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THE INFLUENCE OF CULTURE ON BEHAVIOR IN THE PURCHASE OF
ONLINE TOURIST PRODUCTS: THE CASE OF SPAIN AND MEXICO

ABSTRACT: It is fundamentally important to understand the ways in which
consumers behave in virtual environments in order to encourage the de-
velopment and implementation of marketing strategies that are effective
in marketing goods and services on the internet. The object of this study
is to understand the significance of culture in individual online purchase
behavior in two Latin countries: Mexico and Spain. The article employs the
Theory of Planned Behavior to study the effects of attitude, the subjective
norm, and perceived control on reservation/purchase behavior of people
seeking tourist accommodation online. At the same time, the article com-
pares the significance acquired by each of these aspects in the two coun-
tries. The hypothesis was tested on a sample of 230 internet purchasers in
Mexico and 258 in Spain. The results demonstrate that in both countries
the subjective norm and perceived control exert significant influence on
the intention of users to reserve or purchase tourist accommodation. The
effect of the subjective norm is stronger for Mexico — a country character-
ized by its masculinity, collectivism and high power distance - while control
has a greater effect in Spain, a more individualistic country, with lower
power distance and more femininity.

KEYWORDS: Theory of Planned Behavior (TPB), culture, e-commerce,
tourist products.

INFLUENCE DE LA CULTURE SUR LE COMPORTEMENT D'ACHAT ON-
LINE DE PRODUITS TOURISTIQUES. LE CAS DE L'ESPAGNE ET DU
MEXIQUE

RESUME : Il est fondamental de connaitre la maniére dont se comporte le
consommateur dans les contextes virtuels pour favoriser le développement
et la prise de décisions stratégiques de marketing efficaces dans la com-
mercialisation de biens et de services sur Internet. L'objectif de ce travail
consiste a évaluer I'importance de la culture dans le comportement d'achat
online de I'individu, par une analyse dans deux pays latins ; le Mexique
et I'Espagne. De cette maniére, en partant de la Théorie du Comporte-
ment Planifié, sont étudiés |'effet de I'attitude, de la norme subjective et
du contréle percu, sur le comportement de réservation/achat online d'hé-
bergement touristique, en comparant l'importance acquise dans chaque
pays. La comparaison d'hypothéses s'est effectuée sur un échantillonnage
d'acheteurs internautes, 230 pour le Mexique et 258 pour I'Espagne. Les
résultats obtenus montrent que dans les deux pays ce sont les variables de
la norme subjective et du controle percu qui exercent une influence signi-
ficative sur l'intention de réservation/achat d'hébergement touristique.
Alors que I'effet de la norme sur l'intention est plus fort au Mexique, pays
caractérisé par sa masculinité, son collectivisme et un plus grand éloigne-
ment du pouvoir, I'effet du contréle sur I'intention est plus fort en Espagne,
pays individualiste, moins éloigné du pouvoir et davantage féminisé.

MOTS-CLES : Théorie de comportement planifié (TPB), culture, commerce
électronique, produits touristiques.

INFLUENCIA DA CULTURA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA ON
LINE DE PRODUTOS TURISTICOS. O CASO DA ESPANHA E DO MEXICO

RESUMO: Saber como se comporta o consumidor nos ambientes virtuais
¢é fundamental para potenciar o desenvolvimento e implantacao de deci-
soes estratégicas de marketing que sejam eficazes na comercializacdo de
bens e servigos na Internet. Este trabalho tem a finalidade de conhecer a
importéancia da cultura no comportamento de compra on line do individuo,
analisando para isso dois paises latinos: México e Espanha. Desta maneira,
partindo da teoria de comportamento planejado, é estudado o efeito da
atitude, da norma subjetiva e do controle percebido, sobre o comporta-
mento de reserva/compra on line de alojamento turistico, comparando a
importancia adquirida em cada pais. O contraste de hipédtese foi realizado
a partir de uma amostra de 230 internautas compradores no México e 258
internautas compradores na Espanha. Os resultados obtidos indicam que
em ambos os paises as varidveis que exercem influéncia significativa na in-
tencdo de reserva/compra de alojamento turistico sdo a norma subjetiva e
o controle percebido. Enquanto o efeito da norma sobre a intencéo é mais
forte no caso do México, pais caracterizado por sua masculinidade, cole-
tivismo e maior distancia ao poder, o efeito do controle sobre a intencdo
€ mais intenso no caso da Espanha, pais mais individualista, com menor
distancia ao poder e maior feminilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria de comportamento planejado (TPB), cultura,
comércio eletronico, produtos turisticos.

CORRESPONDENCIA: Dra Silvia Sanz Blas. Avda. de los Naranjos
s/n 46022 Valencia, Espafia. Teléfono: +34 961625175. Fax: +34
963828333.

CITACION: Sanz Blas, S., Ruiz Mafé, C., Pérez Pérez, |., & Hernandez Orte-
ga, B. (2014). Influencia de la cultura en el comportamiento de compra
online de productos turisticos. El caso de Espaia y México. Innovar,
24(54), 153-165.

CLASIFICACION JEL: M31.

RECIBIDO: Octubre 2011; APROBADO: Septiembre 2013.

Influencia de la cultura en el
comportamiento de compra
online de productos turisticos.
El caso de Espana y México

Dra. Silvia Sanz Blas
Profesora Titular de la Universidad de Valencia. Departamento de Comercializacion e
Investigacién de Mercados. Correo electrénico: Silvia.Sanz@uv.es

Dra. Carla Ruiz Mafé

Profesora Titular de la Universidad de Valencia.Departamento de Comercializacion e
Investigacién de Mercados. Correo electrénico: Carla.Ruiz@uv.es

Dra. Isabel Pérez Pérez

Profesor Tiempo Completo de la Universidad Auténoma de Chiapas. Departamento de
Administracién y Contabilidad. Facultad Econdmicas Administrativas. Correo electrénico:
pepisa55@hotmail.es

Dra. Blanca Herndndez Ortega
Profesora Titular de la Universidad de Zaragoza. Departamento de Direccién de Marketing
e Investigacién de Mercados. Correo electrénico: bhernand@unizar.es

RESUMEN: Conocer cémo se comporta el consumidor en los entornos virtuales es fundamental
para potenciar el desarrollo e implantacién de decisiones estratégicas de marketing que sean efi-
caces en la comercializacion de bienes y servicios en Internet. El presente trabajo tiene como ob-
jetivo conocer la importancia de la cultura en el comportamiento de compra online del individuo,
analizando para ello dos paises latinos: México y Espafia. De este modo, partiendo de la Teoria de
Comportamiento Planificado, se estudia el efecto de la actitud, de la norma subjetiva y del control
percibido, sobre el comportamiento de reserva/compra online de alojamiento turistico, comparan-
do la importancia adquirida en cada pais. El contraste de hipétesis se ha realizado a partir de una
muestra de 230 internautas compradores en México y 258 internautas compradores en Espafia. Los
resultados obtenidos ponen de manifiesto que en ambos paises son la norma subjetiva y el control
percibido las variables que ejercen una influencia significativa en la intencién de reserva/compra
de alojamiento turistico. Mientras que el efecto de la norma sobre la intencién es mas fuerte en el
caso de México, pais caracterizado por su masculinidad, colectivismo y mayor distancia al poder, el
efecto del control sobre la intencién es mas intenso en el caso de Espafia, pais mas individualista,
con menor distancia al poder y mayor feminidad.

PALABRAS CLAVE: Teoria de Comportamiento Planificado (TPB), cultura, comercio electrénico,
productos turisticos.

Introduccion'

El desarrollo de Internet ha motivado modificaciones sustanciales en la rela-
cién consumidor-empresa, originando cambios en los habitos de compra del

' Los autores agradecen la financiacién concedida a este trabajo, por la Conselleria de
Educacién de la Generalitat Valenciana (Proyecto GV/2010/069).
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individuo que interacciona en el entorno online, frente a
aquellos tradicionalmente mostrados por los consumidores
que adquieren sus productos en establecimientos offline
(Barkhi, Belanger & Hicks, 2008; Hausman & Siekpe,
2009). Asi pues, Internet ejerce una clara influencia en
el comportamiento de compra y en la toma de decisiones
de los consumidores (Hausman & Siekpe, 2009; Kim, Kim
& Shim, 2009; Lee, Im & Taylor, 2008; Pookulangara &
Koesler, 2011).

En este contexto, conocer cémo se comporta el consumidor
en el entorno online es fundamental para potenciar el de-
sarrollo e implantacién de decisiones estratégicas de mar-
keting que sean eficaces en la comercializacién de bienesy
servicios a través de Internet. De este modo, las teorias que
explican el proceso de adopcién de innovaciones son una
interesante via de andlisis para conocer por qué los consu-
midores compran a través de Internet (Andrades, 2005),
destacando entre todas ellas la Teoria de Comportamiento
Planificado (TPB) (Ajzen, 1991; Taylor & Todd, 1995). Esta
teoria ha sido objeto de un amplio desarrollo por parte de
la investigacion sobre tecnologias de la informacién y co-
municacion (TIC), habiéndose aplicado también al estudio
del comportamiento de compra online (Grandén, Nasco &
Mykytyn, 2011; Kim, Ferrin & Rao, 2008; Lee, Fiore & Kim,
2006; Ruiz, Sanz, Hernandez & Brethouwer, 2013).

Asimismo, factores que median en la adopcién de la inno-
vacién de la compra online son, entre otros, los referidos a
la cultura, ya que ésta representa un conjunto de valores
compartidos que pueden influir en las percepciones, acti-
tudes, preferencias y respuestas del consumidor (Correia,
Kozak & Ferradeira, 2011; Cleveland & Chang, 2009;
Dinev, Goo, Hu & Nam, 2009; Manrai & Manrai, 2011;
Min, Ji & Qu, 2008; Moghadam & Assar, 2008; Pookulan-
gara & Koester, 2011; Ruiz et al., 2013; Sabiote, Frias &
Castafieda, 2012; Zhou, Dai & Zhang, 2007). Por tanto,
resulta importante conocer la influencia de la cultura
sobre la toma de decisiones de los consumidores. Pese a
ello, la influencia que ejerce la cultura en la aceptacién
de una tecnologia sufre todavia un déficit de atencién
por parte de los investigadores (Min et al., 2008; Pooku-
langara & Koester, 2011).

Teniendo en cuenta lo anterior, el presente trabajo plantea
como objetivo analizar la influencia de la cultura en el
efecto realizado por las variables incluidas en la Teoria
del Comportamiento Planificado, tratando de comprender
cémo este factor ayuda a explicar el comportamiento de
compra del consumidor en Internet.

Para testar empiricamente el modelo propuesto, se ha se-
leccionado como contexto de investigacion el sector turis-
tico y en concreto la reserva/compra de alojamiento, ya

que se trata de uno de los productos mas vendidos a través
de Internet (AIMC, 2010; AMIPCI, 2010). Ademas, estudios
previos evidencian que los turistas de diferentes culturas
presentan comportamientos y actitudes diferentes en este
ambito (Litvin & Kar, 2003). Para analizar el efecto de la
cultura sobre el proceso de decisién de compra online, se
ha llevado a cabo un andlisis cross-cultural y se han selec-
cionado Espafia y México como paises de referencia. Estos
dos paises han sido escogidos por las siguientes razones:
(1) representan dos culturas significativamente diferentes,
de acuerdo con las dimensiones culturales propuestas por
Hofstede (1980) y (2) ambos paises muestran un creci-
miento en el uso de Internet y del e-commerce en los Ul-
timos afios.

El trabajo se ha estructurado en dos partes. Una primera
parte recoge el contenido tedrico, centrado en la revisién
de la literatura, planteamiento de las hipétesis y la me-
todologia desarrollada en el estudio. Una segunda parte
hace referencia al estudio empirico efectuado, utilizando
muestras de compradores espafioles y mexicanos y anali-
zandose la influencia de la cultura en el comportamiento
de compra online.

Revision de la literatura

Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Schifter
& Ajzen, 1985) ha constituido la base conceptual de mu-
chas de las investigaciones centradas en el estudio del
comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991; Taylor &
Todd, 1995), siendo en los dltimos afios uno de los enfo-
ques mas utilizados para explicar diferentes decisiones de
compra. La TPB es una extensién de la Teoria de la Accién
Razonada, en la cual se incorpora la variable control per-
cibido como antecedente de la intencién/comportamiento
efectivo (Ajzen, 1991), con el fin de contemplar el mayor o
menor control que posee el individuo sobre su comporta-
miento (Taylor & Todd, 1995). De ese modo, las variables
integrantes de la TPB son: la actitud, la norma subjetiva y
el control percibido.

La actitud es una evaluacién positiva o0 negativa acerca
del comportamiento del individuo (Ajzen, 1991; Fishbein &
Ajzen, 1975), y hace referencia a la predisposicién global
hacia el desarrollo de dicha conducta (reserva/compra de
alojamientos a través de Internet).La relacion entre la ac-
titud y el comportamiento de uso de los servicios turisticos
en Internet ha sido evidenciada en investigaciones pre-
vias. A titulo ilustrativo, los estudios de Kim et al. (2009)
y de Ruiz et al. (2013) ponen de manifiesto la influencia

154 REV. INNOVAR VOL. 24, NUM. 54, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2014



INNOVAR

significativa de la actitud en la intencién de compra de bi-
lletes de avidn a través de Internet.

La norma subjetiva recoge la influencia de las opi-
niones de otras personas -familia, amigos, compafieros
de trabajo, etc.- en el comportamiento del individuo
(Fishbein & Ajzen, 1975; Lee & Green, 1991; Schofield,
1974). La norma subjetiva contiene un componente
normativo (influencia jerarquica) y otro voluntario (in-
fluencia de amigos, colegas, etc.). La influencia de ter-
ceras personas en el comportamiento de consumo del
individuo se ha visto incrementada con la introduccién
de las redes sociales (Hsiao, 2011; Kim et al., 2009;
Li, 2011; Pookulangara & Koester, 2011). Estos espa-
cios virtuales permiten el intercambio de experiencias
de consumo entre individuos con intereses comunes,
siendo especialmente significativa su influencia en el
sector turismo (Xiang & Gretzel, 2010). La influencia
de las opiniones de terceros en el comportamiento de
compra en Internet se ha demostrado empiricamente
en varios estudios (Kim et al., 2009; Li, 2011; Shen,
Cheung, Lee & Chen, 2011; Zhou, 2011), constatandose
que el sentimiento de pertenecer a una comunidad de

usuarios de una pagina web (identidad social) afecta
a la intencién de recompra y de participacion en la
misma vertiendo opiniones.

Por tltimo, el control percibido se define como la percep-
cién del individuo respecto a su dominio sobre el compor-
tamiento que lleva a cabo (Ajzen, 1991; East, 1993; Taylor
& Todd, 1995). Investigaciones previas constatan la in-
fluencia del control percibido en el comportamiento de uso
de servicios electrénicos, como los entornos virtuales de
aprendizaje (Teo, 2011), servicios bancarios online (Aldas,
Lassala, Ruiz & Sanz, 2011), los juegos online (Tsai, 2006)
o los servicios del mévil (Lee et al., 2009). Centrandonos
en el ambito turistico, el estudio de Ruiz y Sanz (2010)
evidencia que el control percibido, definido como el resul-
tado de las creencias del individuo sobre la presencia o
ausencia de las habilidades, oportunidades y recursos ne-
cesarios para la compra de servicios turisticos a través de
Internet, influye de forma directa y positiva en la intencién
de compra online de billetes de avién.

La Teoria de Comportamiento Planificado considera a la
intenciéon como el mejor indicador del comportamiento,
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ya que expresa el esfuerzo que los individuos estan dis-
puestos a realizar para desarrollar una determinada accién
(Ajzen, 1991). Asi pues, la intencién de comportamiento se
explica a partir de la actitud, la norma subjetiva y el con-
trol percibido (Ajzen, 1991; Taylor & Todd, 1995). Lo an-
teriormente expuesto nos permite plantear las siguientes
hipétesis de estudio:

Hla. La norma subjetiva influye positivamente
en la intencion de reservar/comprar
alojamiento turistico a través de Internet.

H2a. El control percibido influye positivamente
en la intencion de reservar/comprar
alojamiento turistico a través de Internet.

H3a. La actitud influye positivamente en la
intencién de reservar/comprar alojamiento
turistico a través de Internet.

La cultura

Dimensiones de Hofstede

Hofstede (1980) define la cultura como "la programacién
colectiva de la mente que distingue los miembros de un
grupo humano de otro” (p. 5). Pese a que diferentes au-
tores han propuesto varias dimensiones para medir la cul-
tura, han sido las dimensiones propuestas por Hofstede
las que han obtenido una mayor difusion, ya que permiten
realizar comparaciones miiltiples entre paises (De Mooij,
2010; De Mooij & Hofstede, 2011; Gorodnichenko & Ro-
land, 2011). Concretamente, las dimensiones de Hofstede
son las siguientes: (a) aversion a la incertidumbre, (b) indi-
vidualismo-colectivismo, (c) masculinidad-feminidad y (d)
distancia al poder. A continuacién se expondran estas di-
mensiones en detalle:

Aversion a la incertidumbre (aversion al riesgo) (UAI): Este
factor se refiere a la aceptacién por parte de la sociedad
de la incertidumbre y la ambigiiedad frente a una verdad
absoluta (Pookulangara & Koester, 2011). Segtin Hofstede,
un pais con alta aversién a la incertidumbre trata de evitar
riesgos, situaciones desestructuradas y aspectos que se
salgan de lo habitual (Hofstede, 1993). Dichos paises son
mas emocionales, suelen reforzar la seguridad con leyes
estrictas y, desde un punto de vista filoséfico y religioso,
creen en una verdad absoluta. Los paises con baja aversion
a la incertidumbre suelen ser mas reflexivos, tolerantes,

relativistas y prefieren situaciones que no estén sujetas a
reglas y regulaciones.

Individualismo (IDV): Esta dimensién define tanto el nivel
en que los individuos se integran en la sociedad, como
el sentimiento de pertenencia al grupo (Harris, Hunter &
Lewis, 1995). En una sociedad con alto individualismo, las
personas se consideran importantes y tienden a preocu-
parse y cuidar de si mismos y de su familia mas cercana
(Gorodnichenko & Roland, 2011; Manrai & Manrai, 2011),
mientras que en una sociedad colectivista, los lazos gru-
pales son mas amplios (grupos cohesionados) y la unidad
familiar es mucho mas extensa.

Masculinidad (MAS): Este factor define la tendencia de
una cultura hacia patrones de conducta con mayor nivel de
masculinidad/feminidad (Moghadam & Assar, 2008; Poo-
kulangara & Koester, 2011). Las culturas masculinas enfa-
tizan el trabajo y los logros materiales, mientras que las
sociedades femeninas valoran la cooperacién y el cuidado
de los débiles, poniendo en primer lugar valores humanos
como la ternura y la calidad de vida (Gorodnichenko & Ro-
land, 2011; Moghadam & Assar, 2008).

Distancia al poder (PDI): Esta dimension se refiere al grado
de aceptacién en los miembros menos poderosos de una
cultura, de las diferencias de poder o de la desigualdad (De
Mooij, 2010). Una distancia al poder elevada da lugar a
sociedades muy jerarquizadas, mientras que una distancia
al poder pequefia significa una sociedad tendente a la
igualdad, donde los subordinados son menos dependientes
de los jefes (Moghadam & Assar, 2008).

Diferencias culturales Espaiia-México

Tal y como puede apreciarse en la Tabla 1, México y Es-
pafia presentan diferentes puntuaciones culturales segtn
Hofstede (1980).

TABLA 1. Puntuaciones de las dimensiones culturales de
Hofstede en México y Espaiia

Aversion a la | Individualismo/| Masculinidad/| Distancia al
Pais | incertidumbre| Colectivismo Feminidad Poder
UAI IDV MAS PDI
México 82 30 69 81
Espafia 86 51 42 57

Fuente: Hofstede (1980).

En primer lugar, se analizan las puntuaciones obtenidas
por México. La dimensién de Hofstede que alcanza una
puntuacién mayor es la aversion a la incertidumbre (82),
lo cual indica el bajo nivel de tolerancia al riesgo por parte
de esta sociedad. Asi pues, tratando de minimizar o re-
ducir este nivel de incertidumbre, México suele adoptar
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e implementar estrictas leyes, politicas, normas y regula-
ciones. En este contexto, aquella empresa que quiera operar
en México debe mejorar el control percibido por los consu-
midores sobre todos los aspectos que rodeen la compra del
producto, evitando cualquier imprevisto que pueda surgir.
Ademas, como resultado del alto nivel de aversién al riesgo,
esta sociedad no acepta facilmente los cambios.

Por otro lado, México presenta un bajo nivel de indivi-
dualismo (30), aunque la puntuacién que alcanza es lige-
ramente mayor que la obtenida por otros paises latinos
(de media 21) (Hofstede, 1980). Esta puntuacién supone
que la sociedad es colectivista y que busca el compromiso
con los miembros del grupo a los que considera préactica-
mente de su familia, fomentando nuevas relaciones con la
sociedad. Las relaciones son mas cercanas, la gente tiene
lazos mas fuertes con el resto de miembros de la sociedad,
y hay una mayor cohesién de grupo. Por esta razén, la
lealtad es un aspecto relevante en este tipo de culturas.

Del mismo modo, México presenta una puntuacién ele-
vada en el factor de masculinidad (69), concretamente la
segunda més alta entre los pafses latinos. Este resultado
significa que el pafs experimenta un alto grado de dife-
renciacién en funcién del género y que un rol tipicamente
masculino domina en mayor medida la sociedad.

Otra dimensién en la cudl México presenta una puntua-
cién mas alta que otros paises latinos es la distancia
jerarquica (81 comparada con una media de 70). Esta
puntuacién indica un alto nivel de desigualdad derivado
de la distribucién del poder y de la riqueza existente en
esta sociedad.

A continuacién, se analiza el caso de Espafia. En cuanto
a la aversion al riesgo, la sociedad espafiola se caracte-
riza por presentar una valoracion elevada en este factor
(86). De este modo, al igual que ocurre en México, resulta
especialmente importante el desarrollo e implementacién
de reglas, normas y leyes que ayuden a minimizar el riesgo
percibido por el individuo.

El grado de individualismo que presenta Espafia no es de-
masiado elevado (51), pero si claramente superior al caso
de México. Asi pues, la sociedad espafiola dispone de ac-
titudes mas individualistas y menores lazos de cohesién,
razén por la cual la persona suele tomar sus decisiones de
manera individual, confia mas en si mismo que en su en-
torno, asocia el éxito a su propio trabajo y separa su vida
privada de la laboral.

La dimensién de masculinidad no es un rasgo que marque
a la sociedad espafiola (42), observandose por lo tanto que
los valores predominantes son los que tradicionalmente
se han asignado a las mujeres. En este sentido, puede
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afirmarse que al igual que otras culturas femeninas, la so-
ciedad espafiola no enfatiza el rol del género, es menos
competitiva que la mexicana, y valora la cooperacién exis-
tente entre sus miembros.

En cuanto al indice de distancia jerarquica, alcanza una
puntuacién de 57, lo cual significa que, aunque este pais
acepta una distribucién del poder desigual, el nivel de je-
rarquizacion es inferior al de México.

En el presente estudio, se compara el comportamiento de
compra online en México y Espafia, centrandose para ello
en el efecto ejercido por las tres dimensiones culturales
que presentan mayores diferencias en ambos paises: in-
dividualismo/colectivismo, masculinidad/feminidad y la
mayor/menor distancia al poder.

Planteamiento de hipdtesis para el
efecto moderador de la cultura

NORMA SUBJETIVA E INTENCION DE COMPRA:
EFECTO MODERADOR DE LA CULTURA

Las sociedades colectivistas suelen motivar el estableci-
miento de fuertes relaciones entre sus miembros, gene-
randose importantes grupos de referencia cuyas normas
determinan las opiniones y decisiones del individuo (Hofs-
tede & Bond, 1984). En esta linea, Putit y Amott (2007)
afirman que los miembros de sociedades colectivistas estan
mas preocupados por la opinién de su grupo de pertenencia
y de la sociedad en general, que por sus propias ideas. Asi
pues, parece légico pensar que la influencia que ejerce la
norma subjetiva sobre la intencién de llevar a cabo un com-
portamiento es menor en las sociedades individualistas
(como la espafiola), que en sociedades colectivistas (como
la mexicana), siendo en esta dltima cultura donde ejerce un
efecto fuerte y positivo (Abbasi, Chandio, Soomro & Shah,
2011; Choi & Geisterfeld, 2004; Dinev et al., 2009; Kim et al.,
2012; Pavlou & Chai, 2002; Pookulangara & Koester, 2011;
Ruiz et al., 2013; Yoon, 2009; Zhang & Maruping, 2008).

Por otro lado, la distancia al poder también parece mo-
derar la relacién entre norma subjetiva e intencién de
compra. En sociedades con una alta distancia al poder,
como es el caso de México, los superiores y subordinados
se consideran desiguales, por lo que estos Ultimos suelen
esperar 6rdenes de los primeros para llevar a cabo deter-
minadas actuaciones. En este contexto, Choi y Geitsfield
(2004) argumentan que los individuos suelen verse a si
mismos como dependientes de otros, condicionando sus
decisiones a la opinién de su entorno que actta como un
referente para ellos. De este modo, la influencia social
tiene un efecto positivo sobre ciertos comportamientos del
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individuo, entre los cuales destacamos la compra a través
de Internet (Dinev et al., 2009; Pavlou & Chai, 2002; Poo-
kulangara & Koester, 2011; Putit & Arnott, 2007; Ruiz et
al., 2013; Yoon, 2009).

La presente investigacién considera que en culturas co-
lectivistas con una elevada distancia al poder, como es el
caso de México, el efecto realizado por la norma subjetiva
sobre la intencién de compra es mayor que en otras cul-
turas mas individualistas e igualitarias, como es el caso
de Espafia.

H1b. La relacion positiva entre norma subjetiva
e intencion de reserva/compra de alojamiento
turistico es mds fuerte en México que en Espaiia.

CONTROL PERCIBIDO E INTENCION DE COMPRA:
EFECTO MODERADOR DE LA CULTURA

En sociedades mas individualistas o con baja distancia al
poder, las personas dependen méas de si mismos que de los
demas, suelen ser independientes y basan su comporta-
miento en sus propias experiencias, recursos, conocimientos,
destrezas y habilidades. Estas personas estén abiertas al
cambio y a la innovacién, estando mas predispuestas a
probar nuevos productos y nuevas tecnologias, y siendo
mas rapidas en utilizar las herramientas electrénicas (Ruiz
et al., 2013; Yoon, 2009), ya que consideran que existen
condiciones facilitadoras hacia la compra en Internet (Chai
& Pavlou, 2004). Asimismo, suelen sentirse mas cémodos
y afrontan mejor las situaciones desestructuradas (Gund-
ykunst, 1997), ya que los recursos de que disponen les dotan
de seguridad y certeza a la hora de comprar.

Basandonos en estos resultados, planteamos que en una
sociedad individualista o con baja distancia al poder, como
es Espafia, las personas presentan mayores habilidades, re-
cursos y conocimientos para poder realizar sus compras en
Internet. Por tanto, el mayor individualismo o la baja dis-
tancia al poder refuerzan la relacién positiva entre el con-
trol percibido y la intencién de compra. En este sentido,
planteamos la siguiente hipétesis:

H2b. La relacién positiva entre control percibido
e intencion de reserva/compra de alojamiento
turistico es mds fuerte en Espaiia que en México.

ACTITUD E INTENCION DE COMPRA: EFECTO
MODERADOR DE LA CULTURA

Como se ha comentado con anterioridad, en las culturas
masculinas uno de los aspectos mas importantes son los
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logros materiales y el trabajo, mientras que en las so-
ciedades femeninas prevalecen los valores humanos,
prestandose mas atencién a la cooperacién y al compor-
tamiento del préjimo (Dinev et al., 2009; Moghadam &
Assar, 2008). Asi pues, en culturas femeninas, las per-
sonas suelen utilizar Internet como un instrumento de
ocio y por razones personales, empleando todas las apli-
caciones posibles con el objetivo de mejorar su calidad
de vida (De Mooij, 2004). En este sentido, la relacién
existente entre actitud e intencién de compra deberia ser
mas fuerte en aquellos paises que tengan una cultura fe-
menina, como seria el caso de Espafia.

Por dltimo, investigaciones previas han evidenciado que
durante el proceso de bisqueda de informacién vy, pos-
teriormente, durante la compra, la relacién social exis-
tente entre los agentes involucrados en el intercambio
varia segln el individualismo existente en el pais anali-
zado. De este modo, en culturas colectivistas como Mé-
xico los consumidores desean mantener vinculos mas
directos con el vendedor, creandose relaciones prac-
ticamente personales que son dificiles de alcanzar de
manera plena a través de Internet (De Mooij, 2004).
Por esta razén, la actitud presentada por las culturas
colectivistas hacia el uso de Internet como canal de
compra es menos positiva. Por otro lado, el comporta-
miento de las personas pertenecientes a culturas indi-
vidualistas estd motivado por sus propias percepciones
sobre los beneficios y utilidades adquiridas durante la
transaccién debido al empleo de Internet, independien-
temente de las relaciones sociales que se puedan es-
tablecer entre los agentes. Asi pues, cabe esperar que
la relacién entre actitud e intencién de compra online
sea mas fuerte en paises con mayor indice individualista
como seria Espafia (Dinev et al., 2009; Ruiz et al., 2013).

A partir de estos planteamientos, la presente investigacién
considera que pertenecer a una cultura femenina e indi-
vidualista (Espafia) refuerza la relacién positiva entre ac-
titud e intencién de compra, ya que la principal motivacién
para la toma de decisiones reside en las propias preferen-
cias, necesidad y prioridades de la persona. Asi pues, plan-
teamos la siguiente relacién:

H3b. La relacién positiva entre actitud e intencion
de reserva/compra de alojamiento turistico
es mds fuerte en Espaiia que en México.

La Figura 1 recoge las hipétesis que han sido formuladas y
que conforman el siguiente modelo.

INNOVAR VOL. 24, NUM. 54, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2014



FIGURA 1. Modelo teérico propuesto

Norma
subjetiva
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INNOVAR
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Cultura

Fuente: Elaboracién propia.

Metodologia

Descripcién de la muestra

Para responder a los objetivos de la investigacién y con-
trastar las hipétesis planteadas, se desarrollé un estudio
empirico por medio de una encuesta personal con cues-
tionario estructurado, utilizando escalas tipo Likert de 7
puntos, que han sido adaptadas a partir de otros trabajos
(ver Anexo). Previamente a la recogida de informacién se
realizé un pre-test del cuestionario a 25 potenciales usua-
rios de la muestra, con objeto de conocer la compren-
sién correcta del mismo, evitar errores de interpretacion y
adaptar la redaccién a cada pafs.

Respecto a la obtencién de los datos, el publico objetivo
esta formado por internautas mayores de 14 afios que han
reservado/comprado alojamiento turistico por Internet en
el Gltimo afio. En total se obtuvo una muestra valida de
230 internautas compradores en México y 258 internautas

compradores en Espafia. El procedimiento de eleccién de
la muestra fue por cuotas, en base al género y edad del
internauta, seglin datos procedentes del estudio "Habitos
de los Usuarios de Internet en México", realizado por la
Asociaciéon Mexicana de Internet (AMIPCI, 2010), y del es-
tudio “Navegantes en la Red", realizado por la Asociacién
espafiola para la investigacién en medios de comunicacién
(AIMC, 2010). El trabajo de campo fue llevado a cabo por
una empresa especializada en estudios de mercado, du-
rante los meses de febrero-marzo del 2010.

En México, un 52,6% de la muestra corresponde a hom-
bres, que tienen entre 26 y 40 afios (46,5%), poseen
estudios secundarios o medios (35,9% y 35,7% respecti-
vamente) y un nivel de renta similar a la media (37,8%).
En Espafia, un 69,8% de los entrevistados corresponde a
hombres, que pertenecen al segmento de edad entre 16
y 34 afios (58%), poseen estudios medios o superiores
(47,3%) y muestran un nivel de renta por encima de la
media (46,4%).
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Validacion del instrumento de medida

Para validar el instrumento de medida se realizé un ana-
lisis factorial confirmatorio, mediante EQS 6.1, utilizando
la estimacién por maxima verosimilitud robusto (Satorra &
Bentler, 1988).

La validez convergente quedé garantizada al comprobarse
que todos los items presentaban cargas factoriales signi-
ficativas y superiores a 0.60 (Bagozzi & Yi, 1988) y el test
de los multiplicadores de Lagrange no sugeria relaciones
significativas sobre un factor distinto del que eran indi-
cadores (Hatcher, 1994). El modelo de medida presenté
ademads un buen ajuste (ver Tabla 2).

Respecto a la fiabilidad, se exigié que todos los Alpha de
Cronbach (Cronbach, 1951) fueran superiores al valor reco-
mendado de 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994). Se calculé
también el indice de fiabilidad compuesta, que era supe-
rior para todos los factores al valor recomendado de 0.70
(Fornell & Larcker, 1981), y la varianza promedio extraida
(AVE) que presenté valores superiores a 0.50 (Fornell &
Larcker, 1981) (ver Tabla 2).

La validez discriminante se evalué paralelamente bajo dos
criterios (ver Tabla 3). En primer lugar, se comprobé que
ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las esti-
maciones de las correlaciones entre cada par de factores
contenia el valor 1 (Anderson & Gerbing, 1988). En se-
gundo lugar, que la varianza compartida entre cada par
de constructos (correlacién al cuadrado) era inferior a sus
correspondientes indices de varianza extraida (Fornell &
Larcker, 1981).

TABLA 3. Validez discriminante de la escala de medida

1 2 3 4
1. Norma 0.54 0.48 047 0.51
2. Control [0.38;0.58] 0.70 0.61 0.44
3.Actitud | [0.37,0.57] | [0.54;0.68] 0.67 0.30
4. Intencién | [0.55;0.84] | [0.48;,0.72] | [0.28;0.55] 0.60

Fuente: Elaboracidn propia.

La diagonal representa la varianza extraida promedio AVE.
Por encima de la diagonal esta la varianza compartida por
cada par de factores (correlacién al cuadrado); por debajo
de la diagonal, el intervalo de confianza al 95% para la es-
timacién de la correlacién entre los factores.

Analisis de resultados

Estimacion del modelo conceptual

Para la muestra global, la Tabla 4 muestra el cumplimiento
de hipétesis. Como puede observarse se cumplen dos de
las tres hipétesis planteadas a nivel teérico. De ese modo,
resultan significativas las influencias de la norma subjetiva
y el control percibido (aunque con menor intensidad) en la
intencién de recompra (se cumplen Hla y H2a). La actitud,
sin embargo, no ejerce una influencia directa y significa-
tiva sobre la intencién de recompra. Se rechaza H3a. Este
resultado ya fue obtenido por otras investigaciones pio-
neras en el dmbito de las TIC, como serian las de Agarwal
y Karahanna (1998), Davis et al. (1989) y Karahanna et al.
(1999) en su primer estudio.

TABLA 2. Fiabilidad y validez convergente de la escala de medida

T
Dimension Indicador Carga Robusta Promedio cargas Alpha de Cronbach Fiabilidad compuesta AVE
NORM?2 0.748 17.378
Norma 0.73 0.71 0.71 0.54
NORM3 0.727 12.079
CONT1 0.832 20.404
Control CONT2 0.891 17.778 0.83 0.71 0.87 0.70
CONT3 0.778 15.798
ACT1 0.800 17.949
ACT2 0.885 18.368
Actitud 0.82 0.89 0.91 0.67
ACT3 0.860 17.037
ACT4 0.764 14.601
INT1 0.705 14.902
Intencién INT2 0.838 21.758 0.77 0.76 0.82 0.60
INT4 0.776 17.661
S-B X2 (df =47) =80.8749 (p<0.00); NFI=0.96; NNFI=0.97; CFI=0.98; IFI=0.98; RMSEA=0.039

Fuente: Elaboracién propia.
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TABLA 4. Contraste de hipétesis muestra global

. . Total muestra
Hip. Relacion
Bt
Hla | Norma - Intencion recompra 0.402 (4.498)
H2a | Control - Intencién recompra 0.276 (2.910)
H3a | Actitud— Intencién recompra 0.052 (.639)

S-B X? (df = 48) =83.0025 (p<0,00); NFI=0.93; NNFI=0.95; CFI=0.96;
IFI=0.96; RMSEA=0.059

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis del efecto moderador de la cultura

Tras comprobar la validez del modelo propuesto para la
totalidad de la muestra, se realizé un analisis multigrupo
con objeto de contrastar las hipétesis de moderacién. Para
ello, la muestra se dividié en dos grupos: el primer grupo,
formado por internautas mexicanos compradores de alo-
jamiento turistico (230 individuos), y el segundo, formado
por internautas espafioles compradores de alojamiento tu-
ristico (258 individuos).

El analisis se desarrollé en dos fases diferenciadas (Byrne,
2006). En una primera fase, se estimé por separado el mo-
delo para los dos grupos, con objeto de contrastar el ajuste
del modelo estructural. En una segunda fase, el modelo se
contrasté conjuntamente para ambos grupos, imponiéndose
|la restriccién de que los pardmetros que unian las relaciones
analizadas eran iguales en ambos grupos. Para contrastar si
existian diferencias significativas en los pardmetros causales,
se observé la variacion del estadistico X? al eliminar en este
segundo modelo la restriccién de igualad de un pardmetro
determinado en los dos grupos. El test de los multiplicadores
de Lagrange ofrecié dicha informacién. Si la eliminacién de
una restriccion conlleva un cambio significativo en la X?, se
asume que hay un efecto moderador sobre dicha relacién de
la variable considerada para dividir la muestra.

La Tabla 5 muestra los coeficientes estandarizados de las
relaciones estructurales del modelo para ambos grupos, la
diferencia de X? asociada a cada restriccién del modelo
conjunto, asi como los indicadores de bondad de ajuste.

TABLA 5. Contraste de hipétesis para los dos grupos

Hi Relacis México Espafia Dif. X2
ip. elacion
P Bt py || P

Norma - Inten-

Hib | 0.415 (3.281) |0.375 (3.596) |4.68  |0.030
clon recompra

Hp | Control = Inten- 14 33705 198) 10457 (4.702) 15.05 |0.000
clon recompra

H3p (ACtitud > Inten- |6 1000 842) 10,025 (0.267) [0.771 10380

cién recompra

Modelo multimuestra:
S-B X2 (df = 99) =160.3745(p<0.00); NFI=0.92; NNFI=0.96; CFI=0.97;
IFI=0.97; RMSEA=0.051

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se observa a través de la significatividad de la dife-
rencia de la X?, y tal y como se pronosticaba en las hipétesis
de moderacién, la norma subjetiva influye mas intensamente
en la intencién de recompra en el colectivo de internautas
mexicanos que en el colectivo de internautas espafioles. Se
cumple H1b. Este hecho nos permite afirmar que la relacién
positiva entre norma e intencién de reserva/compra de alo-
jamiento turistico es mas fuerte en culturas colectivistas y
con alta distancia al poder.

Por otro lado, el control percibido influye mas intensamente
en la intencién de recompra en la muestra de internautas
espafioles que en la muestra de internautas mexicanos. Se
verifica H2b, lo que nuevamente permite confirmar que la
relacién entre ambas variables es més fuerte en culturas
individualistas y con mas baja distancia al poder.

En relacién a la actitud, no podemos dar cumplimiento a
las hipétesis de moderacién planteadas (se rechaza H3b),
ya que en ambos paises la relacién actitud-intencién de re-
compra ha resultado ser no significativa (8 estandarizados
no significativos).

Estos resultados soportan en gran parte la argumenta-
cién tedrica seguida en el presente trabajo siendo, por
tanto, coherente con el de investigaciones previas que
afirman que el comportamiento de compra varia en fun-
cién de la cultura.

Conclusiones de la investigacion

La presente investigacion pone de relieve la importancia
que adquiere el analisis del comportamiento del consu-
midor en los entornos virtuales y cémo la cultura nacional
es una variable clave para explicar dicho comportamiento,
asi como para identificar similitudes y diferencias de con-
sumidores procedentes de distintos paises. En concreto, el
trabajo realiza una aportacion especifica a la literatura, ya
que el modelo propuesto ha sido contrastado simultanea-
mente en México y Espafia, mercados que presentan noto-
rias diferencias en cuando al desarrollo tecnolégico y a los
niveles de adopcién de Internet.

De los resultados obtenidos se desprende que las varia-
bles que influyen en la intencién de reservar/comprar alo-
jamiento turistico son las mismas en México y Espafia,
aunque la intensidad del efecto varia de un pais a otro,
existiendo importantes diferencias entre si. De este modo,
se ha comprobado que la cultura afecta al uso de Internet
como canal de compra y que la influencia de las distintas
variables del TPB en la intencién de reserva/compra varia
debido al efecto generado por las caracteristicas culturales
expuestas para cada pafs.
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El hecho de que Espafia sea mas individualista, con una
menor distancia al poder y una mayor feminidad, supone
que el control percibido tenga un efecto mas intenso sobre
la intencién de reserva/compra de alojamiento turistico.
Ademas, el nivel de uso de Internet en México es significati-
vamente mas bajo que en Espafia, ya que tan solo un 52.2%
de los entrevistados lo utiliza varias veces al dia, frente a un
96.1% de los entrevistados en Espafia. Esta menor expe-
riencia de uso podria justificar la menor influencia del con-
trol sobre el comportamiento de los internautas en México.

En relacién a la norma subjetiva, la diferencia entre ambos
paises puede ser explicada por el grado de individualismo/
colectivismo existente. Recordemos que la norma subjetiva
hace referencia a la importancia que adquieren las opi-
niones de otros. En una sociedad mas individualista, como
es Espafia, las personas tienden a tomar decisiones basan-
dose en sus propios criterios y no tanto en opiniones de
terceras personas. Ademas, el hecho de los compradores es-
pafioles estén mas centrados en si mismos, supone que no
disponen de tanta informacién de su entorno y, por lo tanto,
no consideran las experiencias y las reservas/compras reali-
zadas por otras personas en Webs turisticas de alojamiento.
Por estas razones, no es sorprendente que la importancia
de las opiniones de otras personas sea mas baja en Espafia
que en México.

La actitud no ejerce una influencia directa y significativa
sobre la intencién de recompra de los usuarios de ambos
paises, no existiendo por tanto diferencias significativas
entre ellos. Este resultado puede venir explicado porque el
presente estudio analiza la intencién de seguir usando un
servicio ya conocido por el individuo, disponiendo éste de ex-
periencias previas de compra/consumo respecto al canal y
el producto. Tal y como se ha demostrado en otros trabajos,
la relacién actitud-intencién es significativa cuando se ana-
lizan los primeros comportamientos de compra. Sin embargo,
una vez que la persona ya ha realizado varios intercambios a
través de Internet, su actitud ya ha sido conformada y tiene
caracter estable, por lo que esta variable deja de tener un
efecto significativo sobre su intencién. En esta linea, tal y
como sefialan Liao, Jain-Liang y Yen (2007), en el estudio
del uso continuado de un servicio, la variable actitud podria
ser sustituida por la satisfaccion, ya que esta (ltima recoge
de un modo mas preciso la evaluacién de las experiencias
pasadas, influyendo directa y significativamente en las inten-
ciones de compra/consumo.

La comparacién cross-cultural México-Espafia permite a
los proveedores de servicios turisticos online conocer para
cada pais qué variables tienen una mayor incidencia en
el comportamiento del usuario cuando reserva/compra
alojamiento turistico online. Estos resultados deben ser

tenidos en cuenta para poder llevar a cabo un disefio ade-
cuado del sitio Web en funcién del pais al que pertenece
el usuario, con objeto de captar su atencién, retenerlo e
incrementar la frecuencia de sus visitas.

Implicaciones para la gestion de empresas

Las conclusiones obtenidas nos permiten plantear un con-
junto de implicaciones para la gestién de empresas. La in-
fluencia del control percibido y de la norma subjetiva en
la intencién de reserva/compra sugiere que estas varia-
bles son clave para que el individuo efecttie un uso conti-
nuado de las Webs que ofrecen alojamiento turistico. Por
esta razén, las empresas deben conseguir que la navega-
cién de su sitio web resulte sencilla, ya que una Web com-
plicada impone mayores barreras cognitivas al individuo,
las cuales originan un menor control percibido vinculado
al uso. Por tanto, las empresas tendrén que trabajar cui-
dadosamente en el disefio de sus paginas, de forma que
sus contenidos estén bien estructurados y el individuo ac-
ceda con facilidad a la pagina, localice con rapidez la in-
formacién que desea obtener, y pueda desarrollar todo el
proceso de blsqueda sin problemas. De esta manera, su
experiencia serd positiva y se considerara capacitado para
realizar la compra, lo cual sin duda reforzara el control de
sus habilidades y recursos. Por otro lado, recomendamos
a las empresas que en sus sitios Webs faciliten centros de
atencién al cliente que permitan aconsejarlo y ayudarlo,
solucionando réapidamente sus dudas. Ademas, la inclusién
de foros de discusién, comunidades virtuales o experien-
cias de compra comentadas por el propio usuario también
podrian aprovechar la influencia ejercida por las normas
subjetivas sobre la compra.

Por otro lado, y a pesar de que no ejerce una influencia di-
recta sobre la intencién de compra, las empresas deben se-
guir trabajando en todos aquellos elementos que ayuden a
mejorar la actitud del usuario hacia sus sitios Webs, ya que
una actitud positiva puede desencadenar las primeras com-
pras y reforzar otras variables clave en el comportamiento
de compra. Asi, junto a la facilidad de acceso y el disefio de
la pagina, las empresas deben analizar de forma continua y
sistematica aspectos como la oferta de productos, el ahorro
en costes, la calidad del servicio, etc., con objeto de adap-
tarlos en todo momento a las necesidades del cliente.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Por ltimo, hemos de destacar las limitaciones inhe-
rentes al estudio, las cuales dan lugar a nuevas lineas de
investigacién futuras. En primer lugar, este estudio estd
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restringido al uso de un servicio especifico (alojamiento
turistico). Por este motivo, se propone contrastar el mo-
delo con una muestra de compradores de otro tipo de ser-
vicios, comparandose los resultados obtenidos para cada
producto. En segundo lugar, en un futuro nos gustaria ana-
lizar el efecto moderador de la experiencia en la estruc-
tura del TPB, ya que esta variable puede condicionar la
influencia del control percibido, la norma subjetiva y la ac-
titud sobre el comportamiento de compra del consumidor
(Shih & Fang, 2004). Asimismo, nos gustaria incluir otros
factores que directa e indirectamente pueden incidir en
la decisién de recompra, como por ejemplo la satisfaccién
con compras anteriores, factor que tal y como hemos expli-
cado puede recoger de un modo mas preciso el comporta-
miento del usuario experimentado (Liao et al., 2007).

Referencias bibliograficas

Abbasi, M. S., Chandio, F. H., Soomro, A. F. & Shah, F. (2011). Social in-
fluence, voluntariness, experience and the internet acceptance:
An extension of technology acceptance model within a south-
Asian country context. Journal of Enterprise Information Manage-
ment, 24 (1), 30-52.

Agarwal, R. & Karahanna, E. (1998). On the multi-dimensional nature
of compatibility beliefs in technology acceptance. Proceedings of
the Annual Meeting of the Diffusion Interest Group in Information
Technology (DIGIT), december.

AIMC (2010). Navegantes en la Red. Acceso 15/05/2011. Disponible
en http://www.aimc.es

Ajzen, 1. (1991). The theory of Planned Behavior. Organizational be-
havior and Human Decision Processes, 50, 179-211.

Aldas, J., Lassala, C., Ruiz, C. y Sanz, S. (2011). Analisis de los factores
determinantes de la lealtad hacia los servicios bancarios online.
Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa, 14 (1), 26-39.

AMIPCI (2010). Asociacion Mexicana de Internet. Acceso 10/06/2011.
Disponible en http://www.amipci.org.mx

Anderson, J.C. & Gerbing, D.W. (1988).Structural equation modelling in
practice: A review and recommended two-step approach. Psycho-
logical Bulletin, 103, 411-423.

Andrades, L. (2005). Medicién de las actitudes de los internautas res-
pecto a la compra on-line. Segmentacién en base a actitudesy ca-
racterizacion de los segmentos identificados. Economic Analysis
Working Paper, 4 (4), 1-25.

Bagozzi, R. P. & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equa-
tion models. Journal of the Academy of Marketing Science, 16 (1),
74-94.

Barkhi, R., Belanger, F. & Hicks, J. (2008). A model of the determinants
of purchasing from virtual stores. Journal of Organizational Com-
puting and Electronic Commerce, 18, 177-196.

Bhattacherjee, A. (2002). Individual trust in online firm: scale develop-
ment initial test. Journal of Management Information Systems, 19
(1), 211-241.

Byrne, B. M. (2006). Structural equation modeling with EQS: Basic
concepts, applications, and programming, Lawrence Erlbaum,
Mahwah, NJ.

Chai, L. & Pavlou, P.A. (2004). From ancient to modern: A cross cultural
investigation of electronic commerce adopting in Greece and the

INNOVAR

United States. Journal of Enterprise Information Management, 17
(6), 416-423.

Choi, J. & Geistfeld, LV. (2004). A cross-cultural investigation of con-
sumer e-shopping adoption. Journal of Economic Psychology, 25,
821-838.

Cleveland, M. & Chang, W. (2009). Migration and materialism: the roles
of ethnic identity, religiosity, and generation. Journal of Business
Research, 62 (10), 963-971.

Correia, A., Kozak, M. & Ferradeira, J. (2011). Impact of culture on
tourist decision making styles. International Journal of Tourism
Research, 13 (5), 433-446.

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of
tests. Psychometrika, 16, 297-334.

Davis, F. D., Bagozzi, R. P. & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of
computer technology: a comparison of two theoretical models.
Management Science, 35 (8), 982-1002.

De Mooij, M. (2004). Consumer behavior and culture: consequences for
Global Marketing and Advertising. Sage Publication, Inc.

De Mooij, M. (2010). Consumer behavior and culture: Consequences
for global marketing and advertising. Sage Publications,
Incorporated.

De Mooij, M. & Hofstede, G. (2011). Cross-cultural Consumer Behavior:
A Review of Research Findings. Journal of International Consumer
Marketing, 23 (3/4), 181-192.

Dinev, T., Goo, J., Hu, Q. & Nam, K. (2009). User behavior towards pro-
tective information technologies: the role of national cultural dif-
ferences. Information Systems Journal, 19, 391-412.

East, R. (1993). Investment decisions and the theory of planned be-
havior. Journal of Economic Psychology, 14, 337-375.

Fishbein, M. & Ajzen, . (1975). Belief, attitude, intention and behavior:
an introduction to theory and research. New York: Addison-Wesley.

Fornell, C. & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equations
models with unobservable variables and measurement error.
Journal of Marketing Research, 18, 39-50.

Gefen, D. & Straub, D. (2000). The relative importance of perceived
ease of use in IS adoption: a study of e-commerce adoption.
Journal of the Association for Information Systems, 1 (8), 1-20.

George, J. F. (2004). The theory of planned behavior and Internet pur-
chasing. Internet Research, 14 (3), 198-212.

Gorodnichenko, Y. & Roland, G. (2011). Which dimensions of culture
matter for long-run growth? The American Economic Review, 101
(3), 492-498.

Grandén, E. E., Nasco, S.A. & Mykytyn, P. P. (2011). Comparing theories
to explain e-commerce adoption. Journal of Business Research,
64 (3), 292-298.

Gundykunst, W. B. (1997). Cultural Variability in Communication. Com-
munication Research, 24 (4), 327-337.

Harris, J., Hunter, J. & Lewis, C. M. (1995). Development and signifi-
cance of NIE. En J. Harris, J. Hunter y C.M. Lewis (Ed.), The New
Institutional Economics and Third World Development. London:
Rotledge.

Hatcher, L. (1994). A Step by Step Approach to Using the SAS System
for Factor Analysis and Structural Equation Modeling. Cary, SAS
Institute Inc.

Hausman, A. V. & Siekpe, J.S. (2009). The effect of web interface fea-
tures on consumer online purchase intentions. Journal of Business
Research, 62, 5-13.

Hofstede, G. (1980). Culture Consequences: International Differences in
Work-Related Values. Beverly Hills: Sage.

REV. INNOVAR VOL. 24, NUM. 54, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2014 163



Hofstede, G. (1993). Cultural constraints in management theories.
Academy of Management Executive, 7, 81-94.

Hofstede, G. & Bond, M.H. (1984). Hofstede’s cultural dimensions: An
independent validation using Rockeach s value survey. Journal of
Cross-Cultural Psychology, 15 (4), 417-432.

Hsiao, K. (2011). Why internet users are willing to pay for social net-
working services? Online Information Review, 35 (5), 770-788

Karahanna, E., Straub, D. W. & Chervany, N. (1999). Information Tech-
nology Adoption across Time: A Cross-Sectional Comparison of
Pre-Adoption and Post-Adoption Beliefs. MIS Quarterly, 23 (2),
183-213.

Kim, D. F, Ferrin, D. L. & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer
decision-making model in electronic commerce: The role of trust,
perceived risk, and their antecedents. Decision Support Systems,
44,544-564,

Kim, H., Kim, T. & Shim, SW. (2009). Modelling roles of subjective
norms and €eTrust in customers' acceptance of airline B2C ecom-
merce websites. Tourism Management, 30 (2), 266-277.

Kim, S., Jeong, S. H. & Hwang, Y. (2012). Predictors of Pro-Environ-
mental Behaviors of American and Korean Students: The Applica-
tion of the Theory of Reasoned Action and Protection Motivation
Theory. Science Communication, 35 (2), 168-188.

Lee, C. & Green, R. T. (1991). Cross-cultural examination of the Fish-
bein behavioral intentions model. Journal of International Busi-
ness Studies, 21 (2), 289-305.

Lee, D. H., Im, S., & Taylor, C. R. (2008). Voluntary self-disclosure of in-
formation on the Internet: A multimethod study of the motiva-
tions and consequences of disclosing information on blogs. Psy-
chology & Marketing, 25, 692-710.

Lee, H. H., Fiore, A. M. & Kim, J. (2006). The role of the technology ac-
ceptance model in explaining effects of image interactivity tech-
nology on consumer responses. International Journal of Retail &
Distribution Management, 34 (8), 621-644.

Lee, R. Murphy, J. & Neale, L. (2009). The interactions of consumption
characteristics on social norms. Journal of Consumer Marketing,
26 (4), 277-285.

Li, D. (2011). Online social network acceptance: a social perspective. In-
ternet Research, 21 (5), 562-580.

Liao, C., Jain-Liang, C. & Yen, D.C. (1997). Theory of planning behavior
(TPB) and customer satisfaction in the continued use of e-ser-
vice: An integrated model. Computers in Human Behavior, 23,
2804-2822.

Litvin, S. W. & Kar, G. H. (2003). Individualism/Collectivism as a mode-
rating factor to the self-image congruity concept. Journal of Va-
cation Marketing, 10 (1), 23-32.

Manrai, L. A., & Manrai, A. K. (2011). Hofstede's Cultural Dimensions
and Tourist Behaviors: A Review and Conceptual Framework.
Journal of Economics, Finance and Administrative Science, 16
(31), 23-48.

Min, Q., Ji, S. & Qu, G. (2008). Mobile commerce user acceptance study
in China: a revised UTAUT model. Tsinghua Science & Technology,
13 (3), 257-264.

Moghadam, A. H. & Assar, P. (2008). The relationship between national
culture and e-adoption. A case study of Iran. American Journal of
Applied Sciences, 5 (4), 369-377.

Nunnally, J. C. & Bernstein, I.H. (1994). Psychometric Theory (32 edicién),
New York: McGraw-Hill.

Pavlou, P.A. & Chai, L. (2002). What Drives Electronic Commerce across
cultures? A cross-cultural empirical investigation of the theory of

164

planned behavior. Journal of Electronic Commerce Research, 3 (4),
240-253.

Pookulangara, S. & Koester, K. (2011). Cultural influence on consumer’s
usage of social networks and its” impact on online purchase inten-
tions. Journal of Retailing and Consumer Services, 18, 348-354.

Putit, L. & Arnott, D.C. (2007). Micro-culture and consumers” adop-
tion of technology. Academy of Marketing Science Review, 6, 1-15.

Ruiz, C. & Sanz, S. (2010). Analisis del comportamiento postcompra de
servicios turisticos en Internet. Un estudio basado en la teoria del
comportamiento planificado”. XXIV Congreso Anual de la Aca-
demia Europea de Direccién y Economia de la Empresa. Santiago
de Compostela, 9-11 de junio.

Ruiz-Mafé, C., Sanz-Blas, S., Hernandez-Ortega, B. & Brethouwer, M.
(2013). Key drivers of consumer purchase of airline tickets: A
cross-cultural analysis. Journal of Air Transport Management, 27,
11-14.

Sabiote, C., Frias, D. & Castafieda, A. (2012). The moderating effect of
uncertainty-avoidance on overall perceived value of a Service Pur-
chased Online. Internet Research, 2 (2), 180-198.

Satorra, A. & Bentler, P.M. (1988). Scaling corrections for chi square sta-
tistics in covariance structure analysis. American Statistical Asso-
ciations Proceedings of the Business and Economic Sections (pp.
308-313). American Statistical Association, Alexandria, VA.

Schifter, D. B. & Ajzen, I. (1985). Intention, perceived control and weight
loss: an application of the theory of planned behavior. Journal of
Personality and Social Psychology, 49, 842-851.

Schofield, J. W. (1974). Effect of norms, public disclosure and need for
approval on volunteering behavior consistent with attitudes.
Journal of Personality and Social Psychology, 31, 1126-1133.

Shen, A., Cheung, C., Lee, M. & Chen, H. (2011). How social influence
affects we-intention to use instant messaging. The moderating
effect of usage experience. Information Systems Frontier, 13 (2),
157-169.

Shih, Y. & Fang, K. (2004). The use of a decomposed theory of planned
behaviour to study Internet banking in Taiwan. Internet Research,
14 (3), 213-223.

Taylor, S., & Todd, P. (1995). Understanding information technology
usage: a test of competing models. Information Systems Research,
6 (2), 144-176.

Teo, T. (2011). Factors influencing teachers' intention to use technology:
Model development and test. Computers & Education, 57 (4),
2432-2440.

Tsai, T. (2006). An extension of TAM with TPB for online game to
predict loyalty, Master Thesis. Recuperado el 2 de marzo de
2013  desde  http://203.64.120.207/ETD-db/ETD-search/
view_etd?URN=etd-0801107-104226.

Xiang, Z. & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel infor-
mation search. Tourism Management, 37 (2), 179-188.

Yoon, C. (2009). The effects of national culture values on consumer ac-
ceptance of e-commerce: online shoppers in China. Information &
Management, 46 (5), 294-301.

Zhang, X. & Maruping, L. M. (2008). Household technology adoption in
a global marketplace: Incorporating the role of espoused cultural
values. Information System Frontiers, 10, 403-413.

Zhou, L., Dai, L. & Zhang, D. (2007). Online shopping acceptance model
- A critical survey of consumer factors in online shopping. Journal
of Electronic Commerce Research, 8 (1), 41-62.

Zhou, T. (2011). Understanding online community user participation.
a social influence perspective. Internet Research, 21 (1), 67-81.

REV. INNOVAR VOL. 24, NUM. 54, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2014



Anexo

Medicion de las variables

INNOVAR

Es una idea que me gusta.

Intencién de compra

Seguro que utilizaré Internet para comprar alojamiento turistico en un futuro cercano
(préximos afios).

Es probable que repita la compra de alojamiento turistico a través de Internet (préximos
afos).

Adaptado de:
Me parece una idea inteligente.
Actitud : Taylor yTon (1995),
Es una buena idea. Bhattacherjee (2002),
L N George (2004).
Me parece una experiencia positiva.
Utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento turistico es algo que tengo
controlado.
Adaptado de:
- Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para utilizar Internet para reservar/ Taylory Todd (1995),
Control percibido N o ;
comprar alojamiento turistico. Bhattacherjee (2002),
George (2004).
Soy capaz de utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento turistico.
La gente cuyas opiniones valoro aprueba que utilice Internet para reservar/comprar alo-
jamiento turfstico. Adaptado de:
Norma Taylory Todd (1995),
o Se espera de mi que utilice Internet para reservar/comprar alojamiento turistico. Bhattacherjee (2002),
subjetiva
George (2004).
Las personas cercanas a mi estan de acuerdo con que utilice Internet para reservar/com-
prar alojamiento turistico.
Espero realizar alguna compra de alojamiento turistico a través de Internet en un futuro
cercano (préximos afios).
Pienso utilizar Internet para comprar alojamiento turistico en un futuro cercano
(préximos afios). Adaptado de:

Taylory Todd (1995),

Gefen y Straub (2000).
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