<0,05)
Facilidad de uso percibida = Actitud hacia el 0,30 0,56 2,75
H5 1 sitio web (3.14) (3.93) 506,64 (p<010)
Actitud hacia el sitio web - Lealtad hacia el 0,56 0,81 2,50
H6 destino turistico (7,15) (12,03) 206,33 (p>0,10)

Fuente: elaboracion propia.
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Sin embargo, los resultados no permiten confirmar H5,
dado que la relacién de FUP sobre la actitud hacia el sitio
web resulté mayor para la cultura con orientacién a corto
plazo (briténica) (85, 0,56) que para la cultura mas orien-
tada a largo plazo (85¢,,: 0,30), si bien tales diferencias no
resultaron significativas al 5%.

Finalmente, H6 propone que la relacién positiva entre
las actitudes generadas hacia el sitio web y la lealtad de
los usuarios hacia el destino turistico promocionado es
mayor en culturas mas individualistas con bajo ci (brita-
nica) que en aquellas otras mas colectivistas y con mayor
cl (espafiola). Aunque los coeficientes van en esa direccién
(865 0,81 > B6.,,: 0,56), el test de diferencias de chi-
cuadrado resulté no significativo (p > 0,10), no pudiéndose
por tanto confirmar dicha hipétesis.

Conclusiones y discusion de resultados

Esta investigacion ha puesto de manifiesto la importancia
que tiene el riesgo percibido como determinante de la
aceptacion de un sitio web y la forma en la que determina
el procesamiento que los usuarios hacen de la informacién
contenida en este mientras navegan, generando actitudes
y comportamientos. Asi mismo, se ha vuelto a demostrar
que la cultura nacional es una variable que moderay explica
este comportamiento y que, por tanto, se debe tener muy
presente por parte de los gestores de marketing a la hora
de disefiar sus estrategias en mercados internacionales.

Un hallazgo interesante que corrobora otros estudios re-
cientes (Sanz et al., 2014) es que la formacién de la lealtad
hacia un destino turistico, medida en términos de inten-
cion de revisita y de intencién de recomendar, no parece
variar mucho entre los usuarios pertenecientes a culturas
con valores diferentes como Espafia y Reino Unido. En
cambio, la cultura si que parece tener un efecto mode-
rador importante en los antecedentes de la formacién de
las actitudes, especialmente en el caso de la utilidad per-
cibida, donde claramente se ha obtenido que su efecto es
mayor para culturas méas orientadas a largo plazo, como
la espafiola. Estos resultados confirman cémo el tiempo
que el usuario estd dispuesto a invertir en el sitio web va
a depender de la orientacién a largo plazo que tenga la
cultura a la que pertenezca. Se ha obtenido que aquellos
usuarios pertenecientes a culturas que se orientan a corto
plazo buscan facilidad de uso del sitio web por el que na-
vegan mas que aquellos pertenecientes a culturas orien-
tadas mas a largo plazo. En cambio, estos Ultimos mas que
facilidad de uso parecen buscar utilidad en el largo plazo.
Este hallazgo aporta unas claves de interés para los dise-
fiadores de sitios web en lo relativo al contenido a incluir.
Asi, para individuos de culturas que se orientan a corto
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plazo se les debe mostrar la informacién basica y necesaria
para realizar la compra, y aquella que se considere acce-
soria ofrecerla bajo demanda; mientras que, para usuarios
de otras culturas orientadas mas a largo plazo, seria mas
recomendable darle suficiente informacién para que per-
ciban la utilidad de usar el sitio web.

Los hallazgos de este trabajo muestran cémo las empresas
que acttan en mercados internacionales, y especialmente
aquellas que se dedican a la venta de productos y servicios
a través de paginas de comercio electrénico, deberian es-
pecialmente tener presente las diferencias culturales a la
hora de disefiar sus estrategias de marketing y el propio
sitio web. Los britanicos, con bajo ci y orientados mas bien
a corto plazo, perciben un riesgo inferior ante un mismo
sitio web que los espafioles con mas ci. Esto parece indicar
que los britdnicos valorarian mas que los sitios web fueran
faciles de usar para no tener que invertir mucho tiempo
en el proceso de compra online; en cambio, los espafioles,
pertenecientes a una cultura mas orientada a largo plazo,
parecen invertir mas tiempo en el sitio web para reducir el
riesgo percibido y formarse una alta utilidad percibida que
permita desarrollar actitudes positivas y duraderas hacia
dicho sitio web.

Al margen de estos resultados, es preciso destacar como
novedad de este trabajo el hecho de haber comprobado en
la muestra los valores culturales presentes en la actualidad
en los usuarios espafioles y britanicos, siguiendo el propio
esquema de Hofstede (2001). En cambio, otros estudios se
han limitado a sequir los valores originales propuestos por
este autor en su trabajo original, sin confirmar su validez
en las muestras que utilizan (Karahanna, Williams, Polites,
Liu y Seligman, 2013; Lim et al., 2004), lo que sin duda su-
pone una de las mayores criticas que se le han realizado
a este tipo de trabajos. Esto resulta especialmente impor-
tante cuando estamos hablando de usuarios de Internet en
los que los avances tecnoldgicos pueden estar influyendo
en esas puntuaciones. En nuestra investigacion, esto ha
permitido detectar similitudes entre britanicos y espafioles
en la dimensién IND, que en principio no estaban contem-
pladas en el trabajo original, lo que sin duda ha afectado
a algunas de las relaciones tedricas propuestas. Estos re-
sultados resultan muy llamativos y constituyen en si una
interesante aportacion de nuestro trabajo que debiera ser
corroborado por futuras investigaciones. Son diversas las
razones que podrian estar detrds de estos hallazgos: en
primer lugar, se han producido importantes avances tec-
nolégicos en las lltimas décadas que podrian haber afec-
tado a la dimensién inp, tal y como han puesto de relieve
McCoy et al. (2005) y McCoy, Galleta y William (2007);
en segundo lugar, el desarrollo econémico observado en
Espafia también puede estar detrds de este cambio. De
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hecho, Hofstede et al. (2010) afirman que la dimensién IND
esta directamente relacionada con el desarrollo de un pais.

Teniendo en cuenta que Hofstede (2001) llevé a cabo su
estudio base para Espafia a principios de la década de los
noventa, cuando la economia espafiola se encontraba en
un periodo particularmente dificil, el cambio en este indice
mas de 20 afios después podria explicarse por esta circuns-
tancia. Una posible tercera razén podria ser apuntada por
trabajos como los de De Mooij (2011), quien propuso la exis-
tencia de una relacién directa y positiva entre la dimensién
IND Y el uso de Internet. La muestra utilizada en el presente
estudio estaba formada por usuarios expertos en Internet,
un factor que también puede haber contribuido al aumento
de los valores de IND para el caso de la muestra espafiola.

Otra caracteristica destacable del presente trabajo es el
hecho de que se trata de un disefio experimental utili-
zando una pagina web de un destino turistico ficticio, pre-
sentado en dos versiones (en funcién de la lengua materna
del grupo de usuarios de la muestra) y disefiado ad hoc de
manera profesional. El objetivo era simular de la manera
mas real posible el proceso de navegacién de un usuario
por una pagina de comercio electrénico, en nuestro caso
una pdgina de un operador turistico, relacionada con un
destino en la que el sujeto debia contratar un paquete
turfstico. Esto aporta valor de cara a la validacién tanto
interna como externa de los resultados. Otras muchas in-
vestigaciones culturales simplemente se han limitado a
invitar a los sujetos a completar un cuestionario sin previa-
mente haber sido sometidos a un proceso de navegacién
completo y detallado (Noh, Lee, Kim y Garrison, 2013; Sa-
biote, Frias y Castafieda, 2012).

Finalmente, tampoco existen muchos trabajos hasta la
fecha que hayan examinado el papel moderador de la di-
mensién cultural oLp en el proceso de adopcidn de la infor-
macién web. El presente estudio ha puesto de manifiesto
su importancia como variable moderadora de algunas de
las relaciones que intervienen en este proceso.

Recomendaciones para la gestion

En vista de las conclusiones anteriores, una primera reco-
mendacién que se deriva del trabajo es que los gestores
de empresas que operen en el dmbito internacional deben
prestar especial atencién a las diferencias culturales pre-
sentes en los usuarios de diferentes paises cuando piensan
en el disefio de sus sitios web. Esta cuestion es —si cabe—
mas importante para gestores turisticos de alojamientos o
destinos, pues una parte significativa de la demanda tu-
ristica actual la componen turistas de muy diversos paises
y culturas.
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Se recomienda que se considere la cultura nacional como
criterio de segmentacién. Asi, por ejemplo, ante un seg-
mento de clientes potenciales caracterizado por un elevado
grado de ci, habria que tratar de acercar su percepcion del
sitio web como si se tratara de una tienda tradicional, ofre-
ciendo todo tipo de datos como contacto telefénico, direc-
cién de la empresa, e-mail de contacto, perfiles en redes
sociales virtuales, etc., de manera que todas estas caracte-
risticas les permitan reducir en la medida de lo posible su
alto nivel de riesgo durante la navegacién por sus nefastos
efectos sobre la aceptacion del sitio web. Asimismo, seria
altamente recomendable la utilizacién de sellos de segu-
ridad reconocidos internacionalmente, con el objeto de ge-
nerar confianza entre los usuarios y eliminar los posibles
frenos a la hora de realizar una transaccién en el sitio web.
Para dirigirse a usuarios pertenecientes a culturas con una
alta orientacién a largo plazo, se recomienda disefiar sitios
web que sean Utiles a largo plazo, con el fin de que los
usuarios pudiesen registrarse para volver a comprar en él.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que muchos
gestores aun piensan equivocadamente que la adaptacién
de una pagina web a individuos de diferentes culturas sim-
plemente implica traducir el contenido al idioma materno
de dichos individuos, cuando la investigacién académica ha
demostrado claramente que esto no es suficiente (Okazaki,
2004). Ante turistas de paises con un alto c, los esfuerzos
deberian ir dirigidos a la reduccién de su riesgo percibido.
Un buen ejemplo de esto seria la estrategia empleada por
empresas como Booking o Tripadvisor que ofrecen un sis-
tema simple que facilita el proceso por el que los usuarios
pueden compartir informacidn y experiencias sobre hoteles
y destinos turisticos. Estos elementos proporcionan sefiales
de seguridad a los clientes que se traducen en una reduc-
cién significativa del riesgo percibido y, por ende, en una
mejora de las actitudes e intencién de comportamiento.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Una primera limitacién de este estudio es que Unicamente
se han comparado dos culturas: Espafia y Reino Unido.
Esta limitacion se justifica por la complejidad del disefio
experimental y el costo de extender el estudio a otras
culturas. Es preciso destacar que gran parte de la inves-
tigacién cultural hasta la fecha se ha basado en la compa-
racion de dos paises con dimensiones culturales diferentes
(Benet-Martinez, Lee y Leu, 2006; McCoy et al., 2005; Sanz
et al., 2014; Singh, 2006). No obstante, la investigacion fu-
tura deberia esforzarse en extender la comparacién a mas
paises con diferencias culturales mayores.

Otra limitacién podria ser el hecho de que las muestras uti-
lizadas mostraran valores similares para la dimensién IND.
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Resulta complicado determinar si este hallazgo se debe al
sesgo de la muestra o si refleja la realidad actual de los
usuarios de esos paises, como consecuencia de los cam-
bios comentados en parrafos anteriores. Mirando hacia el
futuro, seria interesante que la investigacién académica
indagara en este aspecto con el fin de aclararlo.
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Anexo. Escalas de medida

INNOVAR

Actitud hacia el sitio
web (AcT)

Después de haber navegado por el sitio web creo que...

Este sitio web es comodo (AcT1)

Este sitio web me ahorra tiempo (AcT2)

Este sitio web no es seguro (Act3)

Adaptada de Chen, Gilleson
y Sherrell (2002)

Facilidad de uso
percibida (Fup)

Mi interaccién con el sitio web es clara y comprensible (Fup1)

Aprender a usar el sitio web es facil (Fur2)

Adquirir la habilidad para el uso del sitio web es facil (Fur3)

En general, encuentro el sitio web facil de usar (Fup4)

Adaptada de Davis et al.
(1989) y Koufaris (2002)

Lealtad hacia el
destino turistico (LEAL)

Después de haber conocido el destino turistico a través del sitio web, es muy probable que...

Cuente aspectos positivos a otras personas sobre este lugar (LEALTT)

Recomiende este lugar a todo aquel que me pida consejo (LEALT2)

Anime a amigos y familiares a visitar este lugar (LEALT3)

En préximas vacaciones visitaré este lugar (LEALT4)

Adaptada de Zeithalm,
Berry y Parasuraman (1996)

Riesgo percibido
(RIESPER)

Mientras navegaba por el sitio web y debido a sus caracteristicas

Otras personas podrian conocer informacién mia si realizo mis reservas en este sitio web
(RIESPERT)

Existia un riesgo importante a la hora de contratar mis reservas en este sitio web (RIESPER2)

La contratacion de las reservas turisticas en este sitio web es una eleccién arriesgada
(RIESPER3)

Adaptada de Wakefield y
Whitten (2006)

Utilidad Percibida (up)

Usar este sitio web puede ayudarme a desarrollar la compra adecuadamente (up1)

Usar este sitio web me permite realizar la compra mds rapidamente (ur2),

Usar este sitio web hace mas sencillo realizar la compra (ur3)

En general, encuentro el sitio web util (ur4)

Adaptada de Davis et al.
(1989) y Koufaris (2002).

Fuente: elaboracion propia.
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