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RESUMEN

La globalizacién actual de los mercados como consecuencia del desarrollo de las tecnologias de la
informacién y comunicacién, en general, y de Internet, en particular, ha aumentado la importancia de la
cultura del usuario en el comportamiento del consumidor online. Las paginas web son en la actualidad
un potente vehiculo de comunicacién para aquellas empresas que operan en mercados internacionales.
En este sentido, el disefio de las mismas afectara de manera importante a la forma en la que los usua-
rios pertenecientes a diferentes culturas procesan la informacién que reciben a través de las mismas. El
objetivo del presente trabajo es examinar en qué medida el disefio web modera las diferencias culturales
existentes entre usuarios a la hora de procesar la informacién web. Los resultados ponen de manifiesto
que un buen disefio web medido en términos funcionales es capaz de reducir, e incluso anular, tales
diferencias.

© 2015 AEDEM. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L.U. Este es un articulo Open Access bajo la licencia
CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

The moderator role of web design and culture of the country in the online
consumer response. An application to tourism destination

ABSTRACT

The actual markets globalization as a result of information and communication technologies develop-
ment in general and the Internet in particular, have increased the importance of the user culture in online
consumer behavior. Web pages are now a powerful communications medium for companies operating
in international markets. In this regard, the same design will significantly affect the way in which users
from different cultures process information received through it. The aim of this paper is to examine how
web design moderates cultural differences among users when processing web information. The results
show that a good web design, measured in functional terms, is able to reduce or even eliminate such
differences.

© 2015 AEDEM. Published by Elsevier Espaiia, S.L.U. This is an open access article under the CC
BY-NC-ND license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

1. Introduccién

Turban (2001), el comercio electrénico depende de dos factores
clave: la calidad de la interfaz y la confianza del consumidor. El pri-

En el comercio electrénico, el sitio web de una empresa repre-
senta la imagen de la misma en el entorno digital y actia como
intermediario con el cliente potencial, siendo su grado de usabi-
lidad crucial para su éxito (Turban y Gehrke, 2000). Segln Lee y

* Autor para correspondencia.
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http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007

mero de ellos esta directamente relacionado con el disefio del sitio
web y el concepto de usabilidad. Su correcta aplicacién y sus teo-
rias subyacentes parecen ser al menos tiles, si no esenciales, para
aquellos que desean tener éxito en este ambito.

Teniendo en cuenta la globalidad de los mercados y las diferen-
cias culturales existentes, el concepto de usabilidad convencional
ha ido evolucionando hacia lo que Barber y Badre (1998) denomi-
naron usabilidad cultural, que destaca la importancia de la relacién
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entre la cultura y la usabilidad en el disefio web. Este concepto
ha llamado la atencién de diversos investigadores (Reinecke y
Bernstein, 2007; Wallace, Reid, Clinciu y Kang, 2013). Contiene atri-
butos que pueden no significar lo mismo entre culturas diferentes,
mas en lo que se refiere a la perspectiva hedénica que a la funcional,
dado que la primera esta basada principalmente en los significados
y la estética del sitio web (Thiiring y Mahlke, 2007; Schmidt, Liu y
Sridharan, 2009) que es donde entran en juego los valores culturales
mas dificiles de cambiar (Hofstede, 2001).

En este sentido, este trabajo aporta como novedad el abordar
el estudio de la usabilidad y sus efectos en el comportamiento del
usuario desde esta perspectiva de la usabilidad cultural. Asi, el obje-
tivo de nuestra investigacién es examinar en qué medida el disefio
web y la cultura del pais a la que pertenecen los usuarios, mas con-
cretamente las dimensiones control de incertidumbre y orientaciéon
a largo plazo, pueden moderar la forma en la que los usuarios pro-
cesan la informacién que reciben cuando navegan en un sitio web
de un destino turistico y, por tanto, la formacién de sus actitudes e
intenciones de comportamiento.

2. El papel de la usabilidad en el diseiio de los sitios web

La usabilidad ha sido definida de muchas maneras, aunque
siempre como un constructo multidimensional compuesto por una
variedad de dimensiones o atributos. Nielsen (2003), uno de los
investigadores mas importantes en este campo a nivel mundial,
apoya la idea de la usabilidad como signo de calidad en un sitio
web y la define como todos aquellos procedimientos que persi-
guen mejorar la facilidad de uso para el usuario durante el proceso
de navegacion. Nielsen (2003, 2005) sefiala que entre las diversas
dimensiones que determinan la usabilidad debe destacarse por su
importancia la orientacién al usuario. Por su parte, Shackel (1991)
destaca como aspectos importantes de la usabilidad los siguien-
tes: 1) eficacia, relacionada con el desempefio en relacién con el
cumplimiento de las tareas durante la interaccién, en términos de
celeridad y de errores, 2) aprendizaje como el tiempo que requiere
un usuario principiante para aprender a utilizar el sistema con
un entrenamiento especifico, 3) flexibilidad o adaptacién de las
tareas a los ambientes diferentes, 4) actitud relativa a los niveles
aceptables de costes humanos en términos de cansancio, molestia,
frustracién y esfuerzo personal.

La importancia que ha tomado la usabilidad como factor de cali-
dad en el disefio de las aplicaciones y sitios web ha planteado un
importante reto para los investigadores, ser capaces de desarrollar
diferentes métodos de evaluacién de la usabilidad (Fernandez,
Insfran y Abrahdo, 2011). En la tabla 1 recogemos algunos de los
métodos mas utilizados clasificados en tres grandes grupos: inspec-
cién, indagacién y empiricos. De estos tres tipos, son los métodos
empiricos los que se usan principalmente para analizar el com-
portamiento del consumidor en Internet. Se trata de técnicas de
evaluacién clasicas en las que se pide a un usuario o grupo de usua-
rios ejecutar un prototipo de funcionamiento, en la etapa de disefio
o con el sistema en uso, y evaluarlo con el objetivo de recoger
informacién de aquellos usuarios que no estan involucrados con
el disefio al objeto de mejorar la usabilidad de un sistema (Dumas y
Redish, 1993). Concretamente, en esta investigacién se ha seguido
el método empirico experimental.

Con respecto a la usabilidad aplicada a los sitios web, estudios
recientes han demostrado que el concepto de usabilidad se puede
analizar desde una perspectiva utilitaria o funcional, y desde una
perspectiva experiencial o hedénica. La primera de las clasificacio-
nes englobaria la mejora de la eficiencia y eficacia de la pagina web.
La segunda tendria en consideracién motivaciones heddnicas del
usuario (Brave y Nass, 2008) tales como la estética, el significado
del disefio o los componentes emocionales (Desmet y Hekkert,

2007). La mayoria de los trabajos se han centrado en aspectos
tales como la utilidad y la facilidad de uso. Esta orientacién tan
reducida ha recibido muchas criticas dado que obvia otros aspectos
claves como las propias caracteristicas estéticas del sitio web, las
experiencias emocionales del sujeto durante la navegacién o
los aspectos mas puramente funcionales (Ben-Bassat, Meyer y
Tractinsky, 2006). Otros autores han optado por distinguir por una
parte el componente mas funcional de la usabilidad, entendido
como usabilidad percibida, y por otra parte el disefio estético y las
caracteristicas mas emocionales asociadas al concepto (Thiiring y
Mahlke, 2007; Sauer y Sonderegger, 2011).

Por tanto, se podria concluir que existen dos facetas relativas al
concepto usabilidad: 1) una de caracter mas funcional relacionada
con atributos tales como opciones de navegacion visible, navega-
cién consistente, opciones de meni propias, tamario del sitio web,
pop-ups emergentes, informacién del producto, disefio de estruc-
tura, entre otros, 2) y otra mas estética relacionada con el disefio
visual y vinculada a las actitudes y emociones.

Con el desarrollo de las TIC y de Internet, ha entrado en escena
el papel de la cultura del pais al que pertenece el usuario dentro
de los estudios sobre usabilidad. Asi, han ido apareciendo diver-
sos trabajos centrados en la dimension cultural de la usabilidad.
Algunos autores incluso han propuesto un nuevo concepto, usa-
bilidad cultural (culturability), para destacar la importancia de la
relacién entre la cultura y la usabilidad en el disefio de los sitios
web (Barbery Badre, 1998). Son diversos los investigadores que han
seguido esta linea de investigacion (Reinecke y Bernstein, 2007;
Wallace et al., 2013). Asimismo, también en estos estudios sobre
usabilidad cultural se han llegado a diferenciar dos perspectivas de
andlisis: objetiva y subjetiva, entendiéndose la primera mas rela-
cionada con aspectos funcionales y la segunda mas relacionada con
componentes actitudinales y percepciones del usuario.

3. Planteamiento del modelo teérico propuesto

Cabe esperar que el comportamiento del usuario en Internet se
vea moderado por la cultura del pais al que pertenezca el usua-
rio. En este sentido, diversos autores han estudiado la influencia
de la cultura del pais en la adopcién de la tecnologia (Reinecke y
Bernstein, 2007; Blanchard y Ogan, 2010) y, mas especificamente,
en el disefio de los sitios web (Smith, Dunckley, French, Minocha y
Chang, 2012).

La investigacién croscultural ha aumentado de manera impor-
tante en los Gltimos afios debido al caracter global de los mercados.
Desde los afios 80 ha existido un debate en torno a qué esquema
o enfoque es el mas adecuado para estudiar y comparar cultu-
ras: Hofstede (2001), Hall (1989), Schwartz (1994), House, Hanges,
Javidan, Dorfman y Gupta (2004). Diversos estudios han concluido
que de todos estos enfoques el que ha recibido una mayor atencién
por parte de la literatura cientifica en administracién de empre-
sas y marketing ha sido el propuesto por Hofstede (2001) (tabla
2). Hofstede (2001) clasificé las culturas en cinco dimensiones:
distancia de poder, control de la incertidumbre (CI), individua-
lismo, masculinidad y orientacién a largo plazo (OLP). De todas
ellas, la dimensién CI es la mas utilizada en los estudios sobre
comportamiento del consumidor online, no solo por la facilidad de
interpretacion en el contexto online, sino porque la literatura exis-
tente demuestra que el riesgo percibido esta entre los elementos
mas determinantes del comportamiento de compra del consumidor
(Cheung, Chan y Limayen, 2005).

Son numerosos los trabajos que centrandose en el esquema de
Hofstede (2001) han tomado las dimensiones culturales propuestas
(distancia de poder, CI, individualismo, masculinidad, OLP) como
moderadores en la aceptacién de la tecnologia. Li, Hess, McNab y
Yu (2009) estudiaron cémo el CI afecta de manera importante a
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Resumen de métodos de evaluacién de usabilidad y sus caracteristicas

Métodos Participacion Tipo de medida Participacion del Propdsito de la medida Autores mas
del usuario investigador relevantes
Métodos de Evaluacién heuristica No Cualitativa Mixta Verificar principios Nielsen y Guerrilla
inspeccion Predictiva generales de disefio (1994)
Recorrido cognitivo No Individual Prediccion de la Nielsen y Guerrilla
(Cognitive walkthrough) conducta del usuario y (1994)
problemas que afectan
al desempefio y
necesidades cognitivas
Recorrido pluralista Si Grupal Evaluar un producto Lewis y Rieman
(pluralistic desde la perspectiva (1993)
walkthrough) del usuario final
Métodos de Indagacién contextual Si Cualitativa Individual Comprension del Lindroth, Nilsson y
indagacion Cuantitativa contexto de uso Rasmussen (2001)
Indagacion grupal Cualitativa Grupal Satisfaccién del usuario Bias (1991), Preece
(1999)
Indagacién individual Cualitativa Individual Preferencias y Bell (1992)
Cuantitativa satisfaccion del usuario
Interpretativa
Métodos Observacional Si Cualitativa Individual Conducta, desempefio Wixon, Jones, Tse
empiricos Cuantitativa e interaccion y Casady (1994)
Experimental Cualitativa Mixta Preferenciay Wixon et al. (1994)
Cuantitativa desempefio
Medida del desempefio Cuantitativa Individual Desempefio Nielsen (2003)

Fuente: elaboracién propia.

la aceptacién de un sitio web y como las diferencias culturales en
esta dimensién podrian moderar la manera en la que los individuos
aceptan los mensajes que reciben dependiendo del medio utilizado.
Los usuarios pertenecientes a una cultura con un alto grado en CI
estaran mas orientados al uso personalizado, incluso a sistemas
como el e-mail, mientras que los que tienen un indice bajo estaran
mas orientados a sistemas que no necesiten el trato con otra per-
sona (Alcantara-Pilar y del Barrio-Garcia, 2015). Asi pues, frente a
un mismo medio de comunicacién, el riesgo percibido online al usar
un sitio web sera superior para las culturas con un elevado CI frente
a aquellas con un mas bajo CI.

En esta linea, una interesante contribucion a la literatura seria
aplicar la robustez del clasico modelo TAM (Davis, Bagozzi y
Warshaw, 1989)y examinar el efecto moderador de la cultura sobre
las distintas relaciones que se plantean en el mismo. Mas con-
cretamente, Castafieda, Rodriguez y Luque (2009) proponen que
tanto la facilidad de uso como la utilidad percibida de un usuario
durante la navegaciéon web influirdn positivamente en la forma-
cién de sus actitudes hacia el sitio web y en su intencién de visita
futura.

Partiendo de esta base teérica, planteamos que el riesgo perci-
bido online como variable externa afecta directamente a la utilidad
y a la facilidad de uso e indirectamente a la actitud y el comporta-
miento. La importancia de esta variable en el modelo propuesto se

debe a que es un elemento clave en la percepcién inicial entre el
usuarioy el sitio web (Chang, Cheung y Tang, 2013). En este sentido,
Green y Pearson (2011) confirmaron la existencia de una relacién
significativa entre el riesgo percibido y la intencién de uso del sitio
web.

Por otro lado, Li et al. (2009) hallaron un efecto moderador del
CI sobre el riesgo percibido online. En estos trabajos se demues-
tra como ante situaciones similares los usuarios pertenecientes a
culturas con un valor en CI elevado perciben mas riesgo que aque-
llos otros pertenecientes a culturas con un valor inferior. Ademas,
Wallace et al. (2013) concluyeron que las diferencias culturales
entre los usuarios se reducen cuando el sitio web presenta un disefio
usable. Por tanto, se podria afirmar que a medida que se mejora
la calidad funcional del sitio web las diferencias culturales se van
atenuando.

Tomando como referencia los parrafos anteriores, se propone
que existe una relacién negativa y directa entre el riesgo percibido
online y las variables utilidad percibida y facilidad de uso percibida.
Ademas, cabe esperar que el sitio web usable reduzca o incluso
elimine por completo tales diferencias culturales.

Por otra parte, otros autores han incluido la OLP como dimensién
moderadora en las relaciones propuestas de utilidad y facilidad de
uso sobre la actitud hacia el uso (Li et al., 2009; Alcantara-Pilar y
del Barrio-Garcia, 2015). Van Everdingen y Waarts (2003) y Soares,

Muestra

Conclusiones

32 articulos pertenecientes
arevistas de marketing

Afirma que durante el periodo de estudio,
las dimensiones de Hofstede (2001) se han
mantenido utiles y fiables

Recomiendan el uso del modelo Hofstede

180 estudios publicados en revistas
de economia de la empresa

y psicologia

451 trabajos que de los 5
continentes escritos en 8 lenguas
diferentes

99 articulos de las 14 revistas

de mayor impacto en Marketing

y Direccién de Empresa

Tabla 2
Estudios sobre revisién de trabajos crosculturales en administracién de empresas y marketing
Autor Periodo de estudio
Zhang, Beatty y Walsh (2005) 1997-2005
Kirkman, Lowe y Gibson (2006) 1980-2002
Taras et al. (2010) 1980-2010
Engelen y Brettel (2011) 1990-2008

(2001) e incluyen unas recomendaciones

El modelo de Hofstede (2001) seguia
siendo (til después de 30 afios

En el periodo de tiempo analizado, el
modelo mas usado y aceptado es el
de Hofstede (2001)

Fuente: Alcantara-Pilar, Barrio-Garcia y Crespo-Almendros (2015a).
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Utilidad
percibida

Riesgo
percibido
online
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de uso
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Actitud
hacia el
sitio web

Intencién
de vista al
destino

Disefio
web

Figura 1. Modelo tedrico propuesto.

Farhangmehr y Shoham (2007) relacionaron esta dimensién cultu-
ral con la innovacién, ya que las culturas que se orientan a largo
plazo se caracterizan por ser persistentes y adaptarse facilmente a
las nuevas circunstancias, centrandose en los resultados futuros, lo
que las lleva a ser mas receptivas a los cambios que aquellas otras
orientadas a corto plazo. Aplicando estos hallazgos a las relaciones
entre facilidad de uso y utilidad percibida, facilidad de uso y acti-
tud, y utilidad percibida y actitud (Castafieda et al., 2009), y dado
que la dimensién OLP se caracteriza por la paciencia para alcanzar
los objetivos (Hofstede, 2001), se podria afirmar que los usuarios
pertenecientes a una cultura con una orientacién a corto plazo,
construyen principalmente la actitud hacia el sitio web a través del
efecto directo de la facilidad de uso. Por el contrario, los usuarios
que pertenecen a culturas orientadas a largo plazo, construiran las
actitudes principalmente sobre la base de la utilidad percibida. Por
altimo, larelacién directa entre facilidad de uso y utilidad percibida
serd mas importante para los usuarios pertenecientes a culturas
orientadas a largo plazo. Ahora bien, de nuevo cabe suponer que
estas diferencias culturales se veran reducidas o atenuadas cuando
los usuarios naveguen por un sitio web usable, y aumenten al nave-
gar por un sitio web con una menor usabilidad (Wallace etal., 2013).
Por otra parte, Lim, Leung, Sia y Lee (2004) demostraron que los
sujetos pertenecientes a paises con bajo CI tenian mas facilidad
para la aceptacién de Internet que los que pertenecian a paises con
un nivel mas alto. Estudios posteriores, han demostrado la impor-
tancia que tiene CI en el tiempo que tarda un cultura en aceptar
Internet como medio de compra (Taras, Kirkman y Steel, 2010).
Yang, Wang y Drewry (2009) relacionaron esta dimensién cultu-
ral con la construccién de lealtades online hacia el sitio web. Cabe
esperar que la relacién entre la actitud hacia el sitio web y la inten-
cién de comportamiento hacia el servicio ofertado sea mayor en
aquellas culturas con un bajo CI frente a aquellas otras con un valor
mas alto. Una vez mads, es de esperar que la relacién entre actitud e
intencion sera significativamente mayor para aquellos usuarios que
pertenecen a una cultura con un indice bajo en CI que en aquellos
con un indice alto, y que esta diferencia desaparecera o se redu-
cira si navegan por un sitio web usable. Basandonos en los parrafos
anteriores, se propone el siguiente modelo tedrico a contrastar
(fig. 1).

4. Metodologia
4.1. Variables independientes

Para cumplir con los objetivos del trabajo y estimar el modelo
tedrico propuesto se plante6 un disefio experimental de tipo 2 (cul-
tura espaifiola vs.cultura britanica) x 2 (disefio usable vs.disefio no
usable). La decision sobre la eleccién de los dos niveles de la variable
cultura del pais fue motivada por las diferencias culturales exis-
tentes entre ambos paises de acuerdo a los indices originales de
Hofstede (2001): 86 puntos para Espafia y 35 para Reino Unido en
Cl, y 19 para Espafia y 25 para Reino Unido en OLP. La decisi6n final
acerca de los dos niveles del disefio del sitio web a adoptar se tomé
de acuerdo al trabajo previo de Alcantara-Pilar, del Barrio-Garcia,
Porcu y Crespo-Almendros (2015b).

4.2. Seleccion de los estimulos

El desarrollo del experimento exigi6 la construccion profesional
de un sitio web ad hoc con informacién sobre un destino turistico
ficticio llamado «Buyuada» que se aloj6é en un dominio propio adqui-
rido a tal efecto (figs. 2 y 3). Se hicieron cuatro réplicas exactas de la
pagina web: T1 (espafiol usable); T2 (espaiiol no usable); T3 (inglés
usable); T4 (inglés no usable). El sitio web se construyé teniendo en
cuenta la informacién que habitualmente contienen los sitios web
de destinos turisticos como datos acerca de la situacién geogra-
fica, historia del destino, diferentes posibilidades de vuelos desde el
origen al destino, listados de hoteles de diferentes categorias y ser-
vicios, servicios de restauracion de diferentes precios y calidades,
asi como informacién de ocio y entretenimiento del destino.

4.3. Seleccion de sujetos

La seleccion de los sujetos muestrales fue realizada a través de
un panel internacional de internautas que proporcioné el acceso
al sitio web experimental a usuarios procedentes del Reino Unido
y Espafia. Tras contactar con ellos via correo electrénico se les
proporciond la direccién URL donde se alojaba el sitio web corres-
pondiente a cada tratamiento a controlar. Seguidamente, los sujetos
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Hotel Paraiso awwww

Playa Paraiso, parcela 18, s/n, Buyuada.

Teléfono +00 30 733 723 100
Fax +00 30 733 723 300

SITUACION

Excalente ubicacion frente al mar, este hotel de playa, ofrece
unas vistas extraordinanas del mar, asi como de las montafias
del lado opuesto. En la elegante y csdada parte exterior podrd
encontrar una amplia zona de bafto, con dos piscinas y una
piscina para nios, tumbonas, sombrillas y bar de aperitivos

HABITACIONES

488 habitaciones; 422 dobles y 64 suites junior.

Las habtaciones son lujosas y elegantes, y disponen de bafto
con secador de pelo. Cuentan asimismo con teléfono de inea
directa, conexsén a Internet, minibar, nevera, calefacoén central,
caja fuerte y servcio de habitaciones

SERVICIO BASICOS

Recepcion abierta las 24 horas.
Servicio de cambio de divisa, lavanderia y garaje propio.
Restaurante-bufet para no fumadores y restaurante a la carta
(especalidades takanas, internacional y japonesa)

Acceso a Internet (bajo cargo adicional).

ar
Parque infanti.

SERVICIOS ADICIONALES
Sauna, solarium, gimnasio y servicio profesional de masajes.

Actividades deportivas, como aerdbic, volley-playa, billar,
minigolf y tenis (dos pistas)

o m D ] variado programa de actividades; especticulos y mésica en
it directo.

[ === o dired

Los medios de pago aceptados son Visa
Mastercard y Dmners Club.

Al lado del recnto del complejo puede encontrar un centro de
cuidado corporal y de talasoterapia. Se ofrecen también algunas
Organzadores locales le ofrecen la posibilidad de practicar
diferentes deportes acusticos en I playa.

Hotel Paraiso aawas

Paraiso Beach, 18, Buyuada.

Phone  +00 30 733 723 100
Fax +00 30 733 723 300
LOCATION

Thanks to its excellent sea-front location, this beach hotel, built
in 2002, has spectacular sea views on one side, and mountain
views on the other.

ROOMS

488 rooms of which 422 are twin/double and 66 are junior
suites.

Rooms are luxurious and elegant, each with en suite bathroom
with hairdryer. All have direct telephone line, Internet
connection, mini-bar, fridge, central heating and safety deposit
box

BASIC SERVICES

24-hour reception
Currency exchange service

Buffet-style restaurant (non-smoking), three a la carte
restaurants (Italian, international and Japanese)

Internet access (charged separately).

Lounge area and a bar.

Kids Club (for children between 4 and 12 years old), and a play
area where tots can play safely.

Double room with standard breakfast

ADDITIONAL SERVICES
Visa, Mastercard and Diners Club are al
welcome. Sauna, solarium, gymnasium and a professional massage

service

W 0 J Aerobics, beach-ball and billiards, mini-golf and tennis (two
" e courts)
Varied programme of activities for guests of all ages, with live

shows and music.
FACILITIES

Alongside the hotel complex is a thalassotherapy spa and
pampering suite.

Figura 2. Ejemplo de la pagina web de uno de los hoteles en ambos idiomas, versién V1.

muestrales accedian a otra pagina donde se les presentaba la tarea
arealizar en el sitio web que consistia en confeccionar un paquete
turistico basado en un vuelo de ida, un vuelo de vuelta, un hotel y un
restaurante. Entre todas las posibles opciones habia una opcién que
eralaéptimaen términos de relacién calidad/precio. Aquellos usua-
rios que seleccionaran la opcién 6ptima en todos los casos durante
la seleccién del paquete turistico entraban en un sorteo de un
iPod Touch de 8 Gb. Siguiendo a Crespo-Almendros, Barrio-Garcia
y Alcantara-Pilar (2015) la propuesta de este incentivo ayudaria a
implicar a los sujetos en la tarea de confeccionar el paquete turis-
tico.

Por otro lado, antes de navegar por el sitio web, a los participan-
tes se les pasaba un cuestionario inicial donde se median algunas

variables sociodemograficas como el sexo, la edad, el nivel de expe-
riencia previa en Internet y la escala VSM de Hofstede (2001)
para medir las dimensiones culturales. A continuacion, los usua-
rios podian navegar libremente por el sitio web y ejecutar la tarea
asignada en el periodo de tiempo minimo de 2 minutos. Una vez
confeccionado el paquete turistico, los usuarios eran redirecciona-
dos aun cuestionario final donde se les preguntaba por las variables
dependientes.

Si bien la muestra inicial planificada fue de 480 individuos
(120 por tratamiento), finalmente se obtuvieron 314 respuestas
validas (37,58% espafioles; 62,42% britanicos). Fueron sujetos
altamente experimentados con el medio Internet ya que el 69,75%
(219 usuarios) se conectaba més de 10 h a la semana. Por sexo,

SITUADO EN PLAYA PARALSO, PARCELA
18, S/N, BUYUADA. TELEFONO +00 30
733 723 100 Y FAX +00 30 733 723 300,
TENIENDO UNA VALORACION DE 8 EN LA
ESCALA DE OPINION DE LOS CLIENTES.

=)

GRACTAS A SU EXCELENTE UBICACION FRENTE AL MAR, ESTE HOTEL DE PLAYA, CONSTRUIDO EN EL
2002, OFRECE UNAS VISTAS EXTRAORDINARIAS DEL MAR, AST COMO DE LAS MONTARAS DEL LADO
OPUESTO. DISPONE DE UN TOTAL DE 488 HABITACIONES, DE ELLAS 422 DOBLES Y 66 SUITES
JUNIOR. EN EL HALL DE ENTRADA ENCONTRAR UNA RECEPCION ABIERTA LAS 24 HORAS,
SERVICIO DE CAMBIO DE DIVISA, UNA ZONA DE ESTAR CON ASIENTOS Y UN BAR. PARTE DE LAS
INSTALACIONES SON TAMBIEN LOS ASCENSORES, LOS BARES, EL RESTAURANTE-BUFET PARA NO
FUMADORES, TRES RESTAURANTES A LA CARTA (ESPECIALIDADES ITALIANAS, INTERNACIONAL Y [
JAPONESA) Y UNA TERMINAL DE INTERNET (BAJO CARGO ADICIONAL). COMO PRESTACIONES |
ADICIONALES, SE LE OFRECE SERVICIO DE HABITACIONES Y DE LAVANDERTA, AST COMO UN

HOTEL PARAISO - 5*

PARALSO BEACH, 18, S/N, BUYUADA.
TELEPHONE: 733 723 100 AND FAX: 733
723 300. THE HOTEL ENJOYS A GUEST
RATING OF 8.

)

THANKS TO ITS EXCELLENT SEA-FRONT LOCATION, THIS BEACH HOTEL, BUILT IN 2002, HAS
SPECTACULAR SEA VIEWS ON ONE SIDE, AND MOUNTAIN VIEWS ON THE OTHER. IN TOTAL IT HAS
488 ROOMS OF WHICH 422 ARE TWIN/DOUBLE AND 66 ARE JUNIOR SUITES. LOCATED IN THE
MAIN HALL ARE THE 24-HOUR RECEPTION, A CURRENCY EXCHANGE SERVICE, A LOUNGE AREA AND A
BAR. OTHER FACILITIES INCLUDE LIFTS, OTHER BARS, BUFFET-STYLE RESTAURANT (NON-
SMOKING), THREE A LA CARTE RESTAURANTS (ITALIAN, INTERNATIONAL AND JAPANESE), AND
INTERNET ACCESS (CHARGED SEPARATELY). ADDITIONAL FEATURES INCLUDE ROOM SERVICE AND
LAUNDRY SERVICE, CAR PARK AND GARAGE. THE HOTEL ALSO OFFERS A KIDS CLUB (FOR CHILDREN
BETWEEN 4 AND 12 YEARS OLD), AND A PLAY AREA WHERE TOTS CAN PLAY SAFELY.

45!

Figura 3. Ejemplo de la pagina web de uno de los hoteles en ambos idiomas, versién V2.
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hacer

Tabla 3
Propiedades psicométricas de las escalas
Constructo ftems Cargas estandarizadas R2 FC AVE
(valor t)
Riesgo percibido RP1 Otras personas podrian conocer 0,90 0,81 0,94 0,85
(Wakefield y Whitten, informacién mia si realizo mis reservas )
2006) en este sitio web
RP2 Existia un riesgo importante a la hora 0,92 0,85
de contratar mis reservas en este sitio (28,22)
web
RP3 La contratacién de las reservas 0,95 0,90
turisticas en este sitio web es una (27,92)
eleccién arriesgada
Utilidad percibida UP1 Usar este sitio web puede ayudarme a 0,92 0,81 0,96 0,84
(Koufaris, 2002) desarrollar la compra adecuadamente )
upP2 Usar este sitio web me permite realizar 0,93 0,83
la compra mas rapidamente (34,46)
UP3 Usar este sitio web hace mas sencillo 0,98 0,95
realizar la compra (38,86)
UP4 En general, encuentro el sitio web ttil 0,91 0,79
(24,72)
Facilidad de uso FU1 Mi interaccién con el sitio web es clara 0,88 0,75 0,95 0,82
percibida y comprensible )
(Koufaris, 2002) FU2 Aprender a usar el sitio web es facil 0,91 0,81
(20,45)
FU3 Adquirir la habilidad para el uso del 0,90 0,79
sitio web es facil (19,05)
Fu4 En general, encuentro el sitio web facil 0,94 0,87
de usar (23,59)
Actitud hacia el sitio web AC1 Este sitio web es comodo 0,96 0,88 0,91 0,78
(Chen, Gilleson y Sherrell, @)
2002) AC2 Este sitio web me ahorra tiempo 0,95 0,87
(29,97)
AC3 Este sitio web no es seguro (reverso) 0,72 0,43
(16,88)
Intencién de IN1 Cuente aspectos positivos a otras 0,87 0,75 0,96 0,82
comportamiento hacia el personas sobre este lugar @)
destino turistico IN2 Recomiende este lugar a todo aquel 0,93 0,85
(Zeithaml, Berry y que le pida consejo (25,31)
Parasuraman 1996) IN3 Anime a mis amigos y familiares a 0,96 0,93
visitar este lugar (24,44)
IN4 En préximas vacaciones visitaré este 0,94 0,89
lugar 28,62)
Usabilidad percibida US1 En este sitio web todo es facilmente 1,00 0,75 0,96 0,82
(Flavian, Guinaliu y Gurrea, comprensible )
2006) us2 Es sencillo utilizar este sitio web 0,91 0,79
incluso la primera vez (22,33)
us3 Es sencillo encontrar la informacién 0,92 0,79
que necesito en este sitio web 19,50)
us4 La estructura de contenidos en este 0,98 0,91
sitio web es facilmente comprensible (23,45)
us5 Es facil moverse por este sitio web 0,94 0,38
(21,37)
us6 La organizacién de contenidos de este 0,97 0,86
sitio web me permite conocer en qué (18,95)
lugar me encuentro al navegar por sus
paginas
us7 Cuando navego a través de este sitio 0,95 0, 81
web siento que controlo lo que puedo (19,84)

CFI: 0,98; Critical N: 230; Chi-cuadrado SB (gl): 928,74 (281) (p<0,05); Chi-cuadrado normada: 3,30; IFI: 0,98; NFI: 0,94; NNFI: 0,98; RFI:0,94; RMSEA: 0,08.
" :valor no calculado ya que el pardmetro se ha fijado a uno para otorgar escala a la variable latente.

la muestra estaba equilibrada (49,04% hombres; 59,6% mujeres).
La edad minima de los individuos fue de 18 afios y la maxima
de 78, siendo la edad media de la muestra de 38,66 afos. Para la
muestra espafiola, el porcentaje total de mujeres fue del 33% frente
al 67% de hombres. En cuanto a la edad, el 12% de los encuestados
tenian edades comprendidas entre los 18 y 24 afios, el 57% entre
los 25 y 34 afios y el 31% tenian una edad superior a los 35 afios.
Estos datos permiten confirmar la representatividad de la muestra
espafiola dado que se acerca bastante a la media de la poblacién
internauta segin datos de la AIMC (2010). En el caso de la muestra
britanica, los datos resultaron también representativos, aunque no
tanto por sexo, ya que un 38% de la muestra fueron hombres frente

al 62% mujeres, cuando segiin la Oficina Nacional de Estadisticas
de Reino Unido (Office for National Statistic, 2010) la poblacién se
reparte practicamente a partes iguales por sexo (50%).

4.4. Medidas

Las variables dependientes a medir fueron el riesgo percibido
online, la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida, la actitud
hacia el sitio web, la intencién de comportamiento (medida como
intencion de recomendacioén y visita al destino turistico) y la usabi-
lidad percibida. Se utilizaron en todos los casos escalas de medida
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Tabla 4
Validez discriminante (procedimiento de Fornell y Larcker, 1981)

Espafioles - web usable

Espafioles - web no usable

up fup act int riesper usab up fup act int riesper usab
up 0,92 0,92
fup 0,83 0,92 0,87 0,92
act 0,85 0,82 0,90 0,83 0,86 0,90
int 0,53 0,51 0,62 0,88 0,65 0,60 0,70 0,88
riesper -0,40 -0,39 -0,36 -0,22 0,90 —-0,66 -0,59 -0,62 -0,43 0,90
usab 0,15 0,15 0,14 0,09 -0,38 0,90 0,25 0,22 0,23 0,10 -0,38 0,90
Britanicos — web usable Britanicos - web no usable
up 0,92 0,92
fup 0,81 0,92 0,86 0,92
act 0,79 0,82 0,90 0,84 0,89 0,90
int 0,53 0,55 0,67 0,88 0,60 0,63 0,71 0,88
riesper -0,11 -0,21 -0,15 -0,10 0,90 -0,22 -0,27 -0,24 -0,17 0,90
usab 0,04 0,08 0,06 0,04 -0,38 0,90 0,08 0,10 0,09 0,06 -0,38 0,90

Nota: Raiz cuadrada de VE en la diagonal. Correlaciones entre los constructos debajo de la diagonal.

tipo Likert previamente utilizadas y validadas por otros autores
(tabla 3).

5. Resultados
5.1. Estandarizaciéon de datos en estudios crosculturales

Al trabajar con muestras procedentes de diferentes culturas es
importante abordar la posible existencia de un sesgo de respuesta
cultural antes de realizar comparaciones significativas entre cul-
turas. El principal objetivo de la estandarizacién es la reduccién
o eliminacién de las diferencias culturales no deseadas que no se
deban a las variables de estudio sino mas bien a la forma carac-
teristica que tiene cada cultura de responder a los items de un
cuestionario (Van de Vijver y Leung, 1997).

Al objeto de comprobar si en nuestro caso las respuestas estan
afectadas por ese sesgo cultural optamos por usar el método pro-
puesto por Cheung y Rensvold (2000). Estos autores proponen
llevar a cabo un andlisis de invariancia factorial para examinar
si existen diferencias significativas en ambas muestras (espafioles
vs.britanicos) con respecto a los indicadores utilizados para medir
los constructos teéricos propuestos. Los resultados obtenidos mos-
traron la existencia de tales diferencias, por lo que se utiliz6 el
método de estandarizacién entre culturas consistente en restar a
todos los valores de cada cultura la media de la cultura en cuestién
y dividirla por la desviacién estandar (Fischer, 2004).

5.2. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

Una vez estandarizados los datos, se procedi6 a realizar un ana-
lisis factorial confirmatorio multigrupos (espafioles vs.britanicos)
para examinar las propiedades psicométricas de las escalas, utili-
zando para ello el método de estimaciéon de ML Robusto (Satorra
y Bentler, 1986) mediante el software Lisrel 9.2. Las escalas pre-
sentaron buenas propiedades psicométricas dado que las cargas
resultaron significativas en todos los casos (p<0,05) y de magni-
tud elevada y la fiabilidad individual de los distintos items estuvo
en todos los casos muy por encima del valor 0,50 recomendado.
Asimismo, la fiabilidad compuesta estaba en todos los casos muy
por encima del valor recomendado (0,80), al igual que la varianza
extraida (AVE) (0,50) (tabla 3). La validez discriminante de los dife-
rentes constructos en cada grupo fue corroborada siguiendo el
procedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981), dado que
la raiz cuadrada del AVE era en todos los casos mayor que las corre-
laciones entre los constructos (tabla 4).

5.3. Control de manipulacion del factor experimental cultura

Antes de proceder a la estimacién completa del modelo teérico
fue necesario comprobar que la variable independiente «cultura del
pais» habia sido manipulada convenientemente. Las respuestas de
los usuarios a la escala VSM pusieron de manifiesto la existencia de
diferencias en las dimensiones culturales analizadas. Enla tabla 5 se
comparan las puntuaciones obtenidas en nuestra muestra para las
dimensiones analizadas en Espafia y Reino Unido con las originales
obtenidas por Hofstede (2001). Mientras que en la dimensién CI, la
muestra espaiiola sigue teniendo una puntuacién superior a la bri-
tanica, en lo relacionado a OLP el sentido de la puntuacién parece
haber cambiado. Teniendo en cuenta estos resultados se puede
concluir que la clasificacién de paises desarrollada por Hofstede
(2001) es atn valida para identificar las diferencias culturales,
quedando corroborada la correcta manipulacién de este factor
experimental.

5.4. Control de manipulacién del factor experimental disefio web

Para comprobar la correcta manipulacién experimental de
la segunda variable independiente, se utiliz6 el método empirico
de evaluacién de la usabilidad consistente en recoger informa-
cién de los usuarios sobre su experiencia durante la navegacién
(Fernandezetal.,2011), paralo cual se recurri6 ala escala de usabili-
dad percibida mencionada anteriormente. Dado que los resultados
del AFC mostraron que esta escala presentaba buenas propiedades
psicométricas, se procedié a calcular una variable indice como la
suma de los 7 indicadores de la escala (minimo: 7 - maximo: 49).
Con los datos obtenidos, se llevé a cabo un test-t para la diferencia
de medias para cada una de las dos condiciones experimentales de
usabilidad (V1: disefio web usable vs. V2: no usable). Los resultados
mostraron que la usabilidad percibida por parte de los usuarios
era significativamente mayor en V1 que en V2 (Mediay;: 40,50;
Mediay,: 34,52; t-valor: -4,58: p<0,05), lo que avala la correcta
manipulacién de dicho factor experimental entre sujetos.

Tabla 5

Resultados y comparacién de las puntuaciones culturales
Dimensiones culturales Nacionalidad Muestra Hofstede (2001)
Control de la Espafioles 80,62 86
incertidumbre Britdnicos 48,39 35
Orientacién a Espafioles 58,25 19
largo/corto plazo Britdnicos 24,67 25
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Tabla 6

Comparacién de los grupos basado en las diferencias culturales (coeficientes estandarizados)
Relaciones causales ES EN t-value p-value
propuestas (V1) Coef. EE Coef. EE
Riesgo percibido online — Utilidad -0,07 0,05 ns 0,06 1,53 0,06
percibida t=-1,53 t=0,77
Riesgo percibido online — Facilidad -0,39 0,09 -0,19 0,08 1,5 0,07
de uso percibida =-3,72 =-1,93
Facilidad de uso percibida — 0,76 0,06 0,78 0,06 0,24 0,40
Utilidad percibida t=13,53 t=13,77
Utilidad percibida — Actitud hacia 0,52 0,06 0,33 0,14 1,18 0,12
el uso t=7,61 t=2,28
Facilidad de uso percibida — 0,34 0,08 0,46 0,15 0,8 0,21
Actitud hacia el uso t=423 t=3,42
Actitud hacia el uso — Intencién de 0,64 0,08 0,79 0,06 1,6 0,06
comportamiento hacia el destino t=7,68 t=12,18
turistico
Relaciones causales propuestas ES EN t-value p-value
(V2) B — B —

Coef. EE Coef. EE

Riesgo percibido online — Utilidad —-0,26 0,13 ns 0,08 1,75 0,03
percibida =-1,93 t=0,17
Riesgo percibido online — Facilidad —0,65 0,14 -0,23 0,12 2,06 0,02
de uso percibida t=-4.29 t=-1,81
Facilidad de uso percibida — 0,75 0,11 0,92 0,08 1,39 0,08
Utilidad percibida t=7,36 t=12,06
Utilidad percibida — Actitud hacia 0,82 0,20 n.s. 0,26 1,55 0,06
el uso t=4,05 t=1,05
Facilidad de uso percibida — ns 0,21 0,68 0,29 1,32 0,09
Actitud hacia el uso t=1,23 t=2,32
Actitud hacia el uso — Intencién de 0,57 0,04 0,72 0,09 1,52 0,06
comportamiento hacia el destino turistico t=13,46 t=7,99

5.5. Estimacion del modelo teérico propuesto y discusion
de resultados

La estimacion del modelo teérico propuesto exigi6 realizar un
andlisis SEM multigrupos en funcién de la cultura (espafiola vs.
britanica) para cada una de las versiones de disefio del sitio web
(usable vs.no usable). Los resultados pusieron de manifiesto que
el modelo tedrico propuesto presentaba unos buenos indicadores
de bondad del ajuste (Chi-cuadrado SB: 928,74; gl: 281; p<0,05;
RMSEA: 0,08; NFI: 0,94; NNFI: 0,98; CFI: 0,98; IFI: 0,98; RFI: 0,94;
critical N: 230,82). Asimismo, al objeto de poder interpretar los
resultados y poder examinar las diferencias de parametros entre
grupos se procedi6 a realizar un test-t para muestras independien-
tes (tabla 6).

Para cumplir los objetivos propuestos en el trabajo se procedié
a comparar los coeficientes estimados entre ambos grupos cultura-
les para cada versiéon web (V1 vs.V2). Tal y como se puede observar
en la tabla 6 en el caso del grupo de sujetos expuestos al sitio web
usable (V1) todas las relaciones planteadas resultaron significati-
vas (p<0,05), salvo la relacién entre el riesgo percibido online y
la utilidad percibida que resulté cuasi-significativa (p<0,10) para
la muestra espafiola y no significativa para la muestra britanica
(p>0,10) (tabla 6).

Para el caso de los sujetos expuestos al sitio web no usable (V2)
se confirman la mayoria de las relaciones propuestas al resultar
significativas (p<0,05), si bien de nuevo es la relacién entre el riesgo
percibido y la utilidad percibida la que resulté no significativa para
la muestra britanica (p>0,10). Ademas, la relacién entre utilidad
percibida y actitud hacia el sitio web resulté no significativa para
la muestra britdnica (p>0,10) y la relacién entre la facilidad de uso
percibida y la actitud hacia el sitio web no fue significativa para la
muestra espafiola (p>0,10) (tabla 6).

El andlisis de datos que se deriva de la comparacién de los coe-
ficientes del modelo entre culturas para cada tipo de disefio web
muestra como el grado de usabilidad funcional parece reducir las

diferencias culturales entre los usuarios a la hora de procesar la
pagina web, ya que para la versién usable (V1) son menores las
diferencias culturales entre los usuarios que para la versiéon menos
usable (V5).

Continuando el analisis comparativo entre relaciones, los datos
pusieron de manifiesto claramente un efecto moderador del disefio
web y de las dimensiones culturales Cl y OLP en las relaciones plan-
teadas. Comenzando por las relaciones que son moderadas por el
(I, del riesgo percibido online sobre la utilidad percibida y la facili-
dad de uso percibida, se aprecia que en V;, las diferencias en ambas
relaciones entre espafioles y britanicos son significativas (p<0,05),
mientras que en Vq estas se reducen siendo cuasi-significativas
(p<0,10). Aunque no se anulan completamente, sino que dichas
diferencias se atentian, se puede concluir que con independencia de
la cultura a la que pertenezca el usuario, la versién mas usable res-
pecto a la menos usable reduce el efecto del riesgo percibido online
sobre la utilidad y facilidad de uso. En cuanto a las relaciones afec-
tadas por la dimensién OLP de la facilidad de uso sobre la utilidad
percibida y de ambas sobre la actitud hacia el sitio web, se observa
un efecto moderador mas claro del disefio web. Mientras que en
V; estas tres relaciones resultaron no significativas entre culturas
(p>0,10), en V, lo fueron de manera cuasi-significativa (p<0,10).

Estos hallazgos permiten afirmar que un buen disefio web anula
las diferencias culturales relacionadas con la dimensién OLP. Ade-
mas, las diferencias encontradas en las relaciones de la utilidad y
la facilidad de uso percibida sobre la actitud hacia el disefio web en
V, con respecto a V1 nos ayudan a continuar apoyando la idea del
efecto atenuacién de las diferencias culturales por el disefio web.
Asi, en V; ambas relaciones ayudan a construir las actitudes del
usuario, mientras que en V; los usuarios pertenecientes a la cultura
con una orientacién a largo plazo (muestra espafiola), construyen
sus actitudes exclusivamente via utilidad percibida, ya que la rela-
cién entre la facilidad de uso y las actitudes resulté no significativa
(p>0,10). Todo lo contrario ocurre para la muestra britanica orien-
tada a corto plazo, para la que los usuarios construyen tinicamente
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sus actitudes a través de la facilidad de uso, ya que para ellos la
relacién entre utilidad percibida y actitudes resulté no significativa
(p>0,10).

Finalmente, la relacion entre actitud hacia el sitio web e inten-
cién de visita del destino, moderada por la dimensién CI, resulté
parcialmente significativa (p<0,10) en ambos grupos segin el tipo
de diseflo. Sin tener en cuenta la cultura, se podria afirmar que
V7 incrementa o mejora el efecto directo de la actitud sobre la
intencion.

6. Conclusiones

La principal conclusién que cabe extraer del presente trabajo
es que un buen disefio web parece reducir las diferencias cultura-
les existentes entre los usuarios de diferentes paises que acceden
a un mismo sitio web (en nuestro caso un destino turistico). Para
el grupo de sujetos expuestos al sitio web no usable las relacio-
nes planteadas resultaron significativamente diferentes entre los
espafioles y britanicos. En cambio, para aquellos expuestos al sitio
web usable las diferencias en las relaciones que estaban mode-
radas por la dimensién OLP desaparecian, mientras que aquellas
otras moderadas por CI se mantenian, al menos de manera parcial
(p<0,10). Esto permite concluir que el disefio web afecta de forma
diferente alas relaciones dependiendo de la variable y la dimensién
que tratemos. Asi, los coeficientes de las relaciones que son mode-
radas por OLP han tendido a aproximarse. En la relacién entre la
utilidad percibida y las actitudes los valores para la muestra segiin
la cultura del pais y el disefio eran 0,80 para los espafioles en la
version no usable y 0,29 para los britanicos, con una diferencia de
0,51. En cambio, para la versién usable, la diferencia en esa misma
relacién era de 0,18, siendo 0,51 para los espafioles y 0,33 para
los britanicos. Por otro lado, los coeficientes relativos a las relacio-
nes moderadas por CI, donde intervenia la variable riesgo percibido
online, se reducen al comparar V, con V. Asi, en la relacién entre
la facilidad de uso y las actitudes, el coeficiente siempre ha sido
inferior para la muestra britanica que para la espafiola, confirman-
dose que en ella influye CI. La distancia entre estos coeficientes se
reduce, siendo para la muestra espafiola en V, y V¢, -0,59 y 0,25,
respectivamente, y para la muestra britanica, -0,21y -0,17. Por ello,
se podria decir que un buen disefio web no solo tiende a anular las
diferencias culturales durante la navegacioén sino que, en el caso de
riesgo percibido online, lo reduce.

Una novedad de esta investigacion esta en el disefio de un sitio
web ad hoc (Buyuada.org), que ha permitido construir dos versiones
del sitio web con diferente grado de usabilidad real y percibida. Por
otrolado, también es de destacar la seleccion de dos submuestras de
sujetos pertenecientes a culturas nacionales diferentes (espafiola
vs.britanica) para las que han sido examinadas sus dimensiones
culturales de acuerdo al esquema de Hofstede.

7. Implicaciones para la gestion

Los resultados arrojan interesantes implicaciones con respecto
al disefio web y la cultura. Por un lado, el efecto del disefio del sitio
web es clave tanto individualmente como en su interaccion con
el factor cultura. Cabe decir que, aunque en nuestro experimento
no se han anulado todas las diferencias entre las relaciones trata-
das, silo han hecho aquellas moderadas por la dimensién OLP, y se
han reducido las afectadas por CI, principalmente donde interve-
nia el riesgo percibido online. Para entender cémo deberia actuar
una empresa para anular esa diferencia, antes hay que entender
que aunque el disefio web funcional anula parte de las diferencias
culturales de los usuarios, no hace que el usuario espafiol navegue
y procese la informacién exactamente igual que un britanico. Por
ello, la solucién puede estar en el otro elemento del disefio web

no analizado en este trabajo como es el disefio estético (Sauer y
Sonderegger (2011), relacionado con los elementos culturales de
Hall (1976). Por lo tanto, es muy probable que la adaptacién de los
complementos estéticos, como las imagenes, la inclusién de sellos
de seguridad en las empresas presentadas en el sitio web, el conte-
nidoy lainformacién, ayude parareducir esas diferencias culturales
entre los usuarios que no desparecen con el disefio funcional.
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