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La adaptacion cultural en Internet:
una comparacion entre sitios

mexicanos y canadienses

Resumen

La Internet lo ha cambiado todo. Mds que
s6lo una manera sencilla y eficaz de inter-
cambiar correos electrénicos o documen-
tos, Internet estd surgiendo como una im-
portante columna vertebral no tnicamen-
te del comercio y los negocios, sino del
desarrollo. A este fenémeno se le suma la
creciente tendencia hacia la globalizacién
de los mercados experimentada durante
las dos ultimas décadas del siglo xx y los
afios iniciales de la primera década del
nuevo milenio. Por otra parte, se conoce
desde haces varias décadas sobre la im-
portancia de las cuestiones culturales en
la mercadotecnia internacional. De aqui la
trascendencia de analizar la problemética
cultural de la mercadotecnia por Internet
desde diferentes perspectivas. En este es-
tudio se realiza una comparacién transcul-
tural entre México y Canadd mediante el
andlisis de 50 sitios en Internet de 25 em-
presas canadienses y 25 mexicanas, con el
fin de validar si el grado de adaptacion de
las dimensiones culturales planteadas por
Hofstede es reflejado en las paginas Web
de las compafiias que realizan operacio-
nes en estos pafses.

Omar Gémez Quintero
Celestino Robles Estrada

Abstract

The Internet has changed it all. More than
just a simple, effective way of exchanging
e-mails or documents, the Internet is emer-
ging as an important backbone of, not only
commerce and business, but also develop-
ment. In addition to this phenomenon, there
is a growing tendency towards market globa-
lization, a trend that has manifested itselfin
the last two decades of the 20" Century and
the early years of the first decade of the new
millennium. On the other hand, the fact has
been known for decades that cultural issues
are of paramount importance in internatio-
nal marketing. Hence the transcendence of
analyzing the cultural aspect of marketing on
the Internet from different perspectives. In
this paper, a transcultural comparison bet-
ween Mexico and Canada is made by means
of the analysis of 50 Internet websites of 25
Canadian and 25 Mexican companies, with
the aim of assessing whether the degree of
adaptation of the cultural dimensions set
out by Hofstede is reflected on the Web
pages of the companies that operate in
these countries.

Palabras clave: mercadotecnia multicultural, Internet, paginas Web, comparacion transcul-

tural y grado de adaptacién.
Keywords: Differences, e-business.
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Introduccién

La Internet lo ha cambiado todo. Mas que ser s6lo una manera sencilla y efi-
caz de intercambiar correos electrénicos o documentos, esta red esta surgiendo
como una importante columna vertebral en la que se apoyan no sélo el comercio
y los negocios, sino el desarrollo. Este crecimiento extraordinatio de las tecnolo-
gias de Internet y comercio electronico ha desarrollado grandes oportunidades
para las empresas para mantener y acrecentar su base de consumidores a un nivel
global. Ya en el afio 2002 la Oficina del Censo de Estados Unidos reportaba que
el comercio electrénico entre empresas (B2B, por sus siglas en inglés) represen-
taba 16.28% de todas las transacciones comerciales entre empresas, mientras
que el comercio electronico al detalle (B2C, por sus siglas en inglés) alcanzé en
Estados Unidos los 3,400 millones de délares en 2003,' mientras que el nimero
de consumidores potenciales globales continda incrementandose dramaticamen-
te en todo el mundo.?

A este fenémeno se le suma la creciente tendencia hacia la globalizacién de
los mercados experimentada durante las dos dltimas décadas del siglo XX y los
afios iniciales de la primera década del XXI. El comercio mundial ha forjado
una red de enlaces globales que nos atan a todos —paises, instituciones e in-
dividuos— mas que nunca antes. Los avances en la tecnologia permiten a las
empresas separar sus actividades de negocio por contenido y contexto. Las em-
presas operan ahora en un “espacio de mercado” mas que en un mercado fisico
(Sviokla, 1995).

Por otra parte, no son nuevos los estudios sobre el impacto de la cultura en
la mercadotecnia internacional, donde autores como Edward T. Hall ya en los
aflos sesenta hablaba de la importancia de la distincién entre culturas de bajo y
alto contexto al realizar estudios de mercadotecnia internacional.” Por su parte,
Hofstede impacta al mundo de los negocios y la mercadotecnia internacional
al plantear, derivado de sus estudios, que las diferencias de estilo de vida cultu-
ral pueden ser representadas por cuatro dimensiones significativas de la cultura
(estudios posteriores permitieron afiadir una quinta dimension estadisticamente

1. Véase United Status Census Bureau, 2004.
2. Internet alcanzé los 675 millones de usuarios en 2003, de acuerdo con UNCTAD, 2004, p. 30.
3. Véase Hall, 1960.
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significativa), y mediante largos estudios logra generar calificaciones de estas
cuatro dimensiones para muchas diferentes culturas (Hofstede, 1994).

Mencionado lo antetior, no es extrafio entonces que durante los afios recien-
tes se haya disparado el nimero de publicaciones académicas sobre los impactos
de la cultura en el disefio de sitios de Internet. Sin embargo, ninguna de ellas
estd dedicada a analizar la problematica desde la perspectiva de las empresas
mexicanas.

A partir de la aprobacién del Tratado de Libre Comercio de América del
Norte (TLCAN) se generd una relacion comercial intensa entre los paises que
integran este acuerdo, con Estados Unidos como el principal socio comercial
tanto de México como de Canada. Al respecto se han desarrollado una serie de
estudios que han abordado de distintas formas la relacién comercial existente
entre los pafses componentes del TLCAN, entre los cuales se encuentran los que
consideran aspectos culturales.

Hood y Logsdon (2002) realizaron un estudio donde llevan a cabo una com-
paracion de la ética de negocios entre los paises que son parte del TLCAN apo-
yados por los estudios realizados por Hofstede, en el cual se establece que por
caracteristicas culturales existen similitudes marcadas entre Estados Unidos y
Canada, por lo que las conclusiones respecto a uno de estos paises pueden ser
validas para ambos.

Sheppard y Scholtz (1999), por su parte, establecen que numerosos sitios Web
estan siendo disefiados alrededor del mundo y que el disefio de la interfase de
éstos es influenciado por la cultura del pafs donde se origina. Sackmary y Scalia
(1999) realizaron un ensayo en el cual compararon en términos de utilizacién la
incursién de aspectos culturales en paginas Web de Estados Unidos y México.
Singh y Baack (2004) desarrollaron la utilizacion de caracteristicas culturales en
empresas que realizan negocios y ventas en ambos paises. Jones y Tullous (2001)
estudiaron las actitudes frente al e-commerce que se presentaban en Estados Unidos
y México, bajo la tesis de que estaban influidas por la cultura del pais.

Motivado por los estudios anteriores y la carencia de un estudio desde la pers-
pectiva de los investigadores mexicanos, en este documento se analizan 50 sitios
en Internet, 25 de empresas canadienses y 25 de empresas mexicanas, con el fin
de establecer si las caracteristicas culturales asentadas en los estudios realizados
entre Estados Unidos y México son aplicables a Canada.
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Relacién comercial México-Canada

Existe una importante relacion comercial entre México y Canada, lo que se pue-
de sustentar por la informacion presentada por la Secretarfa de Economfia, la
cual sefiala que después de la entrada en vigor del TLCAN Canada se convirtié en
el segundo mercado para los productos mexicanos, y México en el tercer socio
comercial de Canada, s6lo después de Estados Unidos y Japon, ya que en el afio
2004 se tuvo un intercambio combinado entre ambas naciones de 8’184,567
(miles de dolares). Por otro lado, el comercio en linea generado en cada una
de estas naciones durante 2004, segun reportes de Forrester Research, ascendié a
160.3 (miles de ddlares) en Canadd, mientras que en México fue del grado de
107.0 (miles de ddlares).

Por otra parte y de acuerdo con lo sefialado por Global Reach, hasta septiem-
bre de 2004 existian 801.4 millones de usuarios en Internet, de los cuales 35.2%
hablan inglés, 9.0% espafiol y 4.2% francés, resultando un promedio combinado
de 48.4% de hablantes de los lenguajes oficiales en México y Canada.

Al cruzar la informacién anterior con otro estudio en el cual se establece que
Internet ha penetrado en un 63% de las personas de habla inglesa e hispano-
hablantes, se ofrece una idea de la importancia que se adquiere en los estudios
sobre los usos que se le da a Internet en ambos paises.

Revisién de literatura

Una de las definiciones mas aceptadas a nivel académico es la establecida por
Hosftede (1994), segun la cual

La cultura nacional es la programacién colectiva de la mente, que distingue los miembros de
una nacién de otra y esta basada en los valores compartidos, y esta cultura se refleja en toda
actividad realizada por los individuos de esta nacién.

La cultura nacional es el principal determinante en la estructura y administracion de las em-
presas y el comportamiento de sus clientes, siendo sus sitios Web la mejor manifestacion de esta
relacién a través del disefio de interfases adecuadas a los habitantes del paifs (Junglas y Watson,
2004; Sheppard y Scholtz, 1999).

Al respecto se han desarrollado distintos modelos que describen las caracteris-
ticas culturales orientadas al ambiente empresarial; los mas estudiados son los
elaborados por Hosftede, Trompeenars, Hall y Moon, y Choi (Vergnes, 2003).
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Existen distintos estudios que han integrado estos modelos a sus analisis,
enfocando los estudios hacia aspectos culturales en el disefio de paginas Web
(Fitzgerald, 2004; Okazaki, 2004), ambientes globales (Simon, 1999), aspectos de
consumo (Hermeking, 2005), dimensiones culturales (Zahir et al., 2002), y com-
parativos entre paises especificos tales como Estados Unidos, Alemania, Francia
y Japon (Junglas y Watson, 2004; Singh et al., 2004; Cyr y Trevor-Semith, 2004).

Uno de los estudios pioneros en temas de ambientes culturales en linea fue el
de Barber y Badre (1998), en el cual se determiné la importancia de introducir la
culturalidad en la presencia virtual de las empresas, término que expresa la rela-
cion existente entre la utilizacion y el disefio de la pagina Web. Luna et al. (2002)
determinaron que en el disefio de los sitios Web existe congruencia cultural me-
diante dos vias: congruencia en el contenido, que se refiere a la incursién de
aspectos verbales y no verbales acordes con la cultura especifica, y congruencia
estructura, en el sentido de que la estructura del sitio es acorde con la cultura del
pais de origen.

Collins y Remmers (1997), citados por McLoughlin (1999), establecieron que
existen dos categorias para los sitios que tienen implicaciones interculturales: en
primera instancia aquellos que estan realizados en un contexto y cultura, pero
son visitados por otras culturas; en segundo lugar, los sitios que estan disefia-
dos especificamente para participacion intercultural. Por su parte, Simon (1999)
determina en su trabajo que la metodologia de Hofstede es valida para realizar
analisis transculturales.

Hosfstede realizé un estudio antropolégico orientado a negocios para IBM,
donde evalda los valores que determinan las caracteristicas de cada pafs con los
que tiene operaciones esa empresa, con el fin de determinar la estrategia de ne-
gocios a seguir en cada uno de ellos; en ese estudio se enfocaron cinco distintas
dimensiones: distancia del poder, masculinidad, colectivismo, evitacion de incet-
tidumbre y orientaciéon a largo plazo.

La descripciéon que realiza de estas dimensiones (con informaciéon obtenida
de su pagina Web) es la siguiente:

*  Distancia del poder. Se enfoca en el grado de igualdad o desigualdad entre los
individuos de la sociedad de un pafs. Un indicador alto indica mayor des-
igualdad; en estas sociedades se presenta mayor diferencia (grado) de clases
sociales y poca movilidad de los ciudadanos.
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*  Individualismo. Enfocado en el grado en que la sociedad reafirma el compor-
tamiento individual o grupal en sus relaciones interpersonales; un indicador
alto significa que el individuo forma relaciones temporales y su bisqueda es
personal; un bajo nivel se determina como colectivismo y en estas sociedades
se extiende la importancia de la familia y el asumir responsabilidades con el
grupo.

*  Masculinidad. Enfocado en la forma en que se destaca el papel tradicional
del trabajo masculino; un indicador alto implica un alto nivel de desigualdad
de género, donde el papel del hombre es de dominio sobre la mujer; un
bajo nivel se determina como feminidad y las culturas con estas caracteristicas
mantienen altos grados de igualdad en géneros.

*  Luvitar la incertidumbre. Enfocado en los grados de tolerancia hacia la incerti-
dumbre y ambigliedad de la sociedad. Un indicador alto muestra poca to-
lerancia a los cambios, asi como aprecio por el uso de reglas, regulaciones
y controles. Un indicador bajo sefiala aceptacién de cambios y disposicion
mayor a corter riesgos.

*  Orientacion a largo plazo. Grado en que la sociedad motiva el respeto a las
tradiciones y los valores de la sociedad. Un indicador alto sefiala alta orien-
tacién hacia la ética y largos plazos para relacionarse con extranjeros. Un
indicador bajo refleja que son paises acostumbrados a los cambios.

Dentro de los pafses analizados por Hofstede se encuentran los integrantes del
TLCAN; sin embargo, para los fines de este estudio se consideran sélo Canada y
México, los cuales muestran diferencias culturales significativas motivadas por
sus diferentes origenes, donde Canada es un pafs actualmente formado con
un alto grado de emigrantes con variedad de aspectos culturales significativos,
mientras que México esta formado principalmente por nativos del pais con una
alta concentracion de practicantes de la religién catélica, lo que determina un
elevado respeto a sus valores y costumbres.

HEste estudio realiza una comparacién transcultural entre México y Canada
mediante el analisis de las paginas Web originadas en ambos paises, con el fin
de validar si el grado de adaptacion de las dimensiones culturales planteadas por
Hofstede se refleja en las paginas Web de las compaififas que realizan operaciones
en estos paises.
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Cuadro 1. Dimensiones culturales de Hofstede, México vs. Canad4

Dimensiones culturales México Canadd
Distancia del poder Alto (81) Bajo (39)
Individualismo Bajo (30) Alto (82)
Masculinidad Alto (69) Moderado (52)
Evitar la incertidumbre Alto (82) Moderado (48)
Orientacién a largo/corto plazos No determinado Bajo (23)

Fuente: adaptado de www.geert-hofstede.com

Metodologia

Para realizar este estudio se seleccionaron las empresas con base en publicacio-

nes especializadas que contaran con reconocimiento en sus lugares de origen.

En el caso de Canada se tomo la clasificacion presentada por KPMG International
en “The Top 25 Most Respected Corporations: 2004 Overall Honour Roll”.
En el caso de México se eligieron los primeros 25 corporativos localizados en

la publicacion Awmiérica Economia, en su edicion “Las mayores 500 empresas en

América Latina”. Posteriormente se revisaron las paginas Web de cada una de las

empresas seleccionadas, siguiendo los conceptos planteados por Singh y Baack

(2004) para analisis cultural de los sitios bajo los conceptos de Hosftede.

Cuadro 2. Categorias analizadas en sitios Web

Dimensiones Categorias Definiciones operacionales
culturales
comrel Politicas de apoyo a la comunidad y responsabilidad social.
clubs Presencia de clubes, chat con miembros de la empresa,
tablones de mensajes.
subsonli  Suscripciones online con noticias e informacion.
Fotografias de familia, énfasis en el trabajo en equipo,
famthem  subrayar a los clientes como familia, trabajo en equipo en la
Colectivismo visién de la empresa.
coesnews Informacién de lo que ocurre en el pais de origen.
. Simbolos de identidad nacional (banderas, monumentos o
nacident p
iconos del pafs).
loyprog ~ Programas orientados a premiar la lealtad de los clientes.
links Vinculos a otras empresas, organizaciones o gobierno del

pais de origen.
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Dimensiones Categorias Definiciones operacionales
culturales

Preguntas frecuentes (faq), servicio o ayuda a clientes via

custser h .
mail, telefénico o chat.

Certificacién de sitio seguro por empresas reconocidas,
secpaym  politicas de privacidad del sitio, politicas de devolucién de

producto.
Sitio del mapa, facilidad de navegacién a través de los
sitemap Ly
botones de navegacién.
Enfasis en la tradicién de la empresa con frases como
) tradicio “la més respetada”, “la primera”, “tenemos x afios en el
'EV|tar.|da b mercado”.
incertidumbre .. . L, .
locstore Mencién de localizacién de tiendas locales u otras formas

de contacto.
loctermi  Uso de término o jerga local.

Posibilidad de obtener productos o servicios gratuitos a
download través de la pagina; descarga de productos de prueba o

gratuitos.
custesti  Testimoniales de los clientes de la empresa.
Utilizacién de numeros sin costo para comunicarse con la
freenum
empresa.
. Informacién sobre directivos de la empresa, informacién
cominfor ; : .
sobre personajes sobresalientes en la comunidad.
icture Fotografias de los directivos de la empresa, imédgenes de
P personajes sobresalientes de la comunidad.
awarsd Informacién sobre premios y reconocimientos obtenidos
por la empresa.
vision Descripcién de la vision de la empresa.
Distanciadel  ankin Ranking de la compafiia contra distintas empresas
Poder &  com petidoras.
ride Muestras de que en la utilizacién del producto se adquiere
P un estatus superior.
. Titulos de los directivos de la empresa en sitios de contacto
proptitl . s
( chat, mail o cuadros de didlogo).
ames Obtencién de tips, juegos u otras formas de
g entretenimiento en la pagina.
hardsell ~ Descuentos, promociones, cupones, ventajas del producto.
Comparacion explicita de los productos de la compafiia
. comparac .
Masculinidad contra los competidores cercanos.
realisti Uso realista del producto sin exagerar los atributos del
mismo.
. Informacién extensa del producto, durabilidad del
efecctiv

producto, informacién de calidad.
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Dimensiones Categorias Definiciones operacionales
culturales
superlat Uso de superlativos en la descripcién del producto o
P compafifa tales como “el nimero uno”, “el mejor”.
Masculinidad Definicién tipica de los roles que cumplen los géneros tales
roles como “hombre = ingeniero, conductor”, “mujer = ama de
casa, secretaria”.
value Descripcién o mencién de los valores de la empresa.
Otros -, - - s
idioma Posibilidad de cambiar el idioma de la pagina Web.

Fuente: adaptado de Singh y Baack, 2004.

Se incluy6 en el estudio la posibilidad de cambio de idioma en el sitio para va-
lidar el supuesto de que se trata de paginas disefiadas con enfoques globales, asi
como la determinacién de los valores que tienen las empresas bajo el supuesto
de que (los valores) son una parte importante en la determinacion de la cultura
de una nacién. En total se analizaron 49 paginas Web entre el 2 y 6 de enero de
2000, las cuales contenfan aproximadamente 15 paginas de contenido promedio,
lo que establece que se revisaron aproximadamente 735 paginas de contenido,
bajo el critetio de analisis de una primera capa de informaciéon® en las paginas
consultadas. La captura de la informacion se realiz6 utilizando una escala de 1
cuando contaba con la categoria en la pagina, y 0 cuando no se encontraba esta
caracteristica en la misma.

Se trabajaron cuatro hipétesis en este trabajo considerando las categorias se-
fialadas para los sitios Web:

H1: existe un mayor colectivismo en las paginas de empresas mexicanas en com-
paracion con las canadienses.

H2: existe mayor evasion de la incertidumbre en las paginas de empresas mexi-
canas en comparacioén con las canadienses.

H3: existe mayor masculinidad en las paginas de empresas mexicanas en compa-
raciéon con las canadienses.

H4: existe mayor distancia del poder en las paginas de empresas mexicanas que
en las canadienses.

4. Para la definicién de una primera capa de informacién se toma en cuenta que el anilisis se realizé bajo un solo
dominio, por lo que no se analizaron los vinculos externos a la pagina.
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Para contrastar las hipotesis se realizé el analisis mediante pruebas no para-
métricas, especificamente por medio de la prueba chi cuadrada y utilizando el
software SPSS 10.0.

Andlisis de resultados

Colectivismo

De acuerdo con los resultados obtenidos en cuanto al puntaje compuesto de las
categorias analizadas, existe un mayor enfoque hacia el colectivismo en las pagi-
nas de los corporativos canadienses en comparacién con los mexicanos, con una
proporcion de 45 vs. 36%, esto principalmente reflejado por el enfoque hacia la
comunidad que tienen las empresas canadienses: 76 »s. 54%. Esta diferencia es
significativa (chi cuadrada 4.592, p < 0.03), asi como la identificacién nacional:
12 5. 0% (chi cuadrada 31.041, p < 0.00) y las ligas hacia distintas compafifas: 92
vs. 83% (chi cuadrada 27.936, p < 0.00); por lo tanto, la H1 se rechaza.

Evitar la incertidumbre

Los resultados obtenidos en la empresa muestran que el puntaje compuesto fue
de 54 »5. 51% mostrados por México y Canada, respectivamente, por lo que las
empresas mexicanas tienden a evitar la incertidumbre en mayor grado que las
canadienses, sustentado ello principalmente por el uso de terminologfa local: 29
5. 12% (chi cuadrada 17.163, p < 0.00), y la ubicacién de tiendas locales: 88 vs.
10% (chi cuadrada 37.735, p < 0.00); por lo tanto, la H2 no se rechaza.

Distancia del poder

El andlisis de los datos muestra que las proporciones son de 55 »s. 27% para
Canada y México, respectivamente, por lo que existe un mayor distanciamiento
del poder en las empresas canadienses. Este resultado se sustenta en plasmar la
visioén: 84 vs. 50% (chi cuadrada 5.898, p < 0.02), comparativos entre las empre-
sas: 40 »s. 17% (chi cuadrada 9, p < 0.00), y adquisicién de un estatus superior:
44 p5. 25% (chi cuadrada 4.592, p < 0.03), por lo que la H3 se rechaza.
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Masculinidad

Los datos seflalan que existe una proporcion de 41 w5 27% entre México y
Canadad, respectivamente, por lo que podemos establecer que las empresas mexi-
canas reflejan un mayor enfoque hacia la masculinidad, sustentando esta asevera-
ci6én con la utilizacién de atracciones: 42 vs. 28% (chi cuadrada 4.592, p < 0.03),
comparaciones explicitas de los productos: 33 #s. 0% (chi cuadrada 0.1962, p <
0.00), y el uso de descripciones realistas de los productos: 17 #s. 16% (chi cuadra-
da 1.653, p < 0.02), por lo que la H4 no es rechazada.

Valores e idiomas

Los resultados muestran que existe una mayor proporcion de paginas mexicanas
que usan este medio para trasmitir sus valores: 38 »s. 24%. Asimismo, existe evi-
dencia de que la diferencia es estadisticamente significativa (chi cuadrada 7.367,
p < 0.01), por lo que se puede suponer que existe un mayor enfoque hacia el
largo plazo de las empresas mexicanas.

El cuanto al uso de los idiomas, existe una diferencia significativa a favor de
las empresas canadienses: 80 »s5. 67% (chi cuadrada 10.796, p < 0.00); sin embar-
go esto es motivado por la utilizaciéon de dos idiomas oficiales en Canada, por
lo que la lectura puede ser contradictoria en el sentido de que sélo 80% de las
paginas Web de las empresas canadienses contemplan el uso de sus residentes,
mientras que 67% de las empresas mexicanas consideran el acceso global a sus
paginas corporativas.

Los resultados numéricos se pueden observar con mayor detalle en el anexo

A.
Conclusiones y limitaciones del estudio

Los resultados obtenidos en este trabajo permiten contrastar la hipotesis de que
las paginas Web de empresas localizadas en Canada y México reflejan las di-
mensiones culturales planteadas por Hofstede, al rechazar las hipétesis de que
los sitios Web de empresas mexicanas reflejan un mayor grado de colectividad
y distancia del poder en comparaciéon con los de las canadienses. Sin embargo,
la hipétesis de que las empresas mexicanas reflejan en mayor grado una alta
propension a evitar la incertidumbre y un elevado indice de masculinidad en
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comparacion con sus contrapartes canadienses, es aceptada, apoyando con esto
las conclusiones del trabajo de Hofstede.

En cuanto a la incursién de los valores en las paginas Web, los cuales reflejan
el enfoque a largo plazo en las naciones, resulté una aportacion significativa el
hecho de que las empresas mexicanas muestran una mayor inclinacién hacia este
aspecto en relacién con las canadienses. Otra aportacién del estudio es que éste
puede complementarse con el realizado por Singh y Baack (2004), con lo cual se
puede efectuar un estudio comparativo mas extenso que incluya todos los paises
que integran el TLCAN.

Una linea de investigacion que puede abrir este documento se refiere a la apli-
cacion de este estudio a pafses que cuenten con tratados comerciales vigentes.

En cuanto a las limitaciones del estudio, el analisis esta basado en empresas
que estan formalmente establecidas y que cuentan con operaciones en el mundo
real, por lo que no consideré cémo plasman este concepto las empresas que
funcionan sélo en mundos virtuales; asimismo, no incluye la utilizacién de estos
conceptos por empresas de tamafio mediano y pequefias, por lo que se requiere
la realizacion de nuevos estudios que aporten a la discusion de este tema.
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EVITACION DE LA

NS: No signifcativo cuando p < .05

Fuente: elaboracién propia.

INCERTIDUMBRE

MASCULINIDAD

Evaluacién de dimensiones culturales México-Canad4

Anexo A

México
36%

Canada

Chi cuadrada

Puntuaje compuesto

custser 92% 96% 37.735 0.00
secpaym 54% 100% 14.878 0.00

sitemap 75% 76% 12.755 0.00
[tradicio 2% 52% 0.184 0.67] NS |
locstore 88% 10% 37.735 0.00

loctermi 29% 12% 17.163 0.00
dowload 29% 32% 7.367 0.01

custesti 0% 0% 37.735 0.00
freenum 75% 80% 14.878 0.00

games
hardsell
comparac
realisti
efecctiv
superlat
roles

idioma

Puntuaje compuesto

42% 28% 4.592 0.03
46% 32% 2.469 0.12] NS |
33% 0% 0.1962 0.00

17% 16% 22.224 0.00

63% 28% 0.51 0.48:| NS
2% 8% 0.51 0.48] NS
6% 36% 1653 0.20] NS
38% 24%

67% 80% 10.796 0.00
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