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Introducción 
Los factores que intervienen en la aceptación de la 
innovación en la compra en el comercio 

electrónico son los referidos a la cultura, ya que 

ésta representa un conjunto de valores compartidos que pueden influir en 
las intenciones, actitudes, preferencias y aceptación del consumidor (Correia, 

2011; Cleveland y Chang, 2009; Dinev et al., 2009; Manrai y Manrai, 2011; Moghadam y Assar, 2008; Pookulangara y Koester, 2011; Ruiz-
Mafe et al. 2013; Sabiote et al. 2012). 

Por tanto, resulta importante conocer la influencia de la cultura sobre la toma

de decisiones de los consumidores.

Por ello, la finalidad del presente estudio es proponer un modelo integrador que

recoge las relaciones existentes entre la actitud, norma subjetiva y control

percibido hacia la intención de compra de alojamiento turístico en Internet y como

efecto moderador la cultura;

https://thefoodtech.com/marketing/la-evolucion-del-
comercio-electronico-en-la-pandemia/



(Putit y Arnott, 
2007).

..concluyeron en su estudio que la influencia social tiene

un impacto positivo hacia las actitudes, creencias y

valores, por lo que es bien aceptado para estudiar los

servicios que se ofertan en el E-Commerce.

En sus resultados han homogenizado la cultura nacional

con las dimensiones culturales de Hofstede y el síndrome

de Triandis. …argumenta que algunas sociedades son

multiculturales … y la nacional es fundamentalmente

monocultural.

https://orientacionpsicologica.es/interaccion-e-influencia-social/



TPB- TRA 
Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) y  Comportamiento Razonado 

(TRA). 

Actualmente el comportamiento ha sido soportado por el rol mediador de la 

intención entre los antecedentes del comportamiento y el 

comportamiento actual y se ha seleccionado como variable dependiente la 
intención de compra en Internet. 

El origen de los modelos de cultura en el comercio electrónico está 

encaminado a explicar los factores que influyen en la aceptación 
de este sistema de compra, por lo que contemplan diferencias 

culturales del consumidor de acuerdo a su nacionalidad. …Se argumenta que 
el análisis del TPB y TRA, cinco son los antecedentes de la intención para 

adoptar la tecnología que fueron identificados: actitud, norma social , 
control percibido, autoeficacia e innovación tecnológica.

https://evemuseografia.com/tag/teoria-del-comportamiento-
planificado/

https://evemuseografia.com/tag/teoria-del-comportamiento-planificado/


En su modelo Zhou et al. (2007) estudian la relación entre

las características del consumidor (variables

demográficas, cultura, orientación de

compra, resultados percibidos, creencias

normativas y actitud) hacia la intención de compra

on line. …la cultura es un factor que incide de forma

directa y positiva en las creencias normativas y

en el resultado percibido, reforzando de ese

modo la actitud e intención de compra en línea.

https://tucoachdeexito.com/creencias-limitantes/



Metodología 
Se realizó un análisis descriptivo para contrastar las hipótesis teóricas

planteadas, estudiando la bondad de las propiedades psicométricas

de los instrumentos de medida utilizados, mediante la técnica del Análisis

Factorial Confirmatorio –AFC.; una vez aceptada la bondad del instrumento

se analiza a través del Modelo de Ecuación Estructural, también denominado

–Modelo de Estructura de Covarianza: -MEC-, para concluir con el análisis

Multigrupo -AMG- de las variables sociodemográficas con el propósito de

verificar el efecto moderador de la cultura, a partir de los tres antecedentes

planteados teóricamente –actitud, norma subjetiva y control percibido- lo que

resultó tener un impacto directo sobre la intención de compra.

Se administró un cuestionario a 500 compradores de alojamiento turístico. en

una muestra representativa de 240 turistas mexicanos y 260

turistas españoles, en el periodo de agosto a diciembre del 2022.



Resultados  

El análisis de los resultados comienza con un análisis descriptivo de la información,
dirigido a caracterizar la muestra utilizada en la presente investigación en función de las

siguientes variables sociodemográficas: género, edad, ocupación, nivel
de estudios e ingresos. En la tabla 1, aparece la distribución de frecuencias de las

variables para el total de la muestra (n=500), y para las submuestras de España (n=260) y
México (n=240).

Para validar el instrumento de medida se realizó un análisis factorial confirmatorio, 
mediante EQS 6.2 utilizando la estimación por máxima verosimilitud robusto (Satorra y 

Bentler, 1988).



VARIABLE NIVELES N TOTAL = 500 N ESPAÑA = 260
N MÉXICO

= 240

Género
Hombre 51,8% 52,6% 51%

Mujer 48,2% 47,4% 49%

Edad

Hasta 24 33,7% 13,5% 54%

25-34 24,9% 29,9% 20%

35-49 27,6% 36,3% 19%

50-64 11,2% 16,5% 6%

>= 65 2,4% 3,8% 1%

Estudios

Básicos-Primaria-Secundaria 17,4% 16,9% 18%

Bachillerato-FP-BUP-COU 42,6% 40,8% 44,4%

Univ. medios 18,1% 12,5% 23,7%

Univ. superiores 21,8% 29,8% 13,9%

Ocupación

Estudiante 19,6% 8,9% 30,3%

Trab. x c/p 13,2% 11,3% 15,2%

Trab. x c/a 46,7% 55,4% 38%

Jubilado 4,4% 6,8% 2%

Tareas hogar 8,4% 5,3% 11,5%

Desempleado 7,6% 12,3% 3%

Ingresos

Por debajo de la media 24,5% 22,3% 26,7%

Similar a la media 40,1% 37,5% 42,8%

Por encima de la media 28% 32,4% 23,6%

Muy por encima de la media 7,3% 7,8% 6,9%

Tabla 1 Variables Sociodemográficas.



Para garantizar la validez convergente fueron eliminados aquellos ítems cuyas cargas factoriales eran no

significativas o inferiores a 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988) o para los que el test de los multiplicadores de Lagrange

sugería relaciones significativas sobre un factor distinto del que eran indicadores (Hatcher y Stepansky, 1994).

Respecto a la fiabilidad, todos los Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) superaron el valor recomendado de

0,70 (Nunnally y Bernstein, 1994).

Se calculó también el índice de fiabilidad compuesta, que era superior para todos los factores al valor

recomendado de 0,70, y la varianza promedio extraída (AVE) que presentó valores superiores a 0,50 (Fornell

y Larcker, 1981) (ver Tabla 2).



Dimensión Indicador Carga

t

robusta

Promedio cargas

 de

Cronbach

Fiabilidad compuesta AVE

Actitud

ACTI1 .799
17.899

.83 .89 .90 .69

ACTI2 .887
18.372

ACTI3 .858
17.060

ACTI4 .768
14.598

Norma

NORM2 .751 17.401

.74 .71 .72 .56

NORM3 .725 11.996

Control

CONT1 .829 20.397

.83 .87 .87 .70CONT2 .895 17.792

CONT3 .780 15.803

Intención de compra

INT1 .707 14.913

.77 .82 .82 .60INT2 .840 21.762

INT4 .774 17.658

S-B 2 (df = 47) =81.0012 (p<0.00); NFI=.96; NNFI=.97; CFI=.98; IFI=.98; RMSEA=.040

Tabla 2 Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida modelo



El proceso de análisis de datos consiste en realizar 
el contraste del modelo propuesto, referido a la 

influencia de la cultura en la intención de 
compra. 

Con la finalidad de contrastar dicho efecto 
moderador se desarrolla un Análisis Multigrupo –

AMG-. 

El modelo que se procede a contrastar es un 
modelo estructural donde los tres antecedentes 

planteados teóricamente –actitud, norma 
subjetiva y control percibido- cargan 

directamente sobre el comportamiento de compra. 



Hipótesis Signo Relación Coeficiente estandarizado Valor t robusto

H3 + ActitudIntención .145* 2.138

H1 + NormaIntención .414** 4.510

H2 + ControlIntención .274** 2.908

S-B 2 =82.9985; gl=48; p=0.000; BBNFI=.93; BBNNFI=.95; CFI=.96; IFI=.96; RMSEA=.056

Tabla 4 Contraste de hipótesis del modelo propuesto

De nuevo se comprueba que la 

intención de reserva/compra 

tiene tres antecedentes 

directos: 

la actitud (=0,145; p<0,05; 

aceptación de H3), 

el control percibido 

(=0,274; p<0,01; aceptación 

de H2) y 

la norma subjetiva, siendo 

esta última variable la que 

más influye en la intención de 

compra (=0,414; p<0,01; 

aceptación de H1)



Hip. Relación

México España
Dif.

χ2(df=1)
p

β (t) β (t)

H10c
Actitud → Intención 

recompra
.256 (2.702) .049 (.498) 4.64

.

0

2

5

H10a
Norma → Intención 

recompra
.421 (3.292) .378 (3.602) 4.70

.

0

2

9

H10b
Control → Intención 

recompra
.341(2.211) .460 (4.723) 15.15

.

0

0

0

Modelo multimuestra: S-B χ2 (df = 99) =159.9598(p<0.00); NFI=.92; NNFI=.96; CFI=.97; IFI=.97; 

RMSEA=.049

Tabla 5 Contraste de hipótesis para los dos grupos

H10a Este hecho nos permite

afirmar que la relación positiva

entre norma e intención de

reserva/compra de alojamiento

turístico es más fuerte en culturas

colectivistas, normativas y con

elevada distancia al poder.

H10b es más fuerte en culturas

individualistas, más pragmáticas y

con menor distancia al poder

H10c, pudiendo ser explicado por

el mayor grado de experiencia de

uso de Internet como canal de

compra en el caso español y por el

mayor grado de indulgencia de

México.



Conclusiones 
Se observa que la cultura es uno de los factores que influyen considerablemente en la actitud de compra en

internet.

Así, el hecho de que España sea más individualista, pragmática y con una menor distancia al poder, lleva a que el control percibido tenga un efecto

más intenso sobre la intención de reserva/recompra de alojamiento turístico que en el caso de México.

Se comprueba de ese modo, que la muestra de españoles presenta mayores habilidades, recursos y conocimientos para poder realizar sus compras en

Internet, dependiendo más de sí mismas para realizar el proceso/compra, basando su comportamiento en sus propias experiencias. Estos turistas están más abiertas al

cambio y a la innovación, a probar nuevos productos y nuevas tecnologías, siendo más rápidas en utilizar las herramientas electrónicas (Ruiz-Mafe et al. 2013; Yoon,

2009).

En relación a la norma subjetiva, la diferencia entre ambos países puede ser explicada por el grado de individualismo/colectivismo existente. La relación

norma subjetiva-intención de 500 reserva/recompra de alojamiento turístico es más fuerte en el caso de México que en el caso de España.

La revisión de la literatura pone de relieve que los miembros de sociedades colectivistas y normativas, como es el caso de México, están más preocupados por la

opinión de su grupo de pertenencia y de la sociedad en general, que por sus propias ideas (Putit y Arnott, 2007). En una sociedad más individualista y pragmática,

como es España, las personas tienden a tomar decisiones basándose en sus propios criterios y no tanto en opiniones de terceras personas.



Anexos 

Constructo
descripción del ítem Escala de referencia

T
P

B

Actitud

Usar Internet para la reserva/ compra de alojamiento turístico.....

Taylor y Todd (1995);

Bhattacherjee (2002); George (2004).

Es una idea que me gusta

Me parece una idea inteligente

Es una buena idea

Me parece una experiencia positiva

Control percibido

Utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento turístico es algo que tengo controlado

Taylor y Todd (1995);

Bhattacherjee (2002); George (2004).Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para utilizar Internet reservar/comprar alojamiento turístico

Soy capaz de utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento turístico

Norma

subjetiva

La gente cuyas opiniones valoro aprueban que utilice Internet para reservar/comprar alojamiento turístico

Taylor y Todd (1995); Venkatesh y Davis (2000); 

Bhattacherjee (2002);

George (2004).

La gente que influye en mí comportamiento espera de mi que utilice Internet para reservar/comprar alojamiento, en 

lugar de otros medios (agencias físicas…)

Las personas que son importantes para mi piensan que debería utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento 

turístico.

IN
T

E
N

C
IO

N
 

D
E

 C
O

M
P

R
A

 

Intención de compra

Pienso seguir utilizando Internet para reservar/comprar alojamiento en el próximo año

Taylor y Todd (1995); Gefen y Straub (2000); 

Herrero et al. (2006).

Espero realizar alguna reserva/compra de alojamiento a través de Internet en el próximo año

No volveré a utilizar Internet para reservar/comprar alojamiento turístico

Es probable que realice de nuevo a través de Internet alguna reserva/compra de alojamiento en el próximo año
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