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H oy en dia, la globalizacion de los negocios

ha puesto de manifiesto la necesidad de
entender la incidencia de los sistemas de informacion
en las distintas culturas. El presente trabajo tiene por
objetivo identificar los factores determinantes del
comportamiento de compra online de productos
turisticos y analizar las diferencias existentes respecto
a la influencia de la actitud, norma y control en la
intencién de compra de billetes de avion en dos
culturas distintas. Con este fin, se ha desarrollado
un modelo tedrico que integra las dimensiones
de Hofstede con la Teoria del Comportamiento
Planificado. El contraste de hipétesis se ha realizado a
partir de una muestra de 131 internautas compradores
en Holanda y 274 internautas compradores en
Espana. Los resultados del estudio ponen de
manifiesto que las tres variables del TPB (actitud,
norma subjetiva y el control percibido) tienen una
influencia significativa en la intencién de compra
de billetes de avion en Espafa, mientras que por el
contrario, en Holanda es la actitud la Gnica variable
con una influencia significativa.

Teoria del Comportamiento Planificado,
dimensiones de Hofstede, productos
turisticos, comportamiento del consumidor
en Internet.

N owadays, the globalization of businesses

has highlighted the need to understand the
effectiveness of Information Systems across cultures.
The aim of this study is to identify the key drivers of
online purchase behaviour and to analyze existing
differences regarding the influence of attitude,
subjective norm and perceived behavioural control
on airline tickets online purchase intention in two
different cultures. We have developed a theoretical
model which integrates the influence of Hofstede’s
dimensions with the conceptual framework of
Theory of Planned Behaviour (TPB). The hypotheses
were tested on a sample of 274 online shoppers in
Spain and 131 online shoppers in The Netherlands.
The research shows that the three variables of TPB
(perceived control, subjective norm and attitude)
positively influence flight tickets online purchase
intention in Spain. In contrast, attitude is the key
driver of flight tickets online purchase intention in
Netherlands.

Theory of Planned Behaviour, Hofstede’s
dimensions, tourist products, online
consumer behaviour.
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1. Introduccion

Las caracteristicas intrinsecas del medio Internet lo
configuran como un instrumento muy poderoso para
el desarrollo de estrategias de marketing turistico ya
que, por ejemplo, permite a los proveedores de estos
servicios comunicarse mas eficazmente con su publico
objetivo, aumentar la flexibilidad de la oferta o ampliar

las posibilidades de eleccién (Vazquez et al., 2005).

En las dos dltimas décadas, diversas lineas de
investigacion se han centrado en identificar
determinados factores que influyen en los
comportamientos de aceptacion de los sistemas

de informacion, proponiendo distintos modelos

y propuestas teoricas. En particular, la Teorfa del
Comportamiento Planificado (Theory of Planned
Behaviour; TPB) (Ajzen, 1991; Taylor y Todd, 1995)

ha demostrado su aplicabilidad y validez tanto para
explicar cualquier comportamiento humano (Ajzen y
Fishbein, 1980), como en el contexto especifico de la
aceptacion de servicios electronicos (Bhattacherjee,
2000; Shih y Fang, 2004). Investigaciones previas
(Pavlou y Chai, 2002; Chai y Pavlou, 2004; Choi y
Geistfeld, 2004) han puesto de manifiesto que el efecto
de las variables de la Teoria del Comportamiento
Planificado en el comportamiento del consumidor se ve

influido por la cultura.

El presente trabajo plantea como objetivo analizar la
influencia de la cultura en el comportamiento de compra
del consumidor en Internet, tomando como marco de
referencia la Teoria del Comportamiento Planificado.
Para testar empiricamente el modelo propuesto, se ha
seleccionado como contexto de investigacion el sector
turistico en Espana y Holanda y la compra de billetes

de avion, ya que se trata de uno de los productos mds
vendidos a través de Internet (Aimc, 2010; CBS, 2009).

2. Revision de la literatura

2.1. Teoria del Comportamiento Planificado

La teoria del Comportamiento Planificado (TPB)
(Schifter y Ajzen, 1985) es una extension de la Teoria de
la Accion Razonada, a la cual se incorpora la variable
control percibido como antecedente de la intencion/

comportamiento efectivo (Ajzen, 1991). De ese modo,
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las variables integrantes de la TPB y que influyen en
la intencion de comportamiento son: actitud, norma

subjetiva y control percibido.

La actitud es una evaluacién positiva o negativa acerca
del comportamiento del individuo (Ajzen, 1991; Fishbein
y Ajzen, 1975), y hace referencia a la predisposicion
global hacia el desarrollo de dicha conducta. La norma
subjetiva recoge la influencia de las opiniones de otras
personas -familia, amigos, companeros de trabajo...- en
el comportamiento del individuo (Fishbein y Ajzen,
1975). Por ltimo, el control percibido se define como
el resultado de las creencias del individuo sobre la
presencia o ausencia de las habilidades, oportunidades
y recursos necesarios para el desarrollo de la conducta
analizada (Ajzen y Madden, 1986).

Basandonos en la Teoria del Comportamiento
Planificado, podemos plantear las siguientes hipétesis

de estudio:

H1a. La norma subjetiva influye positivamente en la
intencién de comprar billetes de avion a través
de Internet

H2a. El control percibido influye positivamente en la
intencion de comprar billetes de avion a través
de Internet.

H3a. La actitud influye positivamente en la intencién
de comprar billetes de avién a través de

Internet.

2.2. Influencia de la cultura

2.2.1. Dimensiones de Hofstede

Hofstede (1980, p.5) define la cultura como “la
programacion colectiva de la mente que distingue los
miembros de un grupo humano de otro” (Hofstede,
1980, p.5) y propone cuatro dimensiones de la misma
que permiten realizar comparaciones mdltiples entre
paises: (a) distancia jerdrquica, (b) masculinidad-
feminidad, (c) individualismo-colectivismo, y (d)

aversion a la incertidumbre.

Masculinidad es definida como el grado en el que
los valores como asertividad, desempeo, éxito y

competitividad (asociados al rol de los hombres)



prevalecen sobre otros valores como mantener
relaciones personales calidas, el cuidado por los
débiles y la solidaridad (rol de las mujeres) (Hofstede,
1993; Sun y Zhang, 2006). La puntuacion de la
masculinidad es inferior para Holanda (14) respecto a
Espafa (42), indicando un nivel bajo de diferenciacion y

discriminacién entre géneros.

Individualismo-colectivismo se refiere al grado en

el que las personas de un pais prefieren actuar como
individuo en lugar de como miembros de un grupo (Sun
y Zhang, 2006). El elevado nivel de individualismo de
Holanda (80) versus Espana (51) es un indicador de que
es una sociedad con menores lazos de cohesion con

otros.

La distancia jerarquica puede definirse como el

grado de desigualdad que se considera razonable

entre la gente de una sociedad determinada: desde
relativamente igual (e]. baja distancia jerarquica) a
extremadamente desigual (elevada distancia jerarquica).
El indice de distancia jerarquica tiene para Holanda una
puntuacién de 38 y para Espana 57. Esto significa que
en Espana se acepta una distribucion del poder mas

desigual que en Holanda.

La aversion a la incertidumbre se refiere a la
percepcién de amenaza de la ambigiiedad, al tiempo
que, como se percibe la importancia de las reglas y
estandares. La aversion a la incertidumbre es inferior en

Holanda (53) respecto a Espana (86).

2.2.2. Efecto moderador de la cultura en la Teoria del
Comportamiento Planificado
e Relacion entre la norma subjetiva y la intencion de

compra

Las sociedades colectivistas suelen motivar el
establecimiento de fuertes relaciones entre sus
miembros, generdndose importantes grupos de
referencia cuyas normas determinan las opiniones

y decisiones del individuo (Hofstede y Bond, 1984).
Asi pues, parece l6gico pensar que la influencia que
ejerce la norma subjetiva sobre la intencién de llevar a

cabo un comportamiento es menor en las sociedades

individualistas (Choi y Geisterfeld, 2004; Dinev et al.,
2009; Pavlou y Chai, 2002; Zhang y Maruping, 2008),
mientras que en las culturas colectivistas, esta variable

ejerce un efecto fuerte y positivo.

Por otra parte, en sociedades con una alta

distancia al poder, los superiores y subordinados

se consideran desiguales, por lo que estos dltimos
suelen esperar 6rdenes de los primeros para llevar

a cabo determinadas actuaciones. De este modo, la
influencia social tiene un efecto positivo sobre ciertos
comportamientos del individuo, entre los cuales
destacamos la compra a través de Internet (Dinev et al.,
2009, Pavlou y Chai, 2002; Putit y Arnott, 2007).

Los individuos que pertenecen a culturas con fuerte
aversion a la incertidumbre, a menudo tratan de
minimizar el riesgo siguiendo las reglas y normas
establecidas. Las normas subjetivas, en consecuencia,
seran una gufa mas importante de comportamiento para
estos individuos que para aquellos de culturas en las
que las personas confian en mayor medida en su propia
competencia para evaluar el comportamiento (Dinev et
al., 2009).

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, y
considerando que Espafa presenta niveles superiores
de colectivismo, distancia al poder y aversion a la
incertidumbre que Holanda, planteamos la siguiente

hipotesis:

H1b. La relacion positiva entre norma subjetiva
e intencion de compra de billetes de avion
es mads fuerte para los compradores online

espanoles que para los holandeses.

* Relacion entre el control percibido y la intencion de

compra

Las culturas con elevada aversion a la incertidumbre
prefieren las situaciones estructuradas y consideran
que el comportamiento humano puede ser predecible
(Hofstede, 1980). Chai y Pavlou (2004) sostienen

que las culturas con baja aversion a la incertidumbre

deberian estar compuestas por miembros que tuvieran
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garantizada la existencia de condiciones facilitadoras
para las transacciones online. Por consiguiente, si un
consumidor pertenece a una sociedad con elevada
aversion a la incertidumbre necesita ciertas habilidades,
recursos y conocimientos para realizar las compras

online. En esta linea, planteamos la siguiente hipotesis:

H2b. La relacion positiva entre control percibido
e intencion de compra de billetes de avion
es mas fuerte para los compradores online

espanoles que para los holandeses.
* Relacion entre la actitud y la intencion de compra

El comportamiento de las personas pertenecientes a
culturas individualistas estd motivado por sus propias
percepciones sobre los beneficios y utilidades adquiridas
durante la transaccion debido al empleo de Internet,
independientemente de las relaciones sociales que se
puedan establecer entre los agentes. Asi pues, cabe
esperar que la relacién entre actitud y comportamiento
e intencion de compra online sea mas fuerte en paises

con mayor indice individualista (Dinev et al., 2009).

A los consumidores de los paises con elevada aversion
a la incertidumbre, como serfa el caso de Espafia, no

les gustan las situaciones inciertas y prefieren actuar

solamente bajo condiciones conocidas. Por otra parte,
los paises con baja aversion a la incertidumbre, como
seria el caso de Holanda, no se preocupan de conocer
las consecuencias de sus intenciones. Por consiguiente,
se espera que la aversion a la incertidumbre influya en
la relacion existente entre la actitud y la intencién de

compra de billetes de avion online (Chai y Pavlou, 2004).

Por lo anteriormente expuesto, presentamos la siguiente

hipotesis:

H3b. La relacicn positiva entre actitud e intencicn
de compra de billetes de avion es mds fuerte
para los compradores online holandeses que

para los espanoles.

3. Metodologia

Para responder a los objetivos de la investigacion y
contrastar las hipétesis planteadas, se desarroll6 un
estudio empirico por medio de una encuesta personal
con cuestionario estructurado, utilizando escalas tipo
Likert de 7 puntos adaptadas de otros trabajos, tal y
como se indica en la tabla 1. Previamente a la recogida
de informacién se realiz6 un pretest del cuestionario

a 20 usuarios potenciales, con objeto de conocer la
comprension correcta del mismo, evitar errores de

interpretacion y adaptar la redaccién a cada pais.

Tabla 1. Medicion de las variables

Es una idea que me gusta

billetes de avién

Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que deberia utilizar Internet para
comprar billetes de avién

Adaptado de:
. Me parece una idea inteligente Taylor y Todd (1995)
Actitud j /
Es una buena idea Bhattacherjee (2002),
o o George (2004).
Me parece una experiencia positiva
Utilizar Internet para comprar billetes de avion es algo que tengo controlado Adaptado de:
Control Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para utilizar Internet para comprar billetes | Taylor y Todd (1995),
percibido | de avién Bhattacherjee (2002),
Soy capaz de utilizar Internet para comprar billetes de avion George (2004).
La gente cuyas opiniones valoro aprueba que utilice Internet para comprar billetes de avion
Se espera de mi que utilice Internet para comprar billetes de avién Adaptado de:
Norma : = = Taylor y Todd (1995),
Subjetiva | Las personas importantes para mi estan de acuerdo con que utilice Internet para comprar Bhattacherjee (2002),

George (2004).

Intencion de
compra

En el futuro, seguro que continuaré utilizando Internet para comprar billetes de avién

Espero continuar usando Internet para comprar billetes de avion

Es probable que compre billetes de avion online en un futuro cercano

Adaptado de:
Taylor y Todd (1995).

Fuente: Elaboracién propia
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El pdblico objetivo esta formado por internautas
mayores de 14 anos que han comprado por Internet
en el dltimo ano. En total se obtuvo una muestra
valida de 274 internautas compradores en Espafia
y 131 internautas compradores en Holanda. El
procedimiento de eleccion de la muestra fue por
cuotas, en base al género y edad del internauta,
segln datos procedentes del Centraal Bureau voor
Statistiek (CBS) (2009), y del estudio “Navegantes
en la red”, realizado por AIMC (2009). El trabajo
de campo fue llevado a cabo durante los meses de
Junio-Julio de 2009.

En cuanto a la composicién de la muestra, cabe
senalar que en Holanda, un 43,6% de la muestra
son hombres y un 56,4% mujeres. Un amplio
porcentaje de los entrevistados pertenece al
segmento de edad entre 26 y 44 afos (58%),

poseen estudios secundarios o medios (58,6%

respectivamente) y un nivel de renta similar a

la media (34,2%). En Espafa, un 64,2% de los
entrevistados son hombres y un 35,8% mujeres.
Pertenecen mayoritariamente al segmento de edad
entre 16 y 34 afos (83,8%), poseen estudios medios
o superiores (93%) y un nivel de renta por encima
de la media (69,4%).

4. Resultados

4.1. Analisis exploratorio y comparaciones
transculturales

Como puede observarse en la tabla 2, los valores del
alpha de Cronbach en todas las variables analizadas
supera el [imite recomendado en la literatura de 0,7,
lo que nos permite afirmar la existencia de fiabilidad
convergente. Ademas, los resultados obtenidos
muestran que para cada concepto los indicadores
convergen en un solo factor y explican mas del 60%

de la varianza del mismo.

Tabla 2. Antecedentes de la intencién de compra

Holanda Espana

Media Cronbach’s Varianza Media Cronbach’s Varianza U M-W
(Desviacion) Alpha explicada (Desviacién) Alpha explicada (Sig.)

3,3 o 4,7 . 6509,50

SN (81 ,804 64,30% (1.4) ,867 72,64% 0,000)
4,4 0 3,5 . 7576

PBC (73) 915 85,85% (1.2) ,946 90,87% (0,000)
41 . 3,0 . 3284

ATT (,84) ,941 85,13% (1,07) ,931 84,41% (0,000)
4,5 0 3,6 . 9863

Pl (,76) ,927 87,41% (1.2) ,803 71,79% (0,000)

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como puede observarse, los holandeses
muestran valores medios superiores en todos los
factores analizados excepto en la norma subjetiva
(3,3 frente a 4,7). La diferencia entre ambos paises
es significativa y puede ser explicada por el grado
de individualismo existente. La diferencia en la
media de la variable control percibido (Holanda 4,4
y Espafia 3,5) puede ser explicada por el hecho de
que en Espafia las personas tienen menos recursos
tecnoldgicos disponibles y estan, generalmente,
menos experimentados que los holandeses en el

uso de Internet y con la compra online que los

holandeses. Esta diferencia en la experiencia de uso
también puede justificar la diferencia existente en la
variable actitud (Holanda 4,1 y Espafa 3). El hecho
de que los espanoles estén menos familiarizados

y experimentados con el uso de Internet puede
llevarles a percibir la compra de billetes de avion
como menos atractiva y divertida, influyendo por lo
tanto en su actitud. Ademas, Espana presenta altos
niveles de aversion al riesgo (86), por lo que los
espanoles necesitan mas seguridad y certeza antes
de afirmar que la compra de billetes de avion es una

buena idea.
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4.2. Contraste de hipétesis

Para determinar la importancia de cada uno de los
antecedentes de la intencion de compra de billetes de
avién online se llevé a cabo un analisis de regresion

lineal miltiple en ambos paises.

Tabla 3. Resultados de la regresion: factores que
afectan la intencién de compra en Holanda

FACTOR Etabd i | valorT | sig.
Constante ,034 3,827 ,000
Norma subjetiva 118 1,536 127
Control percibido ,092 1,120 ,265
Actitud ,668 7,623 ,000

R?=0,514; R? ajustado =0,501; F=40,230 (Signif. F = 0,000)

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4. Resultados de la regresion: factores que
afectan la intencion de compra en Espafa

FACTOR Etabd i | valorT | sig.
Constante ,053 3.827 ,000
Norma subjetiva 135 1,983 ,046
Control percibido ,225 2,942 ,004
Actitud ,306 4,222 ,000
R?=0,356; R? ajustado =0,349; F=49,726 (Signif. F = 0,000)

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de Holanda, los resultados muestran que no
todas las variables inciden de forma significativa en la
intencion de compra de billetes de avion. Por un lado,
la relacién de la actitud sobre la intencién de compra
es positiva y significativa. No obstante, el efecto de la
norma subjetiva y el control percibido no alcanza un
valor significativo. De este modo, observamos que las
variables de TPB explican un 51,4% de la intenci6n
del individuo de comprar billetes de avién. En el caso
de Espafia, todas las variables influyen en la intencion
de compra de forma positiva y significativa, siendo la
actitud aquélla que ejerce una influencia mas fuerte,
seguida por el control percibido y la norma subjetiva.
Asimismo, las variables del TPB alcanzan un poder
explicativo del 35,6% respecto a la intencién de

compra a través de Internet.

Por consiguiente, los resultados anteriores nos llevan

a aceptar en ambos paises la influencia realizada por
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la actitud. Se cumple H3a. En cuanto a la relacién
existente entre la norma y la intencion de reserva/
compra (H1a), se cumple para el caso de Espana pero
no asi para Holanda, por lo que H1a se verifica s6lo
parcialmente. En el caso del control percibido ocurre
lo mismo, ya que su efecto es significativo para la
muestra espafiola pero no para la holandesa, por lo

que H2a se verifica de manera parcial.

Para testar el efecto moderador de la cultura

en la relacion entre las creencias y la intencién

de compra, se ha considerado la incidencia de

las dimensiones culturales de Hofstede en las
relaciones descritas anteriormente (ver Hla, H2a

y H3a). A partir de los resultados de las tablas 3 y
4, se comprueba que las relaciones, por un lado
entre la norma subjetiva y la intencién de compra
(B=.135; p<0.05), y por otro lado entre el control
percibido y la intencién de compra (B=.225;
p<0.01), son solamente significativas en Espafa.
Asi pues, esta diferencia nos lleva a aceptar Hlb y
H2b. En comparacién con Espafia, Holanda es una
cultura mas individualista, con menor aversion a
la incertidumbre y menor distancia al poder, por
lo que el control percibido y la norma subjetiva no
influye en su comportamiento de compra. Si nos
centramos en la variable actitud, comprobamos que
su efecto sobre la intencion es menor en Espana
(B=.306; p<0.01) que en Holanda (B=.668; p<0.01).
Este resultado nos lleva a verificar H3b y seria
explicado a partir de la cultura mas femenina e

individualista existente en Holanda.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de
investigacion

La presente investigacion pone de relieve

la importancia que adquiere el analisis del
comportamiento del consumidor turistico en los
entornos virtuales y como la cultura nacional es una
variable clave para explicar dicho comportamiento,
asi como para identificar similitudes y diferencias

de consumidores  turisticos procedentes de distintos
paises. En concreto, el trabajo realiza una aportacion
especifica a la literatura, ya que el modelo propuesto

ha sido contrastado simultaneamente en Holanda y



Espafia, mercados que presentan notorias diferencias
en cuanto a los valores de las dimensiones de
Hofstede, asi como en las relaciones establecidas en

la Teoria del Comportamiento Planificado.

Que Holanda sea mas individualista, con una menor
aversién a la incertidumbre, distancia al poder y una
mayor feminidad, influye en que la actitud tenga un
efecto mas intenso sobre la intencion de compra de
billetes de avién. Por otro lado, que Espafia sea mds
colectivista, con mayor distancia al poder y mayor
aversion a la incertidumbre, influye en que el usuario
tenga en cuenta en mayor medida la opinién del
entorno (norma subjetiva) a la hora de comprar billetes
de avién y que se necesite un mayor control percibido

del sistema.

La comparacién cross-cultural Holanda-Espana
permite a los proveedores de servicios turisticos online
conocer en cada pais qué variables tienen una mayor
incidencia en el comportamiento del usuario cuando
compra billetes de avion. Estas variables deberan ser
tenidas en cuenta para un disefio adecuado del sitio
web, con el objetivo de captar la atencién del usuario
en funcion de sus caracteristicas culturales, retenerlo e

incrementar la frecuencia de sus visitas.

Las conclusiones obtenidas nos permiten plantear

un conjunto de implicaciones para la gestion de
empresas. La actitud es un predictor significativo de
la intencién de compra de productos turisticos online
en ambas culturas. Por consiguiente, en primer lugar,
tanto las empresas holandesas como las espanolas
deben trabajar todos aquellos elementos que pueden
ayudar a mejorar la actitud del usuario hacia una
web turistica. Junto a la facilidad de acceso y uso

o el disefio de la pagina, deben analizar de forma
continua y sistematica elementos tales como: la oferta
de productos turisticos, el ahorro en costes, la calidad
del servicio turistico, etc., con objeto de adaptarlos en

todo momento a las necesidades del cliente.

La influencia del control percibido y de la norma
subjetiva en la intencién de compra de productos

turisticos sugiere que estas variables son clave para

tomar la decision de uso continuado de las webs
que ofrecen billetes de avién. De acuerdo con esta
investigacion, asi como con otros estudios cross
culturales previos (Dinev et al., 2009; Zhang y
Maruping, 2008; Chai y Pavlou, 2004), la norma
subjetiva tiene una gran influencia en culturas
colectivistas con elevada distancia jerdrquica y
aversion a la incertidumbre. Por consiguiente, es
necesario adaptar las campanas de marketing de

las empresas turisticas espafiolas para incrementar
la intencién de compra de los consumidores.

Para las culturas receptivas a la influencia de la
norma subjetiva, deberia incidirse en el uso de
herramientas como las redes sociales turisticas, foros
turisticos, blogs turisticos, las cuales promueven

la comunicacion boca-oido y la posibilidad

de compartir experiencias turisticas con otros
consumidores. También se podrian utilizar campafas
de promocion turisticas, en las que se ofrecieran
incentivos a cambio de recomendar a un amigo la
compra en una determinada web dedicada a la venta

de billetes de avion.

El control percibido es otro factor de gran
importancia en las culturas con elevada aversion a la
incertidumbre, como es el caso de Espana. En este
sentido, cabe sefialar que los consumidores necesitan
creer que son capaces de utilizar una determinada
aplicacion turistica antes de usarla. Si sienten que no
poseen los conocimientos y habilidades necesarios
para realizar una compra de un producto turistico,
esto supondra un importante freno para su realizacion.
Este freno puede superarse comunicando a los
consumidores lo facil que es utilizar una determinada
web de venta de billetes de avion. Las empresas
espanolas deben conseguir que el uso de sus paginas
webs turisticas resulte sencillo, ya que las webs mas
complejas imponen una mayor barrera cognitiva al
usuario que se refleja en un menor control percibido

asociado a su empleo.

Las conclusiones obtenidas plantean una serie
de limitaciones y permiten abrir nuevas lineas de
investigacion cuyo estudio resulta de interés en el

futuro. En primer lugar, este estudio estd restringido
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al uso de un servicio especifico (billetes de avion).
Por este motivo, se propone contrastar el modelo con
una muestra de compradores de otro tipo de servicios
turisticos y comparar los resultados obtenidos. Dado
que el estudio se ha aplicado a una muestra de

usuarios con experiencia en el servicio considerado,
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se propone como linea futura de investigacion el
analisis del efecto moderador de la experiencia en el
modelo propuesto, ya que pueden existir diferencias
en la relacion entre el control percibido y la decision
de uso entre consumidores con distintos niveles de

experiencia (Shih y Fang, 2004).
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