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Introduccion






Introduccion

Como resultado a las posibilidades de negocio propiciadas por internet, surge el
interés académico y profesional por comprender el comportamiento de navegacion y
compra en linea del consumidor, con la finalidad de identificar estrategias
organizativas mas acordes con los mismos. Y, aunque es un hecho que la comunidad
cientifica ha ido avanzando en la comprensidon de este fendmeno, quedan todavia
muchas cuestiones por resolver en el area del gran consumo que requieren de una
mayor investigacion. En este sentido, el informe de la agencia Kantar Worldpanel
sobre el eCommerce en Gran Consumo 2018 prevé que, para el afio 2025, las ventas
en linea representaran mas del 10% del total de las ventas en gran consumo. Asi
mismo, destaca que aun queda mucho por hacer y que tanto fabricantes como

distribuidores deben priorizar sus estrategias de comercio electronico.

Con la intencién de comprender la conducta del consumidor digital, los investigadores
recurren a diferentes elementos empleados en el analisis del comportamiento del
consumidor. Uno de ellos es el concepto de flujo, un elemento Uutil para explicar la
conducta del consumidor en linea (Siekpe, 2005; Sautter et al., 2004; Koufaris,
2002; Novak et al., 2000; Hoffman y Novak, 1996) siendo una variable extensamente
utilizada en la era digital y en los contextos del comercio electrénico y del consumo
en linea (Kim et al., 2017; Liu et al., 2016; Liu y Shiue, 2014; Koufaris, 2002). Y es
que, la mayoria de los estudios de flujo realizados en un entorno en linea presentan
una relacion entre la experiencia de flujo y la voluntad del usuario de querer repetir
dicha experiencia (Zhou, 2014; O’Cass y Carlson, 2010; Skadberg y Kimmel, 2004;
Chen et al., 1999), ademas de una actitud positiva hacia la web y la empresa
(Alcantara et al., 2015; Landors et al., 2015; Mathwick y Rigdon, 2004), hacia las
intenciones de revisita y permanencia en la web (Landors et al., 2015; Kabadayi y
Gupta, 2005) y en compras futuras (Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al., 2016;
Cyr et al., 2005), entre otras.

Para poder identificar los elementos concretos que determinan la aparicién de
experiencias 6ptimas de navegacion y de consumo en linea, ademas de para poder

comprender las interacciones existentes entre estos, existen autores (Rettie, 2001;

! Kantar Worldpanel Espafia (2018): La cesta online en Espafia crece un 11,7%
https://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/la-cesta-online-crece-un-117




Chen, 2000; Novak et al., 2000) que recomiendan estudiar el flujo en ambitos

especificos de consumo.

Un ambito de consumo de especial interés lo constituye el gran consumo y, mas
concretamente, el consumo mediante supermercados en linea. La eleccidon de este
ambito concreto de consumo viene determinada por dos motivos principalmente: por
el aumento de la popularidad de la compra de alimentos en linea; y por el impacto
que esta ejerciendo en los intermediarios y distribuidores de gran consumo las
fuerzas del mercado y otros factores del entorno. Y es que, los supermercados
tradicionales, se han visto sometidos a una creciente presién con la llegada del
comercio electronico que permite una interaccién bidireccional entre el
establecimiento y el usuario en cualquier momento; con la aparicion del consumidor
digital que es cada vez mas exigente; y con la entrada de nuevos competidores
puramente digitales como Amazon y Ulabox, entre otros. Debido a lo anterior, cobra
especial sentido entender el comportamiento de compra de los consumidores
digitales, y los factores que influyen en una experiencia 6ptima de navegacion y de

consumo en el sector de gran consumo en linea.

La presente tesis doctoral, “Flujo y comportamiento del consumidor en los
supermercados en linea”, se enmarca en la disciplina del marketing y del
comportamiento del consumidor digital. Asi, se propone avanzar en el conocimiento
de las experiencias de consumo en linea en general y, en los estados de flujo surgidos
en el gran consumo en particular. Y es que, a pesar de que cada vez existen mas
investigaciones que se realizan en la disciplina del comportamiento del consumidor
digital mediante el concepto de flujo, todavia existen cuestiones en las que no se
dispone de resultados concluyentes. Ademas, no existe ninguna investigacién que
contemple el constructo flujo en el analisis del comportamiento del consumidor digital

en este ambito concreto.

Como primer objetivo, esta investigacion pretende delimitar el concepto de flujo en
linea en el area del gran consumo, identificando sus dimensiones, antecedentes y las
interacciones que aparecen entre si. Para cubrir este propdsito, se contestara cudles
son los elementos del flujo y las interacciones para el entorno del gran consumo en
linea. Como segundo objetivo, se propone identificar las principales consecuencias
del estado de flujo en el comportamiento del consumidor en este entorno y area
confirmandose cudles son estas. Finalmente, se pretende precisar la relacion del
estado de flujo con las conductas del consumidor en linea para productos de gran

consumao.

Esta tesis doctoral se estructura en 5 capitulos. En el primero se presenta una

exhaustiva revision de la literatura que ha estudiado el comportamiento del



consumidor, para avanzar en el conocimiento de las experiencias de consumo en
linea. Se revisa la evolucion de la disciplina y las diferentes aproximaciones desde
las que se ha abordado el estudio del comportamiento del consumidor, los factores
internos y externos que influyen en la conducta de consumo del individuo en el
entorno tradicional y el digital. También se presentan los modelos mas relevantes de
comportamiento del consumidor tradicional y digital. Asi mismo, se profundiza en el
comportamiento del consumidor en los supermercados en linea, las motivaciones del
consumidor para emplear estos establecimientos digitales y la relacion de los

supermercados en linea con el consumidor.

En el segundo capitulo se profundiza en la literatura que analiza las experiencias de
flujo en entornos previos a la era digital y en entornos digitales. Se describen las
consecuencias del flujo y su relacion con el marketing en un entorno digital. Asi
mismo, se revisan los estudios sobre flujo realizados en entornos en linea y se
comentan algunos de los principales trabajos que han permitido avanzar en esta

materia.

En el capitulo tres se muestra la parte empirica de la investigacion en la que se
presentan los objetivos de la investigacidon, se propone un modelo tedrico de flujo
para el estudio del comportamiento de consumo de productos de gran consumo en
linea y se plantean las hipdtesis. Asi mismo, se expone la metodologia de
investigacién empleada detallandose las variables incluidas en el cuestionario

mediante una exhaustiva revision de la literatura.

En el capitulo cuatro se muestran los resultados obtenidos del analisis cuantitativo
realizado, interpretandose en relacidn a las hipotesis de la investigacidn. Se validan
las escalas de medida y se contrastan las relaciones causales del modelo de

ecuaciones estructurales planteado.

En el ultimo capitulo se exponen las conclusiones mas relevantes de la investigacion.
Se han obtenido con la revisidn de la literatura y con la investigacion cuantitativa
realizada. En el capitulo cinco también se apuntan las implicaciones mas relevantes
de estos resultados para la gestidn de las empresas, se exponen las limitaciones del

estudio y se plantean las lineas futuras de investigacion.






Capitulo 1. Comportamiento del consumidor

en los supermercados en linea






1. El estudio del comportamiento del consumidor

Con la intencidén de definir un marco tedrico de referencia sobre el comportamiento
del consumidor y, mas concretamente, la conducta del consumidor en los
supermercados en linea, el primer capitulo de este trabajo presenta una profusa
revision de la literatura sobre el comportamiento del consumidor particularmente en
internet, y en los supermercados en linea. De este modo, se aportan los fundamentos
tedricos necesarios para completar un marco de analisis adecuado para la realizacion
de la presente investigacion.

En primer lugar, este capitulo presenta una descripcion del comportamiento del
consumidor tradicional y sus motivaciones. En segundo lugar, se ahonda en la
conducta del mismo una vez configurado internet como un nuevo entorno para las
actividades comerciales minoristas dado que el uso de las tecnologias digitales ha
provocado cambios en el comportamiento del consumidor volviéndole mas exigente
y meditador. Para ello, se revisa el concepto de flujo en internet al ser este un
elemento de estudio que ha ido tomando relevancia en la investigacion del
comportamiento del consumidor en linea y, en general, en el estudio del marketing
digital. También se presentan los principales modelos empleados para estudiar el
comportamiento del consumidor en este entorno y se revisa la literatura sobre los
patrones de conducta de los consumidores digitales en los supermercados en linea.
Asi mismo, se hace una revision de varios informes desarrollados por diferentes
entidades y organizaciones de referencia mundial sobre la conducta del consumidor
en un entorno digital y, mas concretamente, en los supermercados en linea.
Finalmente, se presenta una revision de la literatura sobre el comportamiento del

consumidor en este entorno y ambito concreto.

1.1. Introduccién al estudio del comportamiento del
consumidor tradicional y sus motivaciones

El comportamiento humano hace referencia a la variedad de conductas ejecutadas
por las personas y que son influenciadas por factores como la genética, las normas

sociales, las certezas y actitudes (Ajzen, 1988). El comportamiento del consumidor



es el conjunto de actividades realizadas por el individuo al buscar, seleccionar,

comprar, usar y evaluar productos? para satisfacer sus necesidades (Wilkie, 1994).

El progreso en el estudio del comportamiento del consumidor y el mayor interés de
las empresas por mejorar sus estrategias de marketing provocaron que el
comportamiento del consumidor se configurara como disciplina en los afios sesenta.
Hasta entonces, se consideraba al consumidor como un individuo utilitarista que se
guiaba por criterios puramente racionales en la toma de decisiones de compra
(Samuelson, 1956-1953-1947). Asi, los modelos tradicionales sobre el
comportamiento del consumidor se centraban en el comportamiento econémico del
individuo. Esta perspectiva positivista define a los consumidores como seres
econdmicamente racionales que participan en el consumo con la finalidad de
satisfacer sus necesidades después de realizar un analisis de coste/beneficio

(Zinkhan, 1992) moviéndose practicamente por motivos utilitarios.

A partir de los anos ochenta, los aspectos racionales heredados de la corriente
positivista como la maximizacién de la utilidad al menor coste, pierden relevancia
empezandose a contemplar otras caracteristicas como elementos emocionales
(Gardner, 1985), la orientacidn heddnica® (Hirschman y Holbrook, 1982) y el valor
simbdlico (Sedikides et al., 2007; Kressmann et al., 2006; Levy S. , 1981) que define
a los consumidores como agentes culturales y sociales comprometidos con patrones
de consumo que comunican su identidad personal, su estatus y su identificacion con

otros consumidores y valores (Dolan, 2002).

Para contextualizar el término de comportamiento del consumidor, a continuacion se
muestran algunas de las definiciones existentes en la literatura desde una
perspectiva tradicional por la presencia fisica del consumidor en el establecimiento

comercial.

2 Un producto es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencién, adquisicidn o consumo
satisfaciendo una necesidad o deseo (Kotler y Armstrong, 2004). También se define como “cualquier bien
material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer
una necesidad” (Santasmases, 2007). Para poder distinguir los diferentes tipos de productos se establecen
diferentes clasificaciones. Uno de los criterios utilizados atiende a su destinatario diferenciando entre
productos industriales y productos de consumo. Los productos de consumo estan orientados a los
individuos para satisfacer sus necesidades (Lamb, Hair y McDaniel, 2003) y pueden ser productos de
conveniencia como un detergente, productos de compra esporadica como un electrodoméstico, producto
de especialidad como una joya y productos no buscados como un seguro de vida. Dentro de los productos
de conveniencia, estos se pueden clasificar de uso comun como la leche, de compra por impulso como los
caramelos y de compra de emergencia como una cdmara acuatica de usar y tirar. Otro tipo de clasificacion
es la que tiene en cuenta la categoria del producto al explicar por qué los consumidores lo adquieren. En
este sentido, la mayoria de las clasificaciones desarrolladas contemplan la diferenciacién del producto
como la durabilidad y el uso (Vera, 2010). En ambas clasificaciones se encuentran productos no duraderos
cuyo consumo provoca su extincion de manera inmediata o en un periodo de tiempo breve y duraderos
cuando se consumen durante un periodo de tiempo mas largo.

3 El consumo heddnico hace referencia a las imagenes multisensoriales del consumidor como las fantasias
y la activacién emocional en el uso de los productos (Hirschman y Holbrook, 1982).



I —

Autor Definicién
I —
Proceso a través del cual los consumidores se mueven cuando
Schiffman y Kanuk (2000) | se esfuerzan por satisfacer sus necesidades y deseos mediante
productos.

Actividades que las personas emprenden cuando obtienen,

Blackwell, Miniard y Engel | consumen y disponen de bienes y servicios.
(2006)

Estudio de como y por qué las personas consumen bienes y

Chaudhuri (2006) servicios

Adquisicion de productos, consumo vy actividades de
eliminacién dependientes de las caracteristicas individuales y
de factores ambientales motivados por necesidades
especificas.

Hanekom y Barker (2016)

Tabla 1 - Definiciones de comportamiento del consumidor tradicional (elaboracién propia,
2019)

Tal y como puede deducirse, el comportamiento del consumidor es un proceso
compuesto por tres etapas: la pre-compra, cuando el consumidor detecta una
necesidad o deseo, busca informacién, percibe la oferta comercial y visita los
establecimientos evaluando y seleccionando las alternativas; la compra, cuando el
consumidor selecciona una tienda, se encuentra sometido a la influencia de diferentes
variables procedentes principalmente del establecimiento y delimita las condiciones
del intercambio; y la post-compra, que aparece cuando se utiliza el producto y el

consumidor experimenta sensaciones de satisfaccién o insatisfaccién.

El estudio del comportamiento del consumidor considera tanto el acto de la compra
como la experiencia total de compra y de consumo, permitiendo explicar la conducta
del consumidor y el conjunto del proceso de consumo, ademas de las conductas de
compra basadas en decisiones razonadas y planificadas. Y es que las personas
realizan compras por motivos pragmaticos, aunque también para definirse y
expresarse (Aaker, 1996; Dittmar, 1992), regular el humor y las emociones (Dittmar,
2011), reforzar su autoestima o ganar estatus social (Sedikides et al., 2007), y
cumplir con sus necesidades de autoeficacia o dominio (Dittmar, 2011). Ademas, los
consumidores no necesariamente adquieren un producto por su valor o
caracteristicas (Knox, 2004), al ser el nombre y la reputacion de una marca

corporativa* elementos criticos en el proceso de decision y comportamiento de

4 El valor de la marca corporativa es la promesa de marca de una organizacion que aporta uniformidad y
credibilidad a todos sus grupos de interés (Balmer, 2012; Knox, 2004).



compra de los consumidores por los valores que transmite (Klaus, 2013; Maklan y
Klaus, 2011).

Un término muy intersante sobre el proceso de decisién de compra es el
hiperconsumismo, acufiado por Kilbourne et al. (1997) para sugerir que un individuo
puede estar mas preocupado por el consumo de la imagen de un producto que por
el producto en si mismo. De hecho, y dependiendo del sector al que pertenece el
producto (gran consumo, pequefios electrodomésticos, productos turisticos y
servicios, entre otros), el consumidor puede mostrar diferentes pautas de consumo
ya que, ademas de los propios valores, costumbres y aspiraciones que afectan en el
proceso de decision de compra, el individuo también recibe informacidn por parte del
sector y, ello, provoca que el consumo no sea un acto determinado aisladamente por
el consumidor (McDonald et al., 2009). Asi mismo, el comportamiento de compra del
consumidor puede ser diferente segun el tipo de producto que adquiere (McDonald
et al., 2009) o, incluso para el mismo producto, pero adquirido a través del tiempo
(Peattie, 1999).

Teniendo en cuenta las diferentes aproximaciones al estudio de la conducta humana,
a continuacién se identifican aquellos elementos que influyen en el comportamiento
de consumo del individuo y que forman parte del entorno en el que se encuentra
inmerso. Asi, el comportamiento del consumidor esta influenciado por factores
externos como la cultura, la estratificacidon social, los grupos de referencia y la
familia, ademas de por factores internos de caracter individual como la motivacion,

la percepcion, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes.

1.1.1. Influencias internas en la conducta del consumidor tradicional

Para obtener una vision global del comportamiento del individuo, es conveniente
abordar el estudio de elementos psicoldgicos de orden interno al ser condicionadores
del comportamiento de consumo. Asi, el presente epigrafe se centra en el analisis del
campo psicoldgico del individuo considerando los factores internos, o personales, mas
frecuentemente tratados en la literatura sobre el comportamiento del consumidor
tradicional al incidir en la conducta de consumo como la motivacién, la percepcién,

el aprendizaje, la personalidad y las actitudes.

1.1.1.1. La motivacion

Comprender la verdadera naturaleza de las motivaciones requiere del estudio de las
necesidades del individuo, un elemento que ha sido objeto de estudio en numerosos
trabajos (Alderfer, 1972, 1969; Herzberg et al., 1959; Murray, 1955; McClelland,
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1951; Maslow, 1943). De todos ellos, destaca la propuesta de Maslow (1943) al haber
jerarquizado las motivaciones de los individuos para satisfacer diferentes tipos de
necesidades. En este sentido, Maslow distingue cinco clases de necesidades, las
basicas o fisioldgicas, las de seguridad y proteccion, las de afiliacion y afecto, las de
autoestima, y las de autorrealizacidn. Segun este autor, las necesidades que se
encuentran en lo mas alto de la pirdmide solo obtienen la atencién del individuo
cuando este ha satisfecho sus necesidades mas basicas y situadas en la parte inferior
de la piramide. Si bien no todas las necesidades se presentan con el mismo grado de
intensidad, estas pueden ser concomitantes predominando las que se encuentran en
la parte inferior de la pirdmide. Asi mismo, se asume que las necesidades no

satisfechas son las que ejercen mayor influencia en las conductas del individuo.

Autorealizacion

Afecto

)
Estima }
)
|

Seguridad

Fisioldgicas

Imagen 1 - Jerarquia de las necesidades de Maslow (1943)

La motivacion se ha incluido como variable en la mayoria de los modelos que se han
diseflado sobre el comportamiento del consumidor (Howard, 1989; Bettman, 1979;
Howard y Sheth, 1969; Engel et al., 1968; Nicosia, 1966) describiéndose,
habitualmente, como un impulso interno del individuo que le empuja a actuar
(Armario, 1993) y que se origina como consecuencia de una necesidad no satisfecha
(Schiffman y Kanuk, 1997). Sheth (1983) clasifica las motivaciones en funcionales
cuando se asocian a atributos tangibles como la accesibilidad, la disponibilidad vy el
precio entre otros; y no funcionales cuando se relacionan con atributos intangibles
como la interaccién con otras personas y la busqueda de experiencias de compra
interesantes, entre otras. Otra clasificacién distingue las motivaciones utilitarias, que
conlleva a conductas dirigidas con la finalidad de obtener beneficios funcionales; y
las motivaciones hedonicas®, vinculadas a la busqueda de nuevas y agradables
experiencias de compra (Solomon, 1997). Martinez-Lopez et al., (2005) proponen
vincular las motivaciones funcionales dominadas por criterios objetivos y de tipo

econdmico con las motivaciones extrinsecas; y las motivaciones no funcionales,

5 La conducta heddnica se plasma en una experiencia divertida y de entretenimiento donde la actividad es
percibida como una accién gratificante.
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emocionales o heddnicas con las motivaciones intrinsecas. Ademas, existen las
necesidades fisioldgicas, psicoldgicas, racionales, emotivas, positivas y negativas
siendo estas imprescindible para comprender la verdadera naturaleza de las

motivaciones (Maslow, 1943).

Por un lado, en un entorno en linea, la facilidad de uso, el precio y la posibilidad de
realizar comparaciones de productos se consideran caracteristicas utilitarias de una
web. Estas caracteristicas son facilitadoras de experiencias de flujo (Bilgihan et al.,
2015; Choi et al., 2007), término acunado por Csikszentmihalyi (1975) e introducido
en el estudio del comportamiento del consumidor en linea al constatarse que las
empresas que facilitan experiencias de flujo a sus usuarios obtienen beneficios
(Hoffman y Novak, 1996). Asi mismo, la experiencia de flujo provoca que el usuario
realice evaluaciones web mas favorables en base a sus aspectos utilitarios (Huang,
2003). Por el otro, el disefio de una web visualmente atractiva y capaz de
proporcionar placer en la experiencia en linea se considera una caracteristica
heddnica. Las caracteristicas hedoénicas se relacionan con el disfrute percibido de la
web y se emplean para medir el aspecto afectivo del atractivo de la web (Hampton-
Sosa y Koufaris, 2005). Las caracteristicas heddnicas de una web también son
facilitadoras de experiencias de flujo (Bilgihan et al., 2015; Bridges y Florsheim,
2008; Skadberg y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; entre otros).

1.1.1.2. La personalidad

La personalidad es el conjunto de patrones de pensamiento, sentimiento y
comportamiento que persiste a través del tiempo caracterizando la manera en que
cada individuo reacciona y responde a su entorno (Arnould et al., 2005). Este factor
interno y la imagen de uno mismo condiciona la conducta y el comportamiento de
compray consumo (Blackwell et al., 2002) y es que se constata que los consumidores
buscan adquirir productos acordes a su modo de ser y que refuercen su propia

imagen (Blackwell et al., 2002).

El estudio de la personalidad en el ambito del comportamiento del consumidor
(Albanese, 1993, 1990; Foxall y Goldsmith, 1989; entre otros) pone de manifiesto
que la personalidad es determinante en algunas decisiones de los consumidores
afectando en la conducta de consumo. Asimismo, se considera relevante el estudio
del autoconcepto dado que el individuo suele reflejarse y describirse a si mismo a
través del consumo. De hecho, las empresas acostumbran a identificar aquellas
caracteristicas que son comunes a la personalidad de un grupo de individuos para

desarrollar sus estrategias de segmentacién de mercado (Szmigin, 2003).
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1.1.1.3. La percepcién

La percepcién es el proceso por el que un individuo selecciona, organiza e interpreta
aquella informacion relativa a los productos que desea adquirir interviniendo la
atencion, personalidad, motivacién, aprendizaje y la cultura que le hace actuar vy
reaccionar segun sus propias percepciones (Schiffman y Kanuk, 2001). El estudio de
la percepcidn adquiere un papel importante en el campo del comportamiento de
consumidor al referirse al proceso por el que el consumidor selecciona, organiza e

interpreta aquella informacién relativa a los productos que desea adquirir.

Desde la perspectiva del marketing, conocer las percepciones de los consumidores
es relevante para comprender cémo los productos y las marcas son percibidos y para
entender cémo estas percecpciones pueden cambiarse (Saphiro y Heckler, 1997;
Trappey, 1996; Theus, 1994; entre otros). Y es que, para el éxito de un producto en
el mercado, la imagen percibida (el significado simbdlico) de un producto por parte
del consumidor puede llegar a ser mas importante que sus caracteristicas fisicas
reales (Schiffman y Kanuk, 2007). Asi mismo, la percepcién de los consumidores
sobre un producto o marca depende de la informacion que se deriva de los diferentes
estimulos que recibe el individuo, asi como de las expectativas que este se forma del
mismo, ademas del conocimiento previo que este tiene sobre el mismo (Eysenck y
Keane, 1990).

1.1.1.4. El aprendizaje

El aprendizaje es el proceso, mediante el cual, un individuo adquiere el conocimiento
de compra y consumo que aplicara en futuras conductas (Schiffman y Kanuk, 2001).
De acuerdo con las aproximaciones cognitivas, el aprendizaje es un complejo proceso
mental del individuo en el que intervienen elementos cognitivos tales como la

atencion, la percepcion, la memoria, el lenguaje y el pensamiento.

En la disciplina del comportamiento del consumidor, el estudio del aprendizaje
(Shimp et al., 1991; Allen y Shimp, 1990; entre otros) es muy interesante para los
profesionales del marketing al permitirles adquirir la capacidad de educar al
consumidor sobre los productos y las marcas. De igual manera, es relevante el
estudio de la memoria del individuo (Nedungadi, 1990; Burke y Strull, 1988), dado
que estos suelen recurrir a ella para recordar ciertos aspectos relacionados con las
experiencias de consumo previas como el nombre de la marca, los atributos del
producto, los lugares donde adquirirlos, y ciertas conductas que en el pasado les

resultaron Utiles. Toda esta informacion se encuentra almacenada en la memoria del
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individuo e influye sustancialmente en el comportamiento de consumo (Mantonakis
et al., 2008).

1.1.1.5. La actitud

La actitud es la evaluacion cognoscitiva duradera de una persona de tipo positivo o
negativo, sus sentimientos y las tendencias de accién hacia un objeto o idea (Krech
et al., 1972). Mediante el conocimiento de las actitudes del individuo, se puede tratar

de inducir la conducta de consumo.

Comprender las actitudes del consumidor es esencial desde una perspectiva de
marketing (Mackenzie et al. 1986; Belch, 1982; Mitchell y Olsen, 1981; entre otros)
ya que, mediante su conocimiento, se puede tratar de inducir la conducta de consumo
del individuo. Las actitudes relativas al consumo de un determinado producto se
forman por la experiencia directa entre el individuo y el producto, y por la obtencién
de informacion sobre el mismo que el individuo adquiere, normalmente, por la
exposicién a los mensajes de marketing. De todas formas, identificar una actitud no
conlleva a una prediccion fiel ya que la relacion entre actitud y conducta es dificil de

establecer de forma precisa.

1.1.2. Influencias externas en la conducta del consumidor tradicional

Teniendo en cuenta las diferentes aproximaciones al estudio de la conducta humana,
se han identificado aquellos elementos del entorno en el que se encuentra inmerso
el individuo y que influyen en su comportamiento general y, en su conducta de
consumo en particular. A continuacion, se presentan y describen las variables
externas mas frecuentemente tratadas en la literatura sobre el comportamiento del
consumidor tradicional como son la cultura, el estrato social, los grupos de referencia

y la familia.

1.1.2.1. La cultura

La cultura es la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que dirigen
los comportamientos de una sociedad determinada, como consumidores, (Schiffman
y Kanuk, 2007) en la orientacion o voluntad de consumir. Los autores que han
estudiado la incidencia de la cultura en el comportamiento del individuo (Sherry,
1986; Useem y Useem, 1963; Kroeber y Kluckhohn, 1952; entre otros) identifican
diversas caracteristicas inherentes a este factor y, aunque no existe consenso sobre
ellas, las mas cominmente sefialadas son: satisface necesidades, es aprendida, es

social y es dinamica.

14



Compartir unos mismos valores, creencias y costumbres determina el
comportamiento de compra y consumo del individuo por lo que la conducta del
consumidor acostumbra a ser diferente segun la cultura a la que pertenece. Por ello,
la cultura se contempla como un condicionante externo de la conducta en la mayoria
de las teorias y modelos de comportamiento del consumidor (Assael, 1987; Engel et
al., 1986; Howard y Sheth, 1969; Nicosia, 1966). De hecho, el significado que se
atribuye al consumo suele ser distinto segun el contexto cultural (McCracken, 1987).
Asi, mientras que en las sociedades occidentales actuales el consumo estd muchas
veces orientado a satisfacer un deseo de reconocimiento social, o se realiza por el
propio placer que conlleva su desempefio, en otras sociedades la voluntad de
consumir se asocia a la consecucion de productos para satisfacer necesidades

basicas.

1.1.2.2. El estrato social

Se considera estrato social al grupo de individuos que comparten valores, estilos de
vida, intereses, posicidn social y comportamientos (Ledn y Olabarria, 1991). En el
estudio del comportamiento del consumidor, el estrato social ha tenido un papel
importante al condicionar de forma importante a los individuos que lo integran. Asi,
los integrantes de un mismo estrato social tendran comportamientos similares entre
ellos y sustancialmente diferentes a los miembros de otros estratos sociales (Engel
et al., 1973). Para designar los distintos sistemas de estratificacién social, se ha
recurrido a varios conceptos como la esclavitud, las castas, el feudalismo y las clases
sociales, aunque el mas empleado para describir la abscripcién social actual en la
colectividad es la clase social (Schiffman y Kanuk, 2001; Giddens, 1995; Watson,
1995).

Las clases sociales han sido objeto de estudio en numerosos trabajos (Wright, 1994;
Erikson y Goldthorpe, 1993; Goldthorpe, 1987; entre otros) identificAndose sus
caracteristicas mas importantes como su dinamismo, apertura, jerarquizacion,
antagonismo y multidimensionalidad. El concepto de clase social constituye un
elemento muy importante en el estudio del comportamiento del consumidor al
tratarse de un componente del entorno en el que se encuentra el individuo, y que
influye en su conducta de consumo (McCracken, 1987; McKendrick, 1982; entre
otros). Asi, y en relacion a los productos adquiridos y el lugar de compra, se reconoce
el mismo patrén de consumo entre los individuos que forman parte de la misma clase
social (Ledn y Olabarria, 1991). En cambio, entre individuos de diferentes clases
sociales, se constatan diferencias en su comportamiento de consumo en base a la

frecuencia de compra (Foxall, 1975), a los tipos de productos que se consumen, a la
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lejania, dimensién y especializacidon de los establecimientos donde se adquieren los
productos (Howard, 1993), y a las fuentes de informacién consultadas previas a la
realizacion de la compra (Hugstad et al., 1987). Es por ello que, en el disefio de las
estrategias de marketing, las empresas suelen tener en cuenta el sistema de clases

establecido en el mercado al que se dirigen (Howard, 1993; Michman, 1991).
1.1.2.3. Los grupos de referencia

Se considera un grupo de referencia al sujeto o grupo al que un individuo recurre
como apoyo de comparacion en el proceso de formacion de sus valores, actitudes y
comportamientos (Schiffman y Kanuk, 2007). Los grupos de referencia pueden ser
clasificados atendiendo a diferentes criterios. Los mas empleados en la literatura son
la naturaleza de la interrelacién, el nivel de formalidad y la pertenencia o no al grupo
(Blackwell et al., 2002). Entre las distintas formas de influencia que ejercen los
grupos de referencia destacan, por ser consideradas mas frecuentemente en la
literatura, la normativa u orientativa (Asch, 1951), la de identificaciéon o pertenencia
(Park y Lessig, 1977), y la informativa (Deutsch y Gerard, 1955). De todas formas,
el grado de influencia que un grupo de referencia ejerce sobre el comportamiento del
individuo no es siempre el mismo, al depender de varios factores como la naturaleza
de la persona, su grado de compromiso con el grupo y su experiencia en el mismo
(Solomon, 1997).

Francis Bourne (1957) introdujo el concepto grupo de referencia en las
investigaciones de marketing relativas al estudio del comportamiento del consumidor
y, desde entonces, este concepto ha estado muy presente en las investigaciones de
esta disciplina (Stafford y Cocanougher, 1977; Burnkrant y Cousineau 1975) al
ayudar a explicar cdmo se desarrollan las conductas de compra y de consumo y, mas
concretamente, la seleccion de productos (Bearden y Etzel, 1982; Burnkrant y
Cousineau, 1975), la evaluacion y eleccién de la marca (Brunkrant y Cousineau
1975), la lealtad a la marca (Desphandé et al., 1986) y las percepciones sobre la
calidad del producto (Pincus y Waters 1977).

1.1.2.4. La familia

En sentido tradicional, la familia es la composiciéon de dos 0 mas personas unidas por
sangre, matrimonio o adopcidon que habitan en un mismo hogar. El interés por
comprender las decisiones de compra y consumo de la unidad familiar ha ido en
aumento durante los Ultimos anos dado que la estrecha relacién entre sus miembros
condiciona sus conductas de compra y consumo. De todas formas, cabe sefialar que

los cambios en la composicién y estructura tradicional familiar (Donald, 2004) estan
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favoreciendo que el individuo sea mas autonomo en la toma de decisiones de
consumo (McKendrick, 1982).

En el estudio de la unidad familiar como condicionante de la conducta de consumo,
los elementos de mayor influencia en la toma de decisiones de compra y consumo
familiar son la distribucién de roles, el reparto del poder y el tipo de producto
(Berenguer, 2003). Asi mismo, y para comprender la influencia de la familia en el
comportamiento del consumidor, asi como la existencia de diferentes patrones de
consumo familiar, los investigadores han recurrido frecuentemente al concepto de
ciclo de vida familiar. Este concepto se suele definir como el conjunto de etapas por
las que suele pasar una familia a lo largo del tiempo como la solteria, las parejas
recién unidas y los matrimonios con nifios (Wells y Gubar, 1966). Asi, se identifican
diferentes tipos de conductas de consumo asociadas a la etapa del ciclo vital familiar.

1.1.3. Modelos de comportamiento del consumidor tradicional

Para explicar el comportamiento del consumidor tradicional, la actitud es considerada
una variable esencial existiendo muchos trabajos que la contemplan para determinar
su papel en el proceso de consumo (Taylor y Todd, 1995; Ajzen y Fishbein, 1991;
Lutz, 1991; Bagozzi y Warshaw, 1990; Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen y Fishbein,
1980; entre otros). A continuacion, se presentan los modelos mas destacados en lo
que se refiere a considerar la actitud como elemento clave en la conducta de consumo
tradicional. Asi, se recoge y describe la teoria de la acciéon razonada (Fishbein y Ajzen,
1975) y la teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1991).

1.1.3.1. La Teoria de la Accién Razonada (TRA)

La Teoria de la Accidén Razonada (TRA), proveniente de la psicologia social, fue
introducida Fishbein y Ajzen (1975) en el estudio de la toma de decisiones del
consumidor. Es la teoria mas bastamente utilizada para explicar la intencidn
comportamental del individuo y su conducta. TRA propone que la conducta del
consumidor viene determinada por las normas subjetivas, la actitud hacia el
comportamiento en cuestién y la intencion comportamental (Hansen, 2008; Fishbein
y Ajzen, 1975) y que, es posible predecir el comportamiento del consumidor, en base

a estas variables.

Las normas subjetivas del individuo se definen mediante la orientacidn normativa
proveniente de personas relevantes como la familia y los amigos. Dado que la
orientaciéon normativa es subjetiva, la percepcién de las normas puede variar entre

los consumidores. La actitud hace referencia al grado en que un consumidor percibe
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un comportamiento determinado como estar en contra o a favor de comprar un
determinado producto en base a su composicion (Hansen, 2012). La intencién
comportamental se supone esta influenciada por la actitud del consumidor hacia la

conducta en cuestién y la norma subjetiva (Hansen, 2008; Fishbein y Ajzen, 1975).

Creencias
comportamentales

Intencién
comportamental

Creencias
normativas

Normas subjetivas

Imagen 2 - Modelo de la teoria de la Accién Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975)

Pese a la amplia aplicacién de la TRA en diversas disciplinas, hay autores que sefialan
una debilidad critica en la prediccion de la adopcién de una nueva tecnologia o
sistema (Bagozzi, 1990). Al no haber sido disefiada especificamente para estudiar la
adopcion de la tecnologia, no explica cédmo la percepcién de los atributos, los

beneficios o los riesgos del sistema afectan en la toma de decisiones de los individuos.
1.1.3.2. Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) es una versién extendida de la TRA.
De igual manera, la TPB postula que la intencién comportamental viene determinada
por la actitud y las normas subjetivas. Sin embargo, la TPB incorpora el elemento de
percepcién de control comportamental para contemplar aquellas situaciones donde
el individuo carece del control sobre su comportamiento (Ajzen, 1991, 1985; Ajzen
y Madden, 1986). La percepcién de control hace referencia a la creencia individual
de la eficacia, o facilidad percibida del elemento control, en la inhibicidn o facilitacion
del comportamiento. La creencia de control refleja la dificultad percibida sobre
aquello que puede afectar al comportamiento (Ajzen, 1991).
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comportamentales

Intencién
comportamental

Creencias

A Normas subjetivas
normativas

Percepcién de
control
comportamental

Creencia de
control

Imagen 3 - Modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991)

Tal y como puede observarse, el factor central de la TRA y la TPB es la intencion
individual, siendo el elemento que mas exactamente predice un comportamiento
particular (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975). En la TPB, la intencién
indica la disposicion individual para participar en un comportamiento determinado
(Ajzen, 2009, 1985).

1.2. Comportamiento del consumidor digital

Toffler (1980) popularizé tres periodos en la historia de la civilizacidon: la revolucidn
agricola, la industrial y la de la informacion. La sociedad red®, como nueva estructura
social dominante, nace de la revolucién tecnoldgica (internet) basada en la
informacidn de este tercer periodo. Las caracteristicas del periodo de la informacion
son la desmasificacién, la fragmentacién, la individualizacién y la rapidez de los
cambios (Toffler, 1970). En este nuevo contexto, los productos adquieren valor por
su uso y el consumidor, individualizado, construye su identidad consumiendo

productos (Cushman, 1990). Asi, el consumidor se valora a si mismo y a los demas

6 Término acufiado por Jan van Dijk (1991) aunque quien mas ha contribuido en su desarrollo ha
sido Manuel Castells (1997) en su obra “La sociedad red” al describir a una sociedad donde las estructuras
sociales y las actividades son organizadas alrededor de redes digitales.
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en base a lo que consumen y como lo hacen, pasando del homo economicus’” al homo

consumerius® (Firat y Shultz, 2001).

Asi, en este epigrafe se presenta una descripcion del consumidor postmodernista de
la era tecnoldgica y de la informacion para, posteriormente, revisar la literatura sobre
el comportamiento de consumo del individuo que navega por internet y, mas
concretamente, por las webs comerciales mostrandose las variables que determinan
su comportamiento. Asi mismo, se presentan los principales modelos empleados en

la investigacidon del comportamiento del consumidor digital.

1.2.1. Comportamiento del consumidor en la era postmodernista

En la era de la informacidn, el consumidor pasa de la era industrial a la postindustrial
donde la imagen no solo representa al producto, sino que el producto representa la
imagen (Van Raaij y Poiesz, 2003). En este sentido, los atributos funcionales de los
productos no son sus Unicos beneficios siendo los psicosocioldgicos los que adquieren
mayor relevancia. De acuerdo a Van Raaij y Poiesz (2003), el consumidor de la
postmodernidad se caracterizada por la pluralidad de normas y valores, estilos de
vida e ideologias. Esta fragmentacion tiene como consecuencias la diversidad de
mercados muy segmentados donde los productos se personalizan. También existe la
diversidad de autoimagenes asociadas a la multiplicidad de experiencias relacionadas
a cada producto. Ademas, los cambios se dan con mayor rapidez y libertad
provocando consumidores menos leales (Van Raaij y Poiesz, 2003). De este modo,
los productos tienen un significado simbdlico para cada consumidor que varia segun
la cantidad de informacion compartida en el imaginario colectivo (Elliott, 1994). Por
tanto, mas que productos, se consumen “auto-imagenes” para recrear identidades
individuales que, al no ser fijas, dependen del momento (Burton, 2002; Elliott, 1994;
Firat, 1992).

Como resultado de la busqueda constante de identidad y de la necesidad de
autenticidad que experimentan los consumidores mediante el consumo, aparece la
contradiccion, los valores y estilos de vida cambiantes y la variabilidad del auto-

concepto que dificultan la segmentacién de los mercados. De esta manera, las

7 El homo economicus elegia, entre las alternativas de mercado, aquellos productos que le reportaban una
mayor utilidad (satisfaccién) al menor coste posible (Schiffman y Kanuk, 1997). Predomina un enfoque
econdmico en el que el individuo toma sus decisiones de consumo de forma racional, procurando satisfacer
sus preferencias a partir de sus limitados recursos.

8 Homo consumerius es un término que se utiliza para definir a una persona consumista. Posteriormente,
Lipovetsky (2006) emplea el término "homo consumericus de la tercera generacion" (Goulding, 2003)
para definir al consumidor como un ser liberado e impredecible en sus elecciones que busca experiencias
emocionales, auténticas y que le proporcionen bienestar (Bourgeon-Renault, 2007).
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variables tradicionales como las demograficas o las socioecondmicas se vuelven
insuficientes para poder explicar y comprender a los consumidores de la sociedad
postmoderna (Burton, 2000; Firat et al., 1995). Estos cambios generaron dificultades
en el estudio del comportamiento del consumidor empezandose a utilizar también
disciplinas como la antropologia, la sociologia, la historia y la semiética para poder
interpretar el significado que los consumidores dan a sus experiencias de compra y
consumo (Burton, 2002; Hirschman, 1985). Esta perspectiva postmoderna propone
enfatizar la pluralidad y creatividad de los planteamientos y métodos a utilizar en la
investigacion del consumidor, al verse ampliado el objeto de estudio desde la compra
hasta el consumo. El postmodernismo favorece el acercamiento entre el marketing
teorico y el profesional ya que, el consumidor modernista como sujeto cartesiano,
cognitivo, unificado, centrado y totalizado, ha dado paso a un consumidor
postmoderno simbdlico, comunicativo, fragmentado, descentrado y liberado (Firat et
al., 1995) que requiere de nuevos planteamientos para ser ejecutado (Brown, 1999),
y de la visidon necesaria para conectarse con la realidad social (Goulding, 2003).

1.2.2. Comportamiento del consumidor digital

Los paises desarrollados acogieron internet con propdsitos comerciales vy
practicamente todas las organizaciones adoptaron este medio como canal de
distribucion y comunicacion. A partir de ese momento, aparecen los primeros
estudios teorizando sobre cdmo los consumidores podrian utilizar internet (Jarvenpaa
y Todd, 1997; Hoffman y Novak, 1996) al ser este medio, y sus diferentes
manifestaciones como el comercio electrénico, proveedores de mejores
oportunidades para las compaiiias (Kotha et al., 2001). Y es que, internet, permite a
los consumidores tomar decisiones sobre sus compras en linea incluso antes de

visitar una tienda fisica.

Segun el estudio internacional realizado por la compafiia RetailMeNot® y conducido
por el Centre for Retail Research!®, el comercio electronico augura un crecimiento
global de las ventas en linea de un 18,4% en Europa (2015). Ademas, este mismo

informe indica que la inversidn de los minoristas en segmentacién y en la mejora de

° Digital Strategy Consulting: Global ecommerce trends 2015 (2015): UK leads the way in Europe and
North America

http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2015/01/global ecommerce trends 2015 uk lea
ds the way in europe and north america.php

10 El Centre for Retail Research es una empresa inglesa que ofrece investigaciones y analisis autorizados
y expertos de los sectores minorista y de servicios a nivel global desde 1997 y de forma independiente
http://www.retailresearch.org/index2.php
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la experiencia de compra en linea esta generando claros beneficios. Por tanto, las
compaiiias deben entender el comportamiento del consumidor digital al basarse el
marketing estratégico y operacional en el conocimiento y comprensién del publico

objetivo.

El entorno en linea tiene algunas caracteristicas Unicas como la interactividad y la
personalizacidon que ofrece a las organizaciones mejores oportunidades para
desarrollar sus estrategias de marketing. Los consumidores en linea buscan
beneficios utilitarios como el facil uso y la posibilidad de comparar precios y
productos, pero también consideran beneficios heddnicos como el disefio visual de la
web al permitir el disfrute en la experiencia digital (Bilgihan et al., 2015). Asi, por
ejemplo, Kazakeviciute y Banyte (2012) propusieron que los beneficios heddnicos

son cada vez mas importantes para los consumidores.
1.2.2.1. Influencias internas en la conducta del consumidor digital

A continuacion, se describen las variables internas mas frecuentemente tratadas en
la literatura sobre el comportamiento del consumidor digital. Los factores que se
describen son los mismos que los empleados en el epigrafe 1.1., dedicado al
comportamiento del consumidor tradicional, al haber sido adaptados al entorno
digital (Doong et al., 2011; Lin et al., 2010; Lu y Zhu, 2010; Taylor y Strutton, 2010;
Wang y Liang, 2010; Wyer y Xu, 2010; Benamati et al., 2009; Atchariyachanvanich
y Sonehara, 2008; Grabner-Krauter y Faullant, 2008; Ranaweera et al., 2008; Chen
y Barnes, 2007; Choe et al., 2007; Chu y Lu, 2007; Salo y Karjaluoto, 2007;
Blackwell et al., 2006; Chaudhuri, 2006; Wells et al., 2006; Wright, 2006; Koufaris,
2002), entre otros.

1.2.2.1.1. La motivacidon

La motivacién se ha incluido en el estudio del comportamiento del consumidor en
linea distinguiéndose, al igual que sucede en medios tradicionales, entre la
motivacidn intrinseca o heddnica, y la motivacidn extrinseca o utilitaria (Wang et al.,
2015; Chang et al., 2014; Martinez-Lépez, Martinez y Luna, 2005; Childers et al.,
2001).

Las principales motivaciones hacia la compra en internet y su incidencia en la decision
de compra y en las intenciones de comportamiento pueden partir de objetivos
dirigidos (motivacién utilitaria) o de objetivos experienciales (motivacion heddnica).
Por un lado, las motivaciones utilitarias hacen referencia a la eficacia en la compra
(Bloch et al., 1986) y, mas concretamente, al ahorro de tiempo (Holbrook, 1999). La

percepcién de utilidad del canal digital aumenta a medida que el usuario, con
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orientacion utilitaria, acumula experiencias de compra en linea (Dholakia y Uusitalo,
2002). Por otro lado, los aspectos heddnicos son un componente relevante en las
experiencias en linea que influyen en la actitud del consumidor (Tsang y Tse, 2005;
Childers et al., 2001), y en su comportamiento de compra (Gupta y Kabadayi, 2010;
Koufaris, 2002). Cada motivo permite procesar las necesidades de manera diferente
(Agarwal y Venkatesh, 2002) y guia al individuo en sus evaluaciones y percepciones
mientras visita una web (Carlson y O’Cass, 2011; Schlosser, 2003). Por ejemplo, las
motivaciones racionales, emocionales e instintivas pueden aparecer por la tension
resultante de las necesidades no satisfechas de informacion. Esta necesidad motiva
al consumidor a buscar, consumir y comprometerse con los mensajes, informacion y

contenido de la web (Hanekom y Barker, 2016).

Existen autores (Rohm y Swaminathan, 2004; Dholakia y Uusitalo, 2002; Szymanski
y Hise, 2000; Levy y Weitz, 1998) que sefalan que el principal beneficio que ofrece
el canal digital al consumidor es la comodidad. Es un factor de caracter utilitario al
motivar al consumidor a realizar compras en linea por el ahorro de tiempo y dinero,
ademas de por la ausencia de costes en transporte (Vrechopoulos et al., 2001; May
y Greyser, 1989), por la variedad y el surtido de productos (Rohm y Swaminathan,
2004; Trocchia y Janda, 2003), y por el acceso rapido, econdmico y directo a
productos no disponibles en el mercado local (Trocchia y Janda, 2003; Lohse y Spiller,
1998; Alba et al., 1997; Deighton, 1997), ademas de por el grado de
internacionalizacién y desintermediacion (Alba et al., 1997; Aragonés, 1997; Quelch
y Klein, 1996) que permite la reduccion de precios mediante descuentos (Joines et
al., 2003; Smith, 2002; Vrechopoulos et al., 2001).

Sin embargo, también existen consumidores que realizan sus compras buscando
diversidn, escapismo y espontaneidad (Kim, 2002; Mathwick et al., 2002; Hirschman,
1984; Holbrook y Hirschman, 1982). Este valor heddnico se relaciona con individuos
que buscan valores subjetivos y personales no asociados al desempefio de una
actividad especifica (Hoffman y Novak, 1996) y que escogen navegar por internet
por el simple placer que les reporta (Gupta y Kabadayi, 2010; Hartmann et a/., 2006;
Novak et al., 2003; Schlosser, 2003; Hoffman y Novak, 1996) al estar mas orientados
al proceso que a los resultados (Deci y Ryan, 1985). Asi, las motivaciones heddnicas
tienen que ver con aquellos individuos que prefieren gratificaciones internas como la
emocion, la diversidn, el contacto con otros consumidores (Babin et al., 1994) y el
escapismo y la espontaneidad (Kim, 2002; Mathwick et al., 2002; Hirschman, 1984;
Holbrook y Hirschman, 1982). El valor heddnico se incrementa cuando el entorno

virtual fomenta la imaginacién y entretiene al consumidor (Kim, 2002).
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A pesar de esa clasificacidon, los estudios realizados sobre el comportamiento del
usuario en la web (Stafford, 2008; Rogers y Sheldon, 2002) destacan cuatro tipos
diferentes de motivaciones: la busqueda, la compra, la navegacion y la comunicacion.
Asi mismo, se han identificado cuatro tipos diferentes de motivaciones que impulsan
el comportamiento del consumidor en los medios sociales: la conexion, la creacion,
el consumo y el control (Hoffman y Fodor, 2010), dirigiendo al usuario a consumir
los contenidos mediante la lectura, el visionado o la escucha (Hoffman y Novak,
2012). Otros estudios sobre el comportamiento del usuario en la web y, mas
concretamente, sobre el comportamiento hacia una marca y una tienda en linea (Cho
y Kim, 2012; Sirgy et al., 2008; Sirgy et al., 2000), sefialan al elemento auto-
congruencia cuando esta es positiva como un factor relevante en la prediccién del
comportamiento del consumidor. La auto-congruencia hace referencia al grado de
acuerdo entre la personalidad del individuo y la percepcion que tiene sobre la
personalidad de un producto (Kressmann et al., 2006). El consumidor tiende a
evaluar un producto positivamente cuando este parece tener caracteristicas similares
a las propias (Sirgy et al., 1985). Asi, el comportamiento del consumidor esta dirigido
por dos importantes factores motivacionales basicos: el mantenimiento y la mejora
de la autoestima, y la auto-consistencia que evita la disonancia entre la auto-
percepcién y la accién. De acuerdo con los estudios sobre la auto-consistencia
(Chebat y Slusarczyk, 2005), esta aumenta el potencial de revisita de una web
mejorando la lealtad hacia la marca. La personalidad de un producto puede derivarse
de los atributos especificos, de la apariencia, de la publicidad y de las estrategias de
marketing disefiadas para reflejar el tipo de clientes actuales o potenciales. En el
contexto virtual, el disefio de la web y la presentacién de los productos en ella
constituyen sefiales ambientales que influyen en la percepcién del consumidor sobre
la personalidad de la tienda. Asi, cuando este percibe que el diseno de una web y
sus transacciones son funcionales, ademas de Util, se incrementan las intenciones de
uso de la misma (Sanchez Franco et al., 2015; Bellman et al., 1999; Baty y Lee,
1995). En este sentido, la facilidad de uso se considera un componente de la calidad
de una web (Liu y Arnett, 2000) que mide su uso (Elliot y Fowell, 2000) y su
satisfaccion (Wang et al., 2001).

En un entorno digital, la percepcién de control sobre el medio también ayuda a
comprender las experiencias de flujo del individuo. De hecho, varios trabajos sobre
experiencias 6ptimas de navegacion en linea (Hsu et al., 2014; Rose et al., 2012)
sefialan la relacion entre la percepcidon de control y el flujo. Asi mismo, son diversos
los trabajos sobre flujo en linea (Huang y Hsieh, 2011; Hsu et al., 2011; Ding et al.,
2010; Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010) donde se describe

esta variable como un estado cognitivo que experimenta el cliente durante la
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navegacion, y que estd determinado por el control percibido, entre otras

dimensiones.
1.2.2.1.2. La personalidad

La personalidad tiene como caracteristica la propensién a la confianza que hace
referencia a la disposicion del individuo a la socializacién y dependencia de otros
(McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002), inclinando a las personas a
confiar o desconfiar en otros sujetos. Esta disposicion a la confianza es una
caracteristica individual que tiene efecto sobre la confianza del cliente hacia una web
durante la compra en linea (Lee y Turban, 2001), y hacia la compra en linea (Cheung
y Lee, 2001) reduciendo la incertidumbre sobre compras futuras. La personalidad es
una estructura psicoldgica Unica, distintiva y relativamente duradera que diferencia
a los individuos (Eysenck, 1987-1979), pudiendo influir también en el
comportamiento del consumidor durante su exposicién a los mensajes de una web
(Hanekom y Barker, 2016).

1.2.2.1.3. La percepcion de control

La pecepcidon de control es una variable de actitud que ayuda a explicar el
comportamiento del consumidor en linea (Koufaris et al., 2001). Tanto la complejidad
técnica del medio como la riqueza de la informacion que el usuario recibe a través de
la web hace que el control que este percibe que tiene de la situacién sea crucial en
el entorno digital. Asi, la falta de tiempo para comprar y las limitaciones cognitivas
del individuo son dos factores que le impulsan a desear sentir control (Shim et al.,
2001). En el contexto de comercio electrdnico, la percepcion de control se define
como el grado en que los clientes o proveedores de servicios perciben que son
capaces de influir en el proceso y el resultado. Y es que, la percepcion de control, es
un elemento muy relevante en la calidad percibida del servicio electrénico (Zeithaml
et al., 2002). A mayor percepcién de control, mayor sentimiento de responsabilidad
hacia el proceso de compra y mayor satisfaccion con los resultados (Kamis et al.,
2010).

1.2.2.1.4. El aprendizaje

El aprendizaje hace referencia al tiempo invertido en aprender a utilizar un sistema
adecuadamente, a la flexibilidad en términos de adaptabilidad a los requisitos
especificos de la tarea, y a la actitud en base a los niveles aceptables de coste

humano: cansancio, frustracién, malestar y esfuerzo personal. El incremento del
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aprendizaje, junto al atractivo de la pagina web, son los factores mas influyentes en

el cambio de actitud y comportamiento del individuo (Skadberg y Kimmel, 2004).

En la literatura sobre flujo, se observa una relacion entre el aprendizaje y la
efectividad de la comunicacién (Sicilia et al., 2005; Pace, 2004; Hoffman y Novak,
1996; Shih, 1998; Webster et al., 1993). Ademas, son diversos los estudios que
reconocen la incidencia del flujo sobre el aprendizaje en diferentes tipos de entornos
(Skadberg y Kimmel, 2004; Hoffman y Novak, 1996; Ghani, 1995; Webster et al.,
1993; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). Asi, por ejemplo, se ha probado que los
usuarios que experimentan flujo en internet son mas propensos a asimilar el
contenido de la web (Skadberg y Kimmel, 2004). Ademas, el aprendizaje se relaciond
con cambios en las actitudes (Skadberg y Kimmel, 2004).

1.2.2.1.5. La actitud

La actitud favorable del consumidor hacia el minorista electrénico tiene como
consecuencia la repeticion del comportamiento de compra. De hecho, la lealtad
electronica se define como "la actitud favorable de un cliente hacia el minorista
electronico que da como resultado una conducta de compra repetida" (Srinivasan et
al., 2002). Asi mismo, el proceso de formacion de la actitud positiva o negativa en el
entorno digital influye en el comportamiento del consumidor en linea (Hanekom y
Barker, 2016). Existen estudios (Shih 2004; Anderson y Srinivasan 2003) que
seflalan que la satisfaccion y la fidelidad de los clientes hacia una web estan
significativamente influenciadas por los factores tecnoldgicos de la web que, a su vez,
estan relacionados con el estado psicolégico, la actitud y el comportamiento del
consumidor en base a sus sentimientos sobre sus experiencias de compra en linea.
Asi, la lealtad electrénica hace referencia a la actitud favorable de un consumidor
hacia una web cuya consecuencia es la repeticion del comportamiento de compra
(Srinivasan et al., 2002).

Los estudios sobre el flujo (Novak et al., 2000) muestran que una experiencia positiva
de flujo puede atraer a los consumidores, mitigar la sensibilidad a los precios, e influir
positivamente en las actitudes y conductas posteriores de estos. Y es que, una
experiencia de flujo puede asociarse positivamente con las actitudes del consumidor
hacia la web y la empresa (Mathwick y Rigdon 2004), hacia la intencién de pasar mas
tiempo en la web (Kabadayi y Gupta 2005). Asi mismo, la experiencia de flujo
aumenta las percepciones positivas del consumidor hacia la web conduciéndolo

directamente a la satisfaccion (O'Cass y Carlson, 2010).
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1.2.2.2. Influencias externas en la conducta del consumidor digital

Debido a la escasa literatura existente sobre las variables externas que influyen en
el comportamiento del consumidor digital, las breves descripciones que se incluyen
son las empleadas en el trabado desarrollado por Hanekom y Baker (2016) que, a su
vez, obtienen de otros autores (Lin et al., 2010; Lu y Zhu, 2010; Grabner-Krauter y
Faullant, 2008, entre otros). El trabajo de estas autoras tiene como principal objetivo
proponer un nuevo criterio tedrico para abordar el comportamiento del consumidor
en linea al considerar que los actuales son inadecuados para explicar el
comportamiento de un consumidor digital que consume en linea e interactua en la

red en busca de informacion.

A continuacion, se describen brevemente las variables externas mas frecuentemente
tratadas en la literatura sobre el comportamiento del consumidor digital e incluidas
en el trabajo de Hanekom y Baker (2016). De igual manera que para las influencias
internas, los factores aqui descritos son los mismos que los utilizados en el epigrafe
1.1. dedicado al comportamiento del consumidor tradicional como la cultura, el

estrato social, los grupos de referencia y la familia, pero adaptados al entorno digital.

En este sentido, y teniendo en cuenta aspectos como que el individuo evallua los
mensajes de una web en base a los valores y normas generales que constituyen su
cultura (Hanekom y Barker, 2016), ademas de que el entorno digital es global e
intercultural, elementos como la calidad de la web, la conveniencia, el contenido, la
estética o la interactividad, pueden aparecer entre paises con una relevancia desigual
(Fan et al., 2013).

Otros aspectos que determinan el comportamiento del consumidor en linea son la
clase social del individuo y los grupos de amistad, de trabajo, virtuales y familiares.
Para la clase social, que esta esté organizada en estratos es una caracteristica que
explica las posiciones de los consumidores en linea dentro de la sociedad. Asi, esta
posicién digital puede alterar o determinar el comportamiento del consumidor en
linea (Hanekom y Barker, 2016). Lo mismo ocurre con la influencia que ejercen los
grupos de referencia y la familia en el consumidor digital, ya que esta puede
determinar o modificar el comportamiento del consumidor en un entorno en linea.
(Hanekom y Barker, 2016).

1.2.3. La experiencia del consumidor en linea (OCE)

El concepto de experiencia del consumidor (CE) fue concebido a mediados de 1980

al aparecer un enfoque que ofrecia una visidn sobre el comportamiento del
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consumidor (Holbrook y Hirschman, 1982) que contemplaba algunos aspectos
ignorados hasta entonces como las emociones, y el papel de los consumidores como
individuos que escogen marcas y utilizan productos (Addis y Holbrook, 2001). A partir
de 1990, el elemento de CE adquiere mas relevancia y surgen nuevos estudios que
centran su atencion en la experiencia del consumidor como una nueva forma de crear
valor para la empresa y el usuario (Ferraresi y Schmitt, 2006; Shaw y Ivens, 2005;
Prahalad y Ramaswamy, 2004; LaSalle y Britton, 2003; Schmitt, 2003; Smith y
Wheeler, 2002). En estos estudios suele definirse el concepto de consumo como una
experiencia holistica que involucra a la persona, en contraposicién al cliente, a
diferentes niveles y en cada interaccién que el individuo realiza con la empresa o con
la oferta de la compaiia (LaSalle y Britton, 2003). La creacién de valor se consigue
ofreciendo relaciones que van mas alld de las expectativas del cliente (LaSalle y
Britton, 2003), y mediante la co-creacion de una experiencia con la empresa Unica y

propia (Prahalad y Ramaswamy, 2004).

La experiencia del consumidor en linea (OCE) se define como el estado cognitivo
experimentado por una persona durante la navegacidon (Novak et al., 2000). La
literatura sobre la OCE sugiere que las experiencias de compra anteriores influyen en
el comportamiento digital futuro (Ling et al., 2010), y que los minoristas en internet
pueden no tener el control total de todos los aspectos de la experiencia del
consumidor al realizarse la compra desde casa o el lugar de trabajo (Verhoef et al.,
2009). Para poder explorar la experiencia del consumidor en linea, identificar los
componentes de una pagina web de calidad puede ofrecer un punto de partida para
avanzar en el estudio de la OCE (Rose et al., 2012). Asi, varios autores (Loiacono et
al., 2002; Kaynama y Black, 2000) han investigado los elementos que constituyen
una web de calidad desarrollando instrumentos para su medicién. Sin embargo, para
Rose et al. (2012) la experiencia, mas que un elemento de una web, es el resultado
gue acumula un usuario después de una constante exposicion a la oferta del minorista

en linea.

En la imagen 4 se muestra el modelo de experiencia del consumidor en linea
desarrollado por Rose et al. (2012). Este modelo es el mas extenso desarrollado
hasta la fecha (Ha et al., 2010; Khalifa y Liu, 2007; So et al., 2005; Koufaris et al.,
2001; Novak et al., 2000) e incluye tres tipos de variables: antecedentes,

componentes de la OCE y consecuencias.
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percibidos

Imagen 4 - Modelo de experiencia del consumidor en linea de Rose, Clark, Samouel y Hair
(Rose et al. 2012)

El modelo desarrollado por Rose et al. (2012) incorpora variables de antecedentes
directos e indirectos, ademas de variables de los elementos de la OCE y sus
consecuencias, basadas en la teoria existente sobre la intencién de compra del
consumidor. Asi, diez variables de antecedentes presentes en la literatura sobre el
comportamiento del consumidor en linea (Rose et al., 2011; Cheung et al., 2005)
como la velocidad de la interaccion, la tele-presencia, el reto, las habilidades, el facil
uso, la personalizacion, la conectividad, la estética, los beneficios percibidos y el
control percibido, dan forma a los componentes cognitivos y afectivos de la OCE que,
a su vez, conducen a tres consecuencias comportamentales que son la satisfaccion,

la confianza y la intencién de recompra.

1.2.4. La experiencia del usuario (UX)

La experiencia del usuario (UX) puede definirse como una experiencia global que
contempla todos los aspectos de la interaccién del usuario con el producto como un
teléfono moévil (Kuniavsky, 2007; Marcus, 2006; McNamara y Kirakowski, 2006;
Arhippainen y Tahti, 2003; Forlizzi y Ford, 2000). De hecho, la UX es un elemento
multifacético donde varios factores contribuyen e interactian para permitir una UX
y, mientras algunos son faciles de definir y medir, otros no lo son tanto. Asi, la UX
es un concepto que aun no ha sido definido claramente (Lallemand et al., 2015; Law
y van Schaik, 2010; Law et al., 2008) ademas de no existir consenso sobre los
elementos de estudio en base al campo de aplicacién, el propdsito, o los elementos
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considerados del mismo.

Asi mismo, investigadores y desarrolladores de productos tienen, aparentemente,

opiniones diferentes sobre el significado de la UX (Vaananen-Vainio-Mattila et al.,

2008). A continuacion, se muestra la tabla 2 con los estudios mas relevantes sobre

la experiencia del usuario.

Autor

Denominacion del
concepto
experiencia del
usuario

Objeto con el que el
sujeto interactda

Nuevos elementos
incluidos en los
estudios sobre la
experiencia del
usuario

Alben (1996) | Calidad dela Productos
experiencia
Arhippainen Factores sociales,
PP Y UX Productos culturales y contexto

Tahti (2003)

de uso

Battarbee Co-experiencia Productos, otros Co-experiencia
(2003) P usuarios P
Desmet y | Experiencia de Experiencia del
Hekkert (2007) | producto Productos significado
Doherty Y Productos (altamente .
Sorenson UX interactivos) Flujo
(2015)
Cognicion,
Forlizzi y Ford Productos (incluyendo subcor.1$uenC|a,
UX . narrativa y
(2000) servicios) L
experiencia del
storytelling
Hassenzahl vy
Tractinsky UX Sistemas disefiados
(2006)
Karapanos et al. UX Productos

(2009)




Autor

Denominacion del
concepto
experiencia del
usuario

Objeto con el que el
sujeto interactda

Nuevos elementos
incluidos en los
estudios sobre la
experiencia del
usuario

Kim et al.

Caracteristicas

(2014) UX Servicios dinamicas de la UX
sy | Lt e
(2007) o !
organizaciones
Makela y Fulton
UX Productos
Suri (2001)
McNamara y Funcionalidad,
Kirakowski UX Productos E;;b;“::;ezt:)a UX
(2006) independiente del uso
Productos, servicios, Relevancia del
Marcus (2006) | UX rodu 105
empresas/organizaciones | modelo cultural
Nielsen Norman Productos, servicios,
, UX
Group (en linea) empresas
Park et al N Experl.er.1C|a de marca
(2013) UX Productos y servicios y servicio y
elementos de la UX
Sistema (productos,
ot -
Roto, (2006) UX objetos, servicios,

personas,
infraestructuras)

Rust et al.
(2004)

El valor del cliente

La marca (incluyendo
productos y servicios)

Perspectiva del valor
de marca

Tabla 2 - Estudios sobre la experiencia del usuario (UX) (elaboracién propia, 2017 a partir de

Park et al., 2013)

Tal y como se desprende de la tabla, la UX se asocia a una gran variedad de

significados (Forlizzi y Battarbee, 2004). Aspectos como las cualidades heddnicas, el



afecto, el significado semantico de la experiencia (Hassenzahl y Tractinsky, 2006), el
placer (Hancock et al., 2005), la usabilidad del producto y el valor de marca
(Arhippainen y Tahti, 2003) pueden influir en la UX.

Con la intencién de obtener una definicién universal de la UX, Hassenzahl y Tractinsky
(2006) definieron el elemento como una consecuencia que refleja el estado interno
del usuario (su predisposicion, sus expectativas, sus necesidades, sus motivaciones
y su humor, entre otros); las caracteristicas del sistema (la complejidad, el propdsito,
la usabilidad y la funcionalidad, entre otros); y el contexto del usuario
(organizacional, social, significado de la actividad y voluntariedad de uso), aunque

no incluyeron los factores que contribuyen a la UX.

Para arrojar luz sobre los factores que pueden influenciar directamente a la UX, Park
et al. (2013) realizan una investigacion demostrando que elementos como la
usabilidad, el afecto y el valor de usuario, ademas de sus subelementos!!, son
factores que influyen significativamente en la UX (Park et al., 2013). Previamente a
la introduccién del concepto UX, los términos de usabilidad y afecto ya habian sido
ampliamente estudiados (Han et al., 2004; Han et al., 2001; Nagamachi, 1995;
Davis, 1989), no asi el elemento valor de usuario.

La usabilidad indica el grado en que, usuarios concretos, pueden realizar tareas
especificas de manera facil y efectiva (Iso, 1998; Shackel, 1984). La usabilidad
también se suele definir como la calidad percibida por los usuarios y estd
estrechamente asociada con la calidad de los productos, pudiendo afectar en la
decisiéon de compra de los consumidores (Cakir, 2000; Dumas y Redish, 1993). De
igual manera, se ha sugerido que la usabilidad es una dimensidn significativa de la
calidad del servicio (Kuo y Chen, 2011; Lee et al., 2011; Strawderman y Koubek,
2008).

El afecto, a medida que los consumidores comenzaron a prestar atencién al disefio
exterior de los productos, se convirtié en un importante factor a tener en cuenta en
el disefio (Han y Hong, 2003; Suri y Marsh, 2000; Nagamachi, 1995) estudiandose

las funciones de un producto, asi como su aspecto exterior, por su influencia en el

11 Los sub-elementos son cosiderados los atributos de cada elemento. Aunque muchos estudios han
identificado sub-elementos para los atributos de usabilidad y afecto (Han et al., 2000), no ha sido asi para
el elemento valor del usuario. Por lo tanto, el estudio de Park et al., (2013) se centrd en la identificacién
de los sub-elementos de valor de usuario destacandose los siguientes: La autosatisfaccién como la
identidad el reto y la confianza; placer como la diversién y la energia; La sociabilidad como la emocién
social, el valor social y la amistad; Las necesidades del cliente como el deseo intenso, las expectativas, la
utilidad y la personalizacién; Y el apego como la novedad, la confiabilidad y el aprecio.
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placer percibido por el consumidor (Desmet y Hekkert, 2007; Hassenzahl, 2004). De
esta manera, los desarrolladores de productos interesados en el disefio de la
experiencia del usuario prestan atencién a la utilidad del producto y a cémo los
usuarios interactuardn con él, dado que una experiencia positiva tiene como
resultado importantes beneficios para los usuarios mientras que, una negativa, tiene

como consecuencia la frustracién y el fracaso.

El valor, tal y como se ha comentado, es un concepto que no ha sido tan ampliamente
estudiado como la usabilidad y el afecto, siendo este Ultimo un valor subjetivo que el
usuario asigna a un producto (Park et al., 2013). La asociaciéon simbdlica viene
determinada por lo que el producto simboliza para el propio usuario, o por el contexto
sociocultural del momento (Park et al., 2013), siendo las diferencias individuales y
culturales influyentes en la UX (Desmet y Hekkert, 2007). Asi, los elementos vy
subelementos desarrollados en un estudio determinado podrian afectar solamente a
ese tipo de producto y en ese contexto particular (Park et al., 2013). Y es que,
elementos de la UX que podrian ser adecuados para una cultura podrian no ser

apropiados para otra.

El mercado global ha creado |la necesidad de ofrecer productos a una gran variedad
de usuarios (Khaslavsky, 1998) cuyas caracteristicas culturales contribuyen a
diferenciarlos (Park et al., 2013; Ford et al., 2003). La cultura tiene un efecto
fundamental sobre cdmo los usuarios interpretan las caracteristicas y la interfaz de
un sistema (Hiller, 2003; Hiltunen et al., 2002). En este sentido, es importante que
las empresas disefien sus interfaces teniendo en cuenta el grupo cultural al que se
dirigen (Zakaria et al., 2003; Badre, 2001) y, especialmente, para los servicios en
linea (Choi et al., 2006) donde una mera traduccion del texto es insuficiente para
crear una UX (Russo y Boor, 1993).

En un contexto en linea, el término UX ha sido introducido para enfatizar la
importancia de los sentimientos que los usuarios experimentan mientras interactian
con la tecnologia (Hassenzahl y Monk, 2010; Wright et al., 2008; Desmet y Hekkert,
2007). La mayoria de las investigaciones (Saariluoma y Jokinen, 2014; Bargas-Avila
y Hornbaek, 2011; Thuring y Mahlke, 2007; Hassenzahl y Tractinsky, 2006) coinciden
en que las emociones son una de las principales dimensiones de la UX. Asi, las
diferencias individuales deben ser consideradas en el disefio de la tecnologia, al ser
los rasgos individuales los que desarrollan un papel mas importante en la evaluacion
de las interacciones tecnoldgicas cotidianas y en las representaciones emocionales
(Jokinen, 2015). En este sentido, los estados emocionales del usuario han sido
estudiados para desarrollar interfaces adaptadas (Picard et al., 2001), aunque no
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existe consenso sobre cudles son estos rasgos ni cudles son los mecanismos

necesarios para pasar de los rasgos a los estados emocionales (Jokinen, 2015).

Varios investigadores han intentado identificar los atributos de un sistema que
podrian facilitar la UX mas directamente (Shneiderman y Plaisant, 2004), siendo los
mas citados la estética, el disefio grafico, el disefio visual y la presentacion (Chong,
2004; Garrett, 2002; Hiltunen et al., 2002; Badre, 2001; Donthu y Yoo, 1998; Morris
y Hinrichs, 1996); la interaccién (Chong, 2004; Garrett, 2002); la navegacion
(Garrett, 2002; Badre, 2001; Morris y Hinrichs, 1996); la estructura (Garrett, 2002;
Morris y Hinrichs, 1996); la arquitectura de la informacidon (Chong, 2004; Garrett,
2002); las especificaciones funcionales (Garrett, 2002); y los contenidos (Garrett,
2002; Badre, 2001; Morris y Hinrichs, 1996).

Posteriormente, y dada la falta de consenso sobre el concepto de UX, Lalleman et al.
(2015) realizaron una investigacion'? para comprender y definir la UX. Los resultados
concluyen que los factores relacionados con el usuario y los factores contextuales
son variables importantes que configuran la UX. Hay consenso sobre la dinamica
temporal de la UX, pero no sobre si la UX es individual o social. La definicion escogida
para el concepto es influenciada por factores como el idioma en el que se responde
a la encuesta, la edad de los encuestados, la formacidn, el dominio, el rol y los afos
de experiencia en el dominio de la UX. Asi mismo, y segun la cultura y el nivel de
experiencia de los entrevistados, se siente de manera diferente la necesidad de
obtener una definicién estandarizada para la UX. Segun los encuestados por Lalleman
et al. (2015), una buena definicidon de UX se centraria en el usuario y deberia incluir
los componentes y las consecuencias de dicha experiencia que podria ser positiva o
negativa. El término no se deberia relacionar con las empresas o la comercializacién
evitando el uso de la palabra cliente. Como se desprende del trabajo de Lalleman et
al. (2015), los profesionales expresan grandes expectativas en relacion a una
definicion de la UX, aunque todavia hay duda sobre si ha sido posible consensuar

ninguna.

Igualmente se considera relevante destacar el estudio desarrollado por Doherty y
Sorenson (2015) al medir el rendimiento de los dispositivos tecnoldgicos desde la
perspectiva del usuario. En este trabajo se describe cémo el flujo es un factor que
influye en la UX, tanto en la percepcién del tiempo como en la retroalimentacién,
cuando el individuo emplea un dispositivo altamente interactivo. En este sentido, la

atencion, al influir en la pecepcién del tiempo, afecta en la capacidad del usuario de

12 a encuesta se realiz6 entre 758 profesionales e investigadores de 35 nacionalidades.
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permanecer en estado de flujo. En el caso de los dispositivos altamente interativos,
el tiempo de respuesta del sistema!® (SRT) es uno de los factores clave en la
prediccién de la satisfaccion del usuario. Sin embargo, no existen métricas completas
y cuantitativas que correlacionen la satisfaccion del usuario con la variedad de
especificaciones sobre la SRT, y que son necesarias para impulsar la calidad de la UX
en el desarrollo de productos, la validacién, la fiabilidad y los esfuerzos de
benchmarking!4. Y es que, el extendido uso de teléfonos inteligentes y de tabletas
gue permiten al usuario navegar con menus mas cortos y de manera tactil, ha
provocado que las herramientas tradicionales para medir la capacidad de respuesta
de los ordenadores (i.e.: frecuencia, rendimiento y tiempo de respuesta), hayan
dejado de ser adecuadas para predecir la UX o el flujo (Doherty y Sorenson, 2015).
Asi, el trabajo desarrollado por Doherty y Sorenson (2015) también contempla el SRT
como elemento de gran impacto en la experiencia de flujo del usuario. Asi mismo,
incluyen la modalidad de entrada al sistema (como el ratén, el teclado, la pantalla
tactil y la voz, entre otros), y el modo de retroalimentacién de la interfaz (como el
visual, el audio y el tactil) como aspectos relevantes en la percepcién de
instantaneidad del usuario. De esta manera, se pretende ofrecer un nuevo marco
para poder categorizar y mapear la UX y la SRT desde una perspectiva del usuario.
Actualmente, los disefios de las webs incorporan consideraciones de calidad en base
a la UX para asegurar mejoras en el rendimiento del sistema, agregando valor a los
usuarios, aunque sigue siendo un aspecto poco desarrollado dada la falta de
resultados cuantificables y procesables.

1.2.5. El proceso de compra en entornos digitales

Existen autores (Haubl y Trifts, 2000; Winer et al., 1997; Hoffman y Novak, 1996)
que sefialan que el proceso de compra en los entornos virtuales presenta, desde los
inicios de esta actividad en internet, importantes diferencias respecto a la compra en

los canales clasicos debido al elevado grado de interactividad del medio y, mas

13 E| SRT hace referencia a la cantidad de tiempo que transcurre desde que un usuario envia una solicitud,
desde un dispositivo informatico interactivo, hasta que recibe el resultado Lilja, (2005). La literatura
empirica y tedrica ha demostrado repetidamente que el SRT es un factor clave que puede afectar en la
satisfaccién del usuario. Aunque se ha sugerido que los avances tecnolégicos en hardware y software
acabaran por convertir obsoleto el término de SRT, la cantidad de literatura en este campo y su efecto
sobre la UX es un recordatorio de que el SRT contintia siendo un problema que requiere atencién (Doherty
y Sorenson, 2015).

14 El benchmarking es un proceso sistematico y continuado para evaluar los productos, servicios y procesos
de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con
el propdsito de realizar mejoras organizacionales (Spendolini, 2005).
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concretamente, por la forma en que los consumidores buscan y evallan la

informacidn sobre los productos (Degeratu et al., 2000).

El comportamiento del consumidor en linea es inestable (Tsai et al., 2006; Rodgers
et al., 2005), y conseguir consumidores leales es una necesidad para las empresas
que operan en internet (Zhao, 2012; Yoon et al., 2008; Yang y Peterson, 2004)
siendo la lealtad un importante elemento dentro del entorno del e-business!> (Shim
et al., 2015; Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou
et al., 2010). Varios estudios (Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013; Ding
et al., 2010; Gupta y Kabadayi, 2010; Zhou et al., 2010) han documentado que la
satisfaccion y la lealtad del consumidor en un entorno en linea (e-satisfaccion® y e-
lealtad!”) estan significativamente influenciados por los factores tecnoldgicos de la
web, los cuales, estdn relacionados con el estado psicoldgico, la actitud y el
comportamiento de los consumidores, que deriva de los sentimientos en base a sus

experiencias de compra en internet.

Actualmente, el comercio electrénico minorista (e-retail)!® esta formado por actores
puros, minoristas con un Unico canal de venta electrénico, y por minoristas
multicanal. Este dltimo formato incrementa las oportunidades de llegar a los
consumidores, asi como mayores retos en relacion a la complejidad del
comportamiento del comprador (Konus et al., 2008). Dado que el comercio
electronico no permite el contacto fisico entre el vendedor y el consumidor, asi como
entre este y los productos que estan a la venta, si no existe una experiencia previa
(Lee y Turban, 2001), la confianza resulta un elemento critico en el éxito de la venta
en linea (Corbitt et al., 2003). De hecho, la confianza es en la tienda virtual un
antecedente esencial para la compra y su repeticién (Hsu et al., 2013; Hansen, 2012;
Gefen y Straub, 2004; Reichheld y Schefter, 2000), ademas de para el éxito del
comercio virtual (Corbitt et al., 2003).

Estudios mas recientes demuestran que la confianza es un elemento
multidimensional con dos dimensiones interrelacionadas: la percepcidn de confianza,

gue se relaciona con la percepcién de integridad, benevolencia y capacidad por parte

15 El e-business hace referencia a los diferentes usos de las TIC (Tecnologias de la Informacion vy
Comunicacion) y, mas concretamente, a las tecnologias en red que transforma el modelo de negocio de
las organizaciones. Las actividades que desarrolla una empresa en internet transforman su cadena de
valor siendo algunos de sus aspectos el e-commerce, e-learning, e-recruiting y el e-finance, entre otros.

16 |a satisfaccion electrénica hace referencia a la satisfaccién del cliente en relacién a su experiencia de
compra previa con una empresa de comercio electrénico (Hsu, et al., 2013).

17 La lealtad electronica hace referencia a la actitud favorable de un consumidor hacia el e-minorista cuya
consecuencia es la repeticién del comportamiento de compra (Hsu, et al., 2013).

18 E| retail es un comercio que vende productos al por menor. Cuando esta actividad se desarrolla en
internet, al sustantivo retail se le afiade el prefijo e- de electrénico: e-retail.
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del vendedor; y el comportamiento de confianza, que tiene que ver con la disposicidon
a depender (Palvia, 2009; Kim et al., 2008; Schlosser et al., 2006; Yousafzai et al.,
2005; Gefen et al., 2003; McKnight y Chervany, 2002-2001; Rousseau et al., 1998;
Mayer et al., 1995). En un entorno virtual, la percepcion de confianza representa la
expectacién de integridad de la pagina web (Moorman et al., 1992), mientras que el
comportamiento de confianza hace referencia a las acciones que demuestran

dependencia hacia la web (Mayer et al., 1995).

La confianza es la clave para conseguir consumidores leales tanto para entornos
tradicionales como en linea (Kabadayi y Gupta, 2005; Shankar et al., 2003). La
compra en internet implica confianza entre el consumidor y el vendedor, ademas de
entre el individuo y sus habilidades hacia el dispositivo electrénico, siendo la
confianza determinante en la creacién de satisfaccién y en la obtencién de los
resultados esperados (Zhou, 2012; Chen y Barnes, 2007; Wu y Chen, 2005), asi
como un importante antecedente de la lealtad (Hsu et al., 2013; Gupta y Kabadayi,
2010; Zhou et al., 2010; Chang et al., 2009; Lin, 2008).

En la era de internet, la propension a la confianza, la voluntad de compra y la
autoconfianza son factores relevantes en la determinacién de lo que influye en los
consumidores durante la compra en linea (Smith y Sivakumar, 2004). La propensién
a la confianza hace referencia a una caracteristica de la personalidad y se define
como la disposicidn general del individuo, basada en la socializacion, para depender
de otros (McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002) y que le orienta a
confiar o desconfiar en otros sujetos. La disposicién a confiar en otras personas o
entidades es una caracteristica individual, y tiene efecto sobre la confianza del cliente
hacia una web durante el proceso de compra en linea (Lee y Turban, 2001). Por
tanto, la propensién a la confianza es una caracteristica individual que afecta a la
confianza hacia la compra en internet (Cheung y Lee, 2001) reduciendo la

incertidumbre sobre compras futuras.

Asi mismo, la confianza es un atributo identificado en el trabajo desarrollado por
Chen et al. (2010) que contribuye a la satisfaccidon del consumidor, y a su intencion
de compra en linea, junto a la usabilidad, el plazo de entrega, la conveniencia y la
seguridad. A continuacién, se describen brevemente los principales indicadores que
representan aspectos utilitarios de una pagina web y que afectan en el
comportamiento del consumidor segun el trabajo de Chen et al. (2010).
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1.2.6. El comportamiento del consumidor digital y el flujo

El flujo es un estado cognitivo en el que el individuo esta completamente inmerso en
la actividad que estéd desarrollando olvidandose del tiempo, y de cualquier otra
actividad ajena a la tarea que esta realizando (Csikszentmihalyi, 1997), que influye
en la experiencia de navegacion (Huang, 2006). En este sentido, el flujo es un
elemento utilizado en los estudios realizados sobre el comportamiento del
consumidor digital (Van Noort et al., 2012; Huang, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004)
Cuya consecuencia es una experiencia positiva subjetiva (Hoffman y Novak, 2009).

Novak et al. (1998) fueron los autores que introdujeron el concepto de flujo en el
estudio del marketing digital apuntando que las empresas que facilitan experiencias
de flujo a sus usuarios obtienen beneficios (Hoffman y Novak, 1996). De esta
manera, el flujo fue tomando cada vez mas relevancia en la investigacién del
comportamiento del consumidor en linea ya que, el consumidor, ante una experiencia
virtual satisfactoria, vuelve a visitar la web para de nuevo experimentar la utilidad
de los servicios (Skadberg y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000)
incrementandose el nimero de visitas y la permanencia en la web (Patricio et al.,
2008).

En el contexto del comportamiento humano con los ordenadores, el flujo ha sido
mayoritariamente estudiado en relacion al uso de internet (Chen, 2006; Wan y Chiou,
2006; Pace, 2004; Chen et al., 1999; Hoffman y Novak, 1996), la interaccién con el
ordenador (Ho y Kuo, 2010; Sharafi et al., 2006; Hsu y Lu, 2004; Webster et al.,
1993; Trevino y Webster, 1992; Csikszentmihalyi, 1990), los video juegos (Procci et
al., 2012; Wang et al., 2009; Hsu y Lu, 2004), los mensajes instantaneos (Lu et al.,
2009), las tecnologias méviles (Chen, 2006), las paginas web (Pace,2004; Skadberg
y Kimmel, 2004; Chen et al., 2000; Chen et al., 1999), y el aprendizaje basado en
juegos (Faiola et al., 2013; Fu et al., 2009) siendo considerado un elemento Util para
el estudio del comportamiento del consumidor en linea (Shin y Kim, 2008; Chen et
al., 1999; Hoffman y Novak, 1997).

La relacién entre la experiencia de flujo y el comportamiento de consumo en internet
estd moderada por las caracteristicas del comprador como su propensién a la
confianza, su disposicion a comprar, y la autoconfianza. Cuando el grado de estas
caracteristicas es elevado, se maximiza la influencia de la experiencia de flujo en el

comportamiento de compra digital (Hsu et al., 2013; Hsu et al., 2012).

La mayoria de los estudios de flujo realizados en un entorno en linea presentan una
relacion entre la experiencia de flujo y la voluntad del usuario de querer repetir dicha
experiencia (O'Cass y Carlson, 2010; Skadberg y Kimmel, 2004; Chen et al., 1999),
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ademas de una actitud positiva hacia la web y la empresa (Mathwick y Rigdon, 2004),
hacia las intenciones de revisita y permanencia en la web (Kabadayi y Gupta, 2005),
y de compras futuras (Cyr et al., 2005) considerandose la actitud, un importante
factor predictivo sobre las intenciones de uso de internet para consumir (Hernandez-
Garcia et al., 2010).

1.2.7. La percepciodn de calidad en un entorno digital (PeSQ) vy el flujo

La percepcion de calidad del servicio (PSQ) se define como la opinién del consumidor
sobre la excelencia o superioridad de un producto (Parasuraman et al., 1988). Es un
elemento importante para el éxito de las estrategias de marketing que se ha asociado
a la satisfaccion del consumidor (Boulding et al., 1993; Bolton y Drew, 1991) y a la
retencion del mismo (Reidenbach et al., 1990). Las dimensiones de la calidad del
servicio son la fiabilidad, la seguridad, los tangibles, la apatia y la responsabilidad
(Parasuraman et al., 1988).

El uso generalizado de internet ha creado la necesidad de evaluar la percepcién de
calidad del servicio en un entorno en linea (PeSQ)!°. Los estudios realizados para
medir la PeSQ se desarrollan en base a los servicios de venta ofrecidos por el
minorista (Madu y Madu, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2002; Zeithaml et al., 2002;
Cox y Dale, 2001; Zeithaml et al., 2000) y al disefio de la web (Ho y Lee, 2007; Lee
y Lin, 2005; Aladwania y Palvia, 2002; Loiacono et al., 2002; Wolfinbarger y Gilly,
2002; Yoo y Donthu, 2001). No obstante, estos estudios también han sido
problematicos por las propias caracteristicas del entorno digital. Asi, los trabajos
desarrollados difieren entre si en el origen y el nimero de elementos sugeridos para
medir la PeSQ?° (Obadd, 2014; Cristobal et al., 2007).

191 as dimensiones de percepcién de calidad del servicio en un entorno digital propuestas por Obada (2014)
son la calidad del servicio en linea y el flujo en linea.

20 En base a los servicios de venta, Zeithaml et al., (2002, 2000) desarrollan una escala e-SQ que contiene
cinco dimensiones: disponibilidad de informacién y contenido, facilidad de uso o usabilidad,
privacidad/seguridad, estilo de graficos y confiabilidad. Cox y Dale (2001) argumentan que algunas
dimensiones tradicionales de la calidad del servicio como la claridad, la cortesia, la competencia, el confort
y la amabilidad son irrelevantes en el comercio en linea proponiendo la comunicacién, accesibilidad,
apariencia y credibilidad como importante en este entorno. Posteriormente, Madu y Madu (2002)
identifican quince dimensiones en la calidad percibida del servicio en linea: caracteristicas, estructura,
representaciéon, confiabilidad, estética, capacidad de almacenamiento, seguridad e integridad, utilidad,
confianza, personalizacién y diferenciacidon, responsabilidad, politica de la web, garantia, reputacién y
empatia. Wolfinbarger y Gilly (2002) proponen una escala .comQ con catorce elementos y cuatro factores:
confiablidad, privacidad/seguridad, disefio web y servicio al cliente. Tal y como se desprende, los
instrumentos para medir la PeSQ contiene elementos tradicionales como la confiabilidad, comunicacién o
seguridad entre otros (Parasuraman et al., 1985) y otros nuevos y especificos para el entorno en linea.
En base al disefio de la pagina web, aparecen trabajos para medir la percepcién de calidad de una tienda
en linea (Yoo y Donthu, 2001), de una pagina web (Loiacono et al., 2002), la percepcién de calidad del
usuario hacia una web (Aladwani y Palvia, 2002), del e-servicio (Lee y Lin, 2005) y del e-viajes (Ho y Lee,
2007).
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Varios estudios han mostrado que la PSQ reduce los costes de una empresa (Crosby,
1979) y aumenta los beneficios (Rust y Zahorik, 1993; Buzzell y Gale, 1987) siendo,
ademas, una manera que tiene la firma de diferenciarse de su competencia
(Parasuraman et al., 1988). Sin embargo, evaluar la PSQ ha sido problematico al
existir diferentes propuestas para medir la percepcidon de calidad?! en los entornos
presenciales.

Como respuesta, Obadéa (2014) propone un nuevo modelo conceptual para medir la
PeSQ basado en el flujo (Csikszentmihalyi, 1975). Este modelo incluye las
dimensiones propuestas mas frecuentemente en la literatura sobre la percepcidn de
calidad en linea, asi como otras nuevas que pueden ser relevantes para medir la
percepcidon de calidad del usuario desde la teoria de flujo (Csikszentmihalyi, 1975).

Funcionalidad de la Web

Disefio

Personalizacién

Calidad del servicio en
linea

Seguridad

Velocidad

Percepcion de calidad del
servicio en linea

Interactividad

Usabilidad

Responsabilidad

\ W

A

Reputacién

Flujo en linea

2

Percepcién de reto Personalidad autotélica Habilidades del usuario

Imagen 5 - Modelo conceptual para valorar la percepcion de calidad del servicio en un
entorno en linea de Obada (2014) (Obada, 2014)

2! Existen diferentes instrumentos de medicién de la PSQ. El modelo mas importante es el SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1985) y se ha ido ajustando a través del tiempo (Parasuraman et al., 1990-1991-
1993-1994 y Zeithaml et al., 1990-1992-1993). Posteriormente, el modelo SERVQUAL se ha adaptado a
servicios especificos proponiéndose el modelo DINERSERV para medir la PSQ de los restaurantes (Stevens
et al., 1995). Para la industria del turismo se desarroll6 LODGSERV (Knutson, et al., 1991). Otra
adaptacién fue el modelo DIVEPERF para evaluar la percepcién de los servicios ofrecidos en submarinismo
(O'Neill et al., 2000). ECOSERYV es una propuesta para medir la percepcidn de calidad del turismo ecoldgico
(Khan, 2003). Una alternativa al modelo SERVQUAL que mide la percepcidn y expectacién de un
consumidor es SERVPERF, una escala para evaluar la prestacién de un servicio (Cronin y Taylor, 1992). El
debate sobre si utilizar el modelo SERVQUAL o SERPERF para evaluar la PSQ permanece activo (Obada,
2014).
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Tal y como puede observarse, Obada (2014) incorpora en su modelo variables que
considera relevantes en la medicion de la PeSQ como la percepcién de reto, la
personalidad autotélica, y las habilidades del usuario que son antecedentes del
estado de flujo al considerarse que la experiencia del consumidor afecta en la
percepcidon de calidad de un servicio digital. Asi mismo, incorpora la funcionalidad de
la web, el disefio, la personalizacion, la seguridad, la interactividad, la usabilidad, la

responsabilidad y la reputacién como dimensiones de un servicio de calidad en linea.

El trabajo de Obada (2014) concluye que el flujo es un elemento importante en la
percepcién de calidad de una web y que los profesionales del marketing pueden

emplear esta variable para aumentar la calidad percibida de una web por el usuario.

1.2.8. Modelos de comportamiento del consumidor digital

Con el advenimiento de internet y, mas concretamente, del comercio electrdnico,
aparecen autores (Taylor y Strutton, 2010; Dennis et al., 2009; Gurau, 2008;
Koufaris y Hampton-Sosa, 2004) sugiriendo una perspectiva del comportamiento del
consumidor mas amplia a la tradicional. Estos autores definen la conducta del
consumidor en linea como una completa experiencia web donde la propia naturaleza
del medio otorga mayor control e interactividad al consumidor. Asi, el
comportamiento del consumidor digital es visto como la conducta de compra que
incluye la busqueda, la navegacion, el hallazgo, la seleccién y la comparacién de

productos.

En las ultimas décadas, se han desarrollado modelos de comportamiento para
explicar la adopcién de innovaciones de caracter tecnoldgico, por lo que resultan de
especial interés en el presente estudio. A continuacion, se presentan brevemente
algunos de los principales modelos recogidos en la literatura describiéndose el Modelo
de Aceptacién de la Tecnologia de Davis (TAM) (1989), y el modelo Estimulo-
Organismo-Respuesta de Mehrabian y Russell (1974).

1.2.8.1. Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM)

El modelo TAM fue desarrollado por Davis (1989) y Davis et al., (1989). Mide la
calidad de los sistemas de informacion para predecir la aceptacion y uso de las nuevas
tecnologias. Como explica la adopcion de los sistemas de informacion, mitiga el

inconveniente de la TRA.

El modelo TAM establece que las relaciones entre las convicciones, actitud, intencion
y comportamiento predicen la aceptacién del usuario de las Tecnologias de la

Informacion y Comunicacién (TIC). Ademas, sostiene que la actitud hacia el uso de
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un sistema de informacion esta basada en dos antecedentes: la utilidad percibida y
la facilidad de uso percibida. La utilidad percibida hace referencia al grado en que un
individuo cree que mejorara su desempefio utilizando un sistema en particular
mientras que, la facilidad de uso percibida, indica el grado en que un individuo cree
que utilizar un sistema concreto reducird su esfuerzo para realizar una tarea
determinada. Los elementos que miden este concepto son la flexibilidad, la facilidad

de uso, el control y la sencillez.

Utilidad =~ |-========mmmm e :
percibida (PU) i

Variables

| » | Uso del sistema
externas

uso > el uso

R e

Facilidad de
uso percibida
(PEOU)

\ ‘
Actitud hacia el Intencién hacia

Imagen 6 - Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (Davis y Davis et al., 1989)

Tal y como puede observarse, TAM postula que las variables externas influyen en la
facilidad de uso percibida y que la utilidad percibida es determinada por las variables
externas y la facilidad de uso percibida. El uso del sistema esta determinado por la
intencién hacia el uso que, a su vez, esta determinado por la actitud hacia el uso y
la utilidad percibida. Desde esta perspectiva, el uso del sistema esta determinado por
variables afectivas y por la utilidad percibida. Investigaciones posteriores (Venkatesh
y Davis, 2000; Davis et al., 1992) eliminan el elemento actitud hacia el uso al no
existir evidencias suficientes para mantenerla??, estableciéndose la utilidad percibida

y la facilidad de uso percibida como antecedentes directos de las intenciones.

22 En algunos estudios, especialmente aquellos desarrollados en un entorno laboral, se comienza a dudar
del papel moderador de la variable latente actitudes hacia el uso de la tecnologia. Triandes (1971) y Davis
(1989) entienden que las actitudes disponen de elementos de afectividad y argumentan que la relacion
directa entre la utilidad percibida y la intenciéon estd basada en decisiones cognitivas que mejoran el
rendimiento laboral sin necesidad de activar la afectividad.
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Imagen 7 - Modelo adaptado de Aceptacion de la Tecnologia (2000) (Adaptacion de
Venkatesh y Davis, 2000)
Al igual que la TRA, el modelo TAM ha sido criticado por no contemplar variables
como las normas subjetivas (Legris et al., 2003). Por ello, autores como Cha (2011),
utiliza ambos sistemas en sus modelos para realizar predicciones de compras en linea
mas fiables al tener en cuenta las influencias sociales. En este sentido, las normas
subjetivas se definen como la percepcién de presidn social que siente un individuo
por aquellas personas que le son importantes y por las cuales piensa que debe tener,
0 no, una conducta determinada (Fishbein y Ajzen, 1975).

Asi, estudios que han aplicado el modelo TAM han encontrado que las influencias
sociales afectan positivamente en el comportamiento del individuo (Zhang y Mao,
2008; Ross et al., 2007; Cheung et al., 2000), en el uso de las tecnologias de la
informaciéon (Huang y Chan, 2005; Wu y Chen, 2005; Hsu y Chiu, 2004), en la actitud
hacia la compra en linea (Crespo y Rodriguez, 2008), y en las intenciones de compra
en internet (Grandén et al., 2010; Nasco et al., 2008).

En cualquier caso, el modelo TAM goza de un gran reconocimiento en la literatura
sobre adopcién de innovaciones tecnoldgicas?® habiendo sido aplicado en diferentes
ambitos como en el comercio electronico (Kim et al., 2007), en el disefio de interfaces
(Hassan & Ahmed, 2007; Lee et al., 2007), en la banca digital (Lai y Li, 2005) y en
la disciplina del comportamiento del consumidor en linea (Hsu et al., 2014; Hsu et
al., 2013; Lee y Chen, 2010).

23 Seguin Venkatesh y Davis (2000), en enero de 2000, el Social Science Citation Index del Instituto para
la Informacién Cientifica sefialé 424 revistas donde se citaban los dos articulos introductorios del TAM. En
el afio 2003 el Social Science Citation Index indica que el modelo habia sido citado en 698 revistas
(Venkatesh y Davis 2000).
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1.2.8.2. Modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR)

Originario de la psicologia, el modelo SOR fue desarrollado por Mehrabian y Rusell
(1974) donde la sigla “S” hace referencia al Estimulo en un entorno virtual; la “O”
tiene que ver con el Organismo o las emociones del consumidor; y la “R"” corresponde

a la Respuesta como la aspiracién o la evitacién.

En un entorno virtual, donde los usuarios no pueden utilizar sus cinco sentidos como
lo harian en un entorno fisico tradicional, el Estimulo hace referencia a los signos
audibles y visuales que impactan en los consumidores digitales (Eroglu et al., 2001);
el Organismo representa la cognicion y la emocién que relacionan al Estimulo y a las
Respuestas individuales (Mehrabian y Russell, 1974). La cognicion son las
condiciones psicolégicas del consumidor como las actitudes, las creencias, la
atencion, la comprensién, la memoria y el conocimiento (Mehrabian y Russell, 1974).
Asi, el Organismo hace referencia a los procesos y estructuras internas que
intervienen entre el Estimulo externo, y la Respuesta final emitida por el individu
consistente en actividades perceptuales, psicoldgicas, sentimentales y de
pensamientos (Bagozzi, 1986).

Adicionalmente a los aspectos cognitivos del Organismo, Mehrabian y Russell (1974)
examinaron tres emociones basicas del comportamiento que median entre el
acercamiento y el rechazo en cualquier entorno: placer - no placer, activacion - no
activacién y dominaciéon - sumision. El placer se produce cuando el consumidor se
siente feliz o alegre mientras que la activacion ocurre cuando se siente estimulado
por una situacion (Mehrabian y Russell, 1974). De esta manera, los individuos
intentan pasar mas tiempo en la zona de placer, de activacion, y en los entornos
dominantes volviendo en un futuro. El modelo SOR representa la respuesta de los
consumidores de dos maneras: comportamiento de acercamiento o comportamiento
de rechazo. El comportamiento de acercamiento se asocia con el comportamiento
positivo del consumidor como la intencién de permanecer, de explorar y de estar
afiliado a la web. Contrariamente, el comportamiento de rechazo representa la
satisfaccion deteriorada, el sentimiento de ansiedad y el aburrimiento, ademas del
deseo de abandonar el entorno para no volver (Mehrabian y Russell, 1974).

a4



El entorno (S)

Variables de modalidad
sensorial (como por
ejemplo el color y la
temperatura)

Velocidad de informacién
(caracterizacién de las
relaciones espaciales y
temporales entre los
componentes del

Respuesta emocional
primaria (0)

* Placer
s Activacion
* Dominio

Emociones
caracteristicas asociadas

Respuestas
comportamentales
Acercamiento-
Rechazo (R)

(Incluye la aproximacion
fisica, la exploracién, la
afiliacién, el rendimiento
y otras comunicaciones
de preferencia verbales y
no verbales)

estimulo de un entorno) <
con la personalidad

Imagen 8 - Modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (1974) (Mehrabian y Russell, 1974)

Desde el Estimulo, o los atributos de una web, Mathwick y Rigdon (2004) utilizaron
el flujo para identificar la experiencia y comportamiento del consumidor
determinando que la navegacion, la aceptacion de la tecnologia, y la percepcién de
control mejoran la experiencia y la actitud del consumidor en linea. También se ha
identificado que la experiencia del consumidor se ve afectada por la intencién de
bdsqueda en linea (tipo de producto, frecuencia, duracién de las visitas y evaluacion
de la web) (Pauwels et al., 2011). Otros atributos de una web como los estéticos
(organizacion, estructura y legibilidad) y sensoriales, ademas de la percepcion del
consumidor en base a la creatividad, fascinacion o impresion de la misma, son
elementos determinantes en la satisfaccion del consumidor digital
independientemente a si la motivacion es dirigida o heddnica (Wang et al., 2011). En
este mismo entorno, la seguridad es otro aspecto estudiado por su caracter
confidencial estableciéndose para proteger la informacién del consumidor (Chen et
al., 2010) que provoca sentimientos de seguridad hacia la marca y hacia la intencién
de compra (Ling et al., 2010). Asi mismo, los servicios ofrecidos por una web como
la personalizacién y la interactividad son aspectos identificados en la literatura
(Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et al., 2011; Chen et al., 2010; Jiang et
al., 2010) dada la involucracién del comprador actual que reclama una atencion mas

personalizada (Pappachen y Manatt, 2008).

El Organismo, o los estados internos del individuo, aparecen después de haber
construido los atributos de una web. En la era digital, hace referencia a la confianza
de los consumidores en la seguridad y privacidad de la web (Ha y Stoel, 2009). La
confianza en el comercio electrénico se define como la creencia que permite a los
consumidores volverse vulnerables, por propia voluntad, a las webs comerciales

después de haber considerado las caracteristicas del minorista en linea (Pavlou,
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2003). El estudio realizado por Wallace et al. (2004) sobre lealtad identificd al disefio
de la web, la seguridad/privacidad, los aspectos del servicio y la confianza como
conductores de satisfaccion. Asi, la satisfaccion es una respuesta a la confianza y los
atributos de la web el mayor predictor de la respuesta de los consumidores (Mittal y
Kamakura, 2001).

La consecuencia final del modelo SOR es la Respuesta del individuo hacia los
estimulos recibidos y su estado interno. Sicilia et al. (2005) sugirieron que las
dimensiones internas del consumidor pueden predecir la intencidon de visita, de
compra, y el compromiso hacia una marca. Asi, la intencion de compra es una de las
principales consecuencias relacionados con el procesamiento interno de la
informacién siendo este un aspecto del estado afectivo del individuo (Ling et al.,
2010).

La teoria trata de que los elementos de un entorno virtual, o sus combinaciones,
tienen un impacto emocional en los consumidores que desencadenan una respuesta
positiva o negativa, bien en la adquisicidon de un producto, o bien en la ejecucién de
ciertas acciones. Asi, una emocion positiva puede inducir al comportamiento de
compra. Es posible provocar respuestas de aspiracién mediante un entorno agradable
(Fiore y Jin, 2003), por lo que resulta importante para las compafiias crear entornos

que impacten de forma favorable en el consumidor.

El modelo SOR es uno de los mas utilizados en la literatura sobre el comportamiento
del consumidor tradicional y en linea (Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et
al., 2011; Bjork, 2010; Chen et al., 2010; Jiang et al., 2010; Perea et al., 2004; Sjim
et al., 2001; Koufaris et al., 2001), entre otros. Ademas, es un modelo que se puede
complementar con algunas dimensiones del modelo TAM como el facil uso y la utilidad
(Laroche, 2010).

1.3. Comportamiento del consumidor en los supermercados
en linea

En este epigrafe se muestra, primeramente, las conclusiones mas relevantes
aportadas por diferentes informes sobre el comercio electrénico y el comportamiento
del consumidor en un entorno digital y, mas concretamente, sobre la conducta del
consumidor en los supermercados en linea. A continuacién, se revisa la literatura

sobre el comportamiento del consumidor en la adquisicidon de productos de consumo
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habitual®* en linea, destacando las motivaciones y las relaciones existentes entre el
cliente y el minorista digital. Finalmente, se destacan los elementos mas empleados

en el estudio del consumidor en este ambito concreto.

1.3.1. El comercio electrénico y la actitud del consumidor en la compra

de alimentos

La literatura sobre marketing describe el proceso de compra en varias fases:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de las
alternativas, decisién de compra y comportamiento posterior de compra (Blackwell
et al., 2008; Kotler, 2000). Con la llegada de internet y la tecnologia, el perfil del
consumidor y su comportamiento de compra cambia y, la actividad de los

supermercados, se adapta a esta nueva realidad del consumidor digital.

Dado que el estudio empirico de este trabajo se realiza en relacién a una base de
datos sobre supermercados nacionales, la mayoria de los informes contemplados y
descritos en este epigrafe son de caracter nacional. La encuesta global de Nielsen
sobre Comercio Conectado?® destaca que las compras en linea de productos de gran
consumo Yy, mas concretamente, de productos frescos, estdn ganando terreno en
algunos mercados como China, Corea del Sur e India. En otras zonas como Europa,
América del Norte, Afria/Medio Oriente y América latina, la categoria de productos
frescos tiene mas barreras a superar, aunque el gran consumo en general esta

ganando popularidad de forma global.

El estudio global llevado a cabo por Nielsen en 201526 indica que el proceso de compra
de los consumidores ha cambiado incluso para adquirir productos frescos. Asi, el 41%
de los consumidores ven y comparan precios en linea, el 34% de los usuarios buscan
informacidn sobre el producto y, el 30%, buscan ofertas y promociones. Asi mismo,
el consumidor digital valora positivamente tanto el ahorro de tiempo como la
prescripcion de otros usuarios, aunque existen barreras como la preocupacion que
sienten sobre la calidad de los productos al ser imposible poderlos examinar
personalmente, las equivocaciones que se pueden dar en los pedidos, la imposibilidad

de atender la entrega en el domicilio, y el desconocimiento del proceso de devolucion.

24 Se considera que un producto es de consumo habitual cuando pertenece a la categoria de alimentos,
higiene, belleza y uso doméstico (Nielsen).

2 Nielsen (2017): “Lo que esta disponible en tiendas en linea para la compra de comestibles. Estrategias
omni-channel para alcanzar a los compradores en transicion”. Enero 2017.
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado ES.pdf

26 Encuesta Nielsen sobre Comercio Conectado 2015
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado ES.pdf
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En Espaiia, la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) informa
que, el primer trimestre de 2016, la facturacion del comercio electronico aumentd un
21,5% interanual alcanzando los 5.414 millones de euros.

Volume de negocio por categorias 2015-2016 (millones de €)

Agencias de viajes
Compafiias aéreas
Prendas de vestir
Otros

Marketing directo

1215,18
1166,90

996,28

Espectaculos 85601

Transporte terrestre 819,58

Electrodomeésticos, imagen y sonido 544,77

Juegos de azar 522,44

Alojamiento 51473

Administracion publica 48200

Alimentacion
Publicidad
Regalos

440,90
437,61
338,40
Discos, libros, diarios y papeleria 325.66

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Imagen 9 - Volumen de negocio nacional por categorias 2015-2016 (elaboracién propia,
2017 a partir de CNMC abril 2016)

En relacidon a los dispositivos empleados por los consumidores para realizar sus
compras, los datos obtenidos por Zanox Mobile Performance Barometer?’ durante el
primer semestre de 2016 en 10 territorios (Espafia, Alemania, Francia, Reino Unido,
Benelux, Italia, los paises ndrdicos, Europa del Este, Brasil y Estados Unidos),
muestran que el 70% de las transacciones comerciales se realizan mediante un
ordenador personal, el 17% via mévil y, el 13% restante, a través de una tableta.
Segun este barometro, el uso del mdvil ha superado a la tableta por primera vez.
También ha superado al ordenador, aunque generando menos ingresos. Asi, el gasto
medio con un movil es de 63€, el gasto medio con una tableta 93€, y 96€ el gasto
medio con un ordenador. En Espafia, el porcentaje de ingresos procedente de
dispositivos méviles en el primer semestre de 2016 fue de mas del 15% del total
ascendiendo practicamente al 50% el crecimiento interanual. En este sentido, el
porcentaje de empresas que han adaptado su web al mévil ha ido aumentando en
los Ultimos afios. Asi, del 42% de 2014, se paso al 70% en 2015, hasta llegar al 79%

27 Mobile Performance Barometer 2016 H1 https://www.awin.com/de/news-und-events/awin-
news/mobile-performance-barometer-2016-h1
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actual. Y es que, el porcentaje de pedidos a través del mévil se incrementd casi un

40% entre el primer trimestre de 2014 y el cuarto trimestre de 201728,

El estudio “The need for mobile speed. How mobile latency impacts publisher
revenue”?®, publicado por Google en 2016, revela que una web que carga en menos
de 5 segundos obtiene hasta el doble de ingresos publicitarios que aquellas que
necesitan hasta 19 segundos, que es el tiempo medio de espera para que se cargue
una web con una conexién 3G. La visibilidad publicitaria de las webs que reducen el
tiempo de espera aumenta un 25% vy el tiempo medio de navegacién crece un 70%.
Ademas, registran una tasa de abandono un 35% menor. En este sentido, el Informe
de Evolucidn y Perspectivas eCommerce 2017 indica que el 33% de los minoristas
digitales encuestados confirmaron su intencidén de realizar cambios en su web durante

el afio 2017 incrementandose en 6,5 puntos porcentuales respecto al ano anterior.

En relacion al pago de las transacciones, y segun datos del Estudio Anual de
eCommerce 2016 de IAB Spain®, los clientes digitales prefieren emplear PayPal
(62%) como medio de pago por la seguridad que ofrece, seguido de las tarjetas de
crédito y de débito (29%) por la comodidad que suponen.

Segun datos del INE3!, en 2016, tres de cada cuatro personas (74%) reconocieron
haber proporcionado informaciéon en la red como datos personales, de contacto, y
detalles de pago, entre otras, siendo la privacidad, la seguridad y la confianza los
tres aspectos que los usuarios exigen en internet. En este sentido, el Estudio Anual
de eCommerce 2016 de IAB Spain muestra que, para el 69% de los usuarios, confiar
en la web es uno de los aspectos que mas valora para comprar en linea. Asi mismo,
este mismo estudio indica que el 49% de los usuarios digitales se informan leyendo
blogs y foros donde otros compradores relatan sus experiencias y grado de
satisfaccion, un 48% lo hace mediante el boca-oreja (WoM)3? a través de amigos,
siendo este un método determinante para le 14% de los clientes digitales en el

momento de escoger un comercio electrdnico.

28 Salesforce (2018): “estudio Shopper First Retailing” https://www.salesforce.com/blog/2018/08/digital-
shopper-first-retail-report-research

2 Google (2016): “The need for mobile speed. How mobile latency impacts publisher revenue”.
https://www.doubleclickbygoogle.com/articles/mobile-speed-matters/

30 IAB: “Estudio anual de eCommerce 2016” http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/06/Estudio-eCommerce-IAB-2016 VPublical.pdf

31 INE: encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en los hogares
(2016) http://www.ine.es/metodologia/t25/t2530450.htm

32 WoM, buzz o boca-oreja son vocablos que hacen referencia a recomendaciones de productos realizadas
entre consumidores que se propaga exponencialmente influenciando en las decisiones de compra (revista
digital marketing directo).
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Los resultados del Informe de Evolucion y Perspectivas eCommerce 201733 destaca,
en relacidn a la evolucion de las ventas y del ticket medio, un avance positivo tanto
en las ventas realizadas a nuevos clientes como en el volumen de ventas a clientes
actuales. Este mismo informe destaca que, el 23% de los comercios electronicos
espafioles, optara por expandirse a uno o mas paises, mientras que el 10% lo hara
a dos o mas y el 18% a tres o mas paises. El 49% restante adn no tiene previsto la
internacionalizacién como objetivo para el préximo ejercicio, aunque los datos indican
que el comercio electréonico en Espafia gana confianza en la entrada a nuevos
mercados como via para consolidar su crecimiento o para acelerarlo. Asi mismo, el
Informe de Evolucién y Perspectivas eCommerce 2017 refleja una diversificacion
creciente del mercado del comercio electrénico donde el 9% del total de las empresas
adscritas en 2016 pertenecen al sector de la alimentacion y bebidas.

Segun datos del estudio llevado a cabo por Mercabarna y la Market research bussines
development en 20173%, dos de cada diez espafoles han comprado alimentacién y
bebidas por internet y, el 13%, incluye productos frescos en su compra en linea. El
uso de plataformas digitales para comparar precios y buscar informaciéon de
productos antes de la compra fisica de alimentacion es elevado, existiendo una

creciente tendencia al showrooming3® antes de realizar una compra digital.

El informe presentado por Nielsen en enero de 20173¢ muestra que, de los
encuestados a nivel global, un 40% de chinos, un 39% de coreanos del sur, y un
35% de indios han comprado alimentos frescos en linea. En cambio, estas cifras son
mucho mas inferiores en zonas como Europa (9%), América del Norte (9%),
Africa/Medio Oriente (7%) y América Latina (7%). No obstante, el estudio indica que
el atractivo de comprar alimentos frescos se ampliara con la expansion y mejora de
los servicios de entrega y con la garantia de calidad. Este mismo informe apunta que

comprar en linea solicitando la entrega en el domicilio es el modelo preferido de

33 Observatorio e-Commerce&Tranformacion Digital y Centro de Estudios EY: “Informe de evolucién y
perspectivas e-commerce 2017"” http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-informe-de-evolucion-y-
perspectivas-ecommerce-2017/$FILE/ey-informe-de-evolucion-y-perspectivas-ecommerce-2017.pdf

34 Mercabarna y Market research bussines development (2017): “Escenarios y oportunidades de negocio
e-commerce en alimentacion”
http://www.mercabarna.es/media/upload/arxius/serveis/observatori%?20tendencies/2016/0Observatori-
4-e-commerce.pdf

35 El showrooming hace referencia a la accién de visitar una tienda fisica para ver, tocar y probar el
producto, y realizar después la compra en un minorista en linea con precios mas competitivos (Tapia y
Torinos, 2014). El showrooming debe ser visto por los minoristas como una oportunidad, asegurandose
de que la compra finaliza en su tienda en linea, y ofreciendo un valor afiadido a la compra sin centrarse
en el precio exclusivamente (The Guardian, 2014; Zimmerman, 2012).

36 Nijelsen (2017): “Lo que esta disponible en tiendas en linea para la compra de comestibles. Estrategias
omni-channel para alcanzar a los compradores en transicion”. Enero 2017.
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado ES.pdf
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compra electronica actualmente para todo tipo de productos menos para los

alimentos, al ser perecederos y necesitar refrigeracion.

Sobre las actitudes en la compra de alimentos frescos y productos domésticos en
linea, esta misma encuesta identifica para Europa cuatro grupos diferentes: los
consideradores que afirman no comprar alimentos en linea actualmente, pero que lo
consideran en un futuro (29% de entrevistados); los ensayistas, que comentan haber
comprado en linea en el pasado pero no recientemente (7% de entrevistados); los
regulares, que confirman comprar en linea de manera regular (5% de entrevistados);
y los evitadores, que afirman no haber considerado comprar alimentos en linea al
preferir la tienda fisica (59% de entrevistados). Segun el informe de Nielsen (2017),
las barreras mas importantes para comprar alimentos en linea son la imposibilidad
de poder inspeccionar los productos y la incertidumbre frente a la calidad y la frescura
de los mismos. Como obstaculos secundarios se identifican la preocupacién sobre la

correccion del pedido y los horarios de entrega.

La estrategia de activacion mas eficaz para evitar las barreras indicadas
anteriormente, para todas las generaciones entrevistadas, es garantizar Ia
devolucién del dinero. Existen otras estrategias de activacidon con probabilidad de
éxito entre los mas jévenes como el reembolso de los productos que no se
corresponden con el pedido, el reemplazo del producto que no se corresponde con el
pedido en el mismo dia, la entrega gratuita para compras superiores a un valor
minimo, la entrega gratuita algun dia de la semana, las ventanas de entrega precisas,
o la informacién a tiempo real en la web sobre el estado del pedido. Asi, el 54% de
los Millennials globales (21-34 afios) afirman que garantizar la devolucion del dinero
los animaria a comprar comestibles en linea, frente al 45% de Baby Boomers (50-64
anos). Para la estrategia de reemplazar en el mismo dia el producto que no se
corresponde con el pedido, la diferencia entre generaciones es mayor. Asi, el 49%
de Millenials estarian de acuerdo frente al 36% de Boomers. Segun el panel Icarius
FMCG?3’ elaborado por Epsilon Technologies3®, en el segundo trimestre de 2017, el

mercado de gran consumo espanol generé mas de diez millones de interacciones en

37 Los FMCG hacen referencia a los articulos de consumo diario y compra frecuente que tienen una alta
rotacién y vida util corta. En sentido amplio, el sector de los FMCG se especializa en las dreas de alimentos
y bebidas que se deterioran en un corto periodo de tiempo como los procedentes del sector hortofruticola,
lacteo o ganadero entre otros, aunque también incluye aquellos producidos masivamente y en un periodo
de tiempo corto como los helados y turrones para campafias veraniegas y navidefias respectivamente.
Ademas, incluye otro tipo de articulos de compra frecuente como cosméticos, de higiene personal y
alimentos para mascotas (Klein y Schmitz, 2016).

38 Epsilon Technologies es una compafiia de inteligencia de datos aplicada al marketing lider en Espafia
http://www.epsilontec.com
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redes sociales siendo las fotos el formato mas publicado y con mayor interaccién vy,

el video, el formato mas viral.

Asi, todos los informes consultados concluyen que el gasto en gran consumo en linea
ha crecido de forma global y que, esta tendencia, ird en aumento en los proximos
anos. De hecho, el comercio electrénico crecié un 30% a nivel global en 2017 vy
supone ya el 4,6% del mercado de gran consumo. Asi mismo, el sector del gran
consumo muestra un claro aumento en las interacciones y viralidad en redes sociales
siendo una tendencia que también ira en aumento en los préximos afios. En este
sentido, Ybarra, La Masia y Estrella Damm han sido las marcas de gran consumo con
mayor relevancia en redes sociales® en el tercer trimestre de 2017 en Espana. Para
el tercer trimestre de 2018, el panel de Icarus Analytics de Retail*® destaca al
supermercado Mercadona como el mas destacado en redes sociales seguido de Lidl.
Para ello, el panel de Icarus Analytics de Retail se ha basado en la actividad de estas

compainiias en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

1.3.2. Comportamiento del consumidor en los supermercados en linea

Los consumidores adquieren sus productos de consumo frecuente, como comestibles,
cosméticos, productos de aseo y alimentos para mascotas; mediante el uso de
diferentes formatos de venta al por menor. Entre ellos, destacan los supermercados,
los hipermercados, las tiendas de descuentos todo el afio y las tiendas especializadas
como las panaderias, las carnicerias y las droguerias, entre otras. Y es que, los
consumidores se crean unos patrones de compra individuales dividiendo la cesta de
la compra segun sus necesidades (Klein y Schmitz, 2016). Dado que no todos los
formatos pueden satisfacer la totalidad de las necesidades individuales de compra,
muchos consumidores hacen un uso selectivo de los minoristas (Hino, 2014; Rhee y
Bell, 2002). La literatura sobre las compras mediante formato cruzado sugiere que,
tanto la existencia de diferentes formatos como el comportamiento de compra de
formato cruzado estan justificadas cuando el consumidor percibe que el formato
escogido satisface de mejor manera sus necesidades (Skallerud et al. 2009;
Gijsbrechts et al., 2008). En relacién a la percepcidon de utilidad de adquisicidn, los

consumidores consideran las tiendas de descuentos todo el afio, y los supermercados

3% Epsilon Technologies http://www.epsilontec.com/panel-icarus-marcas-gran-consumo-redes-sociales-

q3-2017/

4 Epsilon Technologies https://www.epsilontec.com/nyx-cosmetics-pc-componentes-y-mercadona-
lideres-del-retail-en-redes-sociales/
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e hipermercados, formatos muy diferentes siendo su lealtad hacia el primer tipo mas

débil (Klein y Schmitz, 2016) que hacia los segundos (Baltas et al., 2010).

Los consumidores, a menudo, consideran que comprar en un supermercado es una
pérdida de tiempo, ademas de una actividad agotadora, frustrante, desagradable y
estresante cuando el establecimiento esta lleno de gente (Roberts et al., 2003;
Corral, 1999; Aylott y Mitchell, 1998; Buttle y Coates, 1984). Asi mismo, consideran
gue es una actividad que acostumbra a necesitar mas tiempo del esperado
inicialmente (Picot-Coupey et al., 2009). El estudio desarrollado por Buttle y Coates
(1984) concluye que los consumidores no consideran a la compra de alimentos como
una forma de "compra", aunque en la practica es la mas comun, siendo percibida
como una tarea mas (Blackwell et al., 2008; Roberts et al., 2003), una necesidad
inevitable, aburrida y un mal necesario (Geuens et al., 2003; Buttle y Coates, 1984).

No obstante, los supermercados tradicionales siguen siendo la mejor opcion para
realizar la compra de alimentos para muchos consumidores por la percepcién que
tienen sobre la superioridad de este tipo de establecimientos en base a aspectos
funcionales como la oportunidad de encontrar gangas, y el ahorro de tiempo al
combinar la compra de alimentos con otras tareas (Geuens et al., 2003); a aspectos
sociales como la diversién que puede generar formar parte de la multitud y ver a
otros compradores (Mehta y Kumar, 2014; Geuens et al., 2003), ir de compras con
la familia, o reunirse con amigos (Prasad y Aryasri, 2011; Roberts, et al., 2003); y a
aspectos experimentales y recreativos como hojear nuevos productos y realizar
compras por impulso (Mortimer, 2012; Rohm y Swaminathan, 2004; Geuens et al.,
2003).

A partir del afio 2000, las grandes cadenas de supermercados como Carrefour,
Alcampo, Caprabo, Eroski y Mercadona, entre otras, fueron abriendo canales de
venta en linea haciendo sus webs cada vez mas atractivas y operativas para los
consumidores. En Espafia, a partir del aho 2010, comenzaron a aparecer nuevos
competidores puramente digitales como Ulabox, Simply y TuDespensa, entre otros,
aunque siguen existiendo consumidores que no perciben la compra en linea como la
mejor alternativa por motivos como la fiabilidad (Mintel, 2016; Hand et al., 2009), la
imposibilidad de poder evaluar la calidad de algunos productos (Degeratu et al.,
2000), la velocidad de carga de la web, y el costo del servicio prestado por los
minoristas digitales (Mintel, 2016; Hand et al., 2009) como el transporte.

Las caracteristicas mas importantes del entorno comercial para los servicios en linea
son cinco: la comodidad, la personalizacion, la informacién, la comunicacion, y la
apariencia de la web (Kim et al., 2007) siendo la conveniencia, el aspecto de la web,

y el entretenimiento, factores esenciales para la satisfaccidon del consumidor digital
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(Kim et al., 2009). Asi mismo, la conveniencia, la participacion y los atributos de la
web son los principales factores en influir en la emocién de los consumidores cuando
compran en linea influyendo estos ultimos, ademas, en la intencidn de revisita
(Jayawardhena y Wright, 2009).

El trabajo desarrollado por Barcelos et al., (2013) describe y analiza el proceso de
toma de decisiones de los consumidores que emplean internet para realizar sus

compras de comestibles, siendo las siguientes sus conclusiones principales:

e La conveniencia, como el ahorro de tiempo, el ahorro de esfuerzo y el evitar
los inconvenientes del entorno fisico, es la principal motivaciéon para comprar
comestibles en linea.

e El funcionamiento de la web, el sistema de entrega y el servicio postventa,
contribuyen en la lealtad del usuario hacia la web.

e Pasados cuarenta minutos de compra, el usuario comienza a sentir
aburrimiento y cansancio abandonando el proceso de compra sin haber
incluido todos los productos deseados.

e Tener registrado en la web la compra anterior reduce el riesgo de olvido,
ademas de hacer el proceso de busqueda de articulos mas facil y rapido.

e Cuanto mayor es la experiencia de compra en un supermercado en linea,
menor es el riesgo percibido.

e Los entrevistados muestran satisfaccién al no tener que interactuar con otras

personas, por lo que no se identifica riesgo de pérdida de socializacion.

Asi, el consumidor de gran consumo en linea basa su decision de compra en la
percepcién que tiene sobre la web y en relacidn a la conveniencia, la velocidad vy la

facilidad de compra que percibe de esta.

1.3.2.1. Motivaciones del consumidor en el uso de los supermercados

en linea

La mayoria de autores (Degeratu et al., 2000; Alba et al. 1997; Burke et al., 1992)
consideran que el comportamiento de compra del consumidor en linea difiere del
comportamiento de compra del consumidor que adquiere sus productos en
establecimientos tradicionales. Existen autores (Ganesh et al., 2010; Bhatnagar y
Ghose, 2004; Goldsmith y Goldsmith, 2002; Sénécal et al., 2002; Fenech y O'Cass,
2001) que han estudiado las motivaciones que impulsan a los consumidores a
comprar en un canal digital o en un medio tradicional, asi como los factores mas

influyentes para escoger entre uno u otro canal (Carpenter y Moore, 2006;
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Biyalogorsky y Naik, 2003; Goolsbee, 2001). No obstante, otros autores como
Ganesh et al., (2010) estudian y encuentran mas las similitudes que las diferencias
entre los consumidores de uno y otro medio. Asi mismo, Picot-Coupey et al. (2009)
y Schréder y Zaharia (2008) resaltan el inconveniente de considerar a los
compradores digitales y los tradicionales por separado al alternar sus compras en
ambos canales. En cualquier caso, muy pocos estudios se han centrado en los
consumidores digitales de alimentos (Geuens et al., 2003; Roberts et al., 2003;
Verhoef y Langerak, 2001).

Los estudios llevados a cabo sobre la confianza del cliente durante el periodo previo
a la visita de una web de un minorista digital puro, han mostrado la importancia de
la reputaciéon percibida (Ba y Pavlou, 2002) y de las tecnologias empleadas para
generar confianza y conseguir que el cliente acabe el proceso de compra (Tan y
Thoen, 2002). De hecho, la experiencia de navegacion experimentada por el usuario
durante su primera visita a la web puede ayudar a construir confianza (Koufaris y
Hampton-Sosa, 2004). Asi mismo, a medida que el consumidor adquiere experiencia
en el entorno en linea, este puede desarrollar lealtad hacia la web donde adquiere
sus productos de consumo (Melis et al., 2016).

Cada medio tiene unas caracteristicas que le son propias haciéndolo mas o menos
atractivo dependiendo del perfil del consumidor y del momento concreto de compra.
El medio fisico permite a los consumidores examinar el producto con los cinco
sentidos, estar atendidos por los vendedores, y obtener el producto de manera
inmediata (Grewal et al., 2004; Otto y Chung, 2000), mientras que el canal en linea
dispone de un mayor surtido de productos, permite realizar compras cualquier dia de
la semana a cualquier hora (Blackwell et al., 2008), y desde cualquier lugar
independientemente de la ubicacién del consumidor y del minorista. Ademas, internet
proporciona todo tipo de informacion y facilidad para organizarla a un bajo costo
(Grewal et al., 2004; Otto y Chung, 2000; Alba et al., 1997; Peterson et al., 1997),
y la posibilidad de buscar gangas (Mittal et al., 2007). Asi mismo, y dado que el
consumidor dispone del registro de la compra anterior, este no necesita interactuar
con los vendedores evitando sentirse presionado por ellos (Mittal et al., 2007). En
este sentido, la tendencia es la de emplear el mismo minorista en linea y fuera linea
si ambos muestran el mismo surtido (Melis et al., 2016), dada la poca familiaridad
del usuario con este entorno al inicio de su uso y su percepcion de inseguridad (Dawes
y Nenycz-Thiel, 2014). Aquellos usuarios que perciben que las compras digitales
conllevan riesgos, buscan recomendaciones entre los contactos sociales antes de
realizar una compra en linea, aunque el minorista tenga presencia en ambos canales

y se confie en él en el entorno fisico (Kuan y Bock, 2007). De todas formas, las
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referencias positivas tienen mas fuerza de influencia en la confianza hacia un

minorista digital que las negativas (Kuan y Bock, 2007).

El trabajo desarrollado por Harris et al. (2017) sugiere que los consumidores pueden
elegir realizar sus compras de comestibles en linea no tanto por las ventajas
percibidas en este canal como por el deseo de evitar las desventajas del canal
tradicional, aunque este comportamiento difiere entre diferentes grupos de
consumidores (Harris et al., 2017). Asi, los consumidores se decantan por los
supermercados en linea para evitar los aspectos negativos de los tradicionales
(Roberts et al., 2003) como el esfuerzo fisico (Hansen, 2006; Verhoef y Langerak,
2001), y la pérdida de tiempo (Roberts et al., 2003; Burke, 1997). La conveniencia
de poder reducir el esfuerzo y el tiempo empleado para adquirir productos es una
ventaja percibida por los consumidores digitales en general, y un factor decisivo en
las compras en supermercados en linea en particular (Ramus y Nielsen, 2005;
Geuens et al., 2003; Roberts et al., 2003; Morganosky y Cude, 2002, 2000; Verhoef
y Langerak, 2001). Poder encontrar buenas ofertas, evitar la compra por impulso, y
las ventas invasivas (Ramus y Nielsen, 2005), son otras ventajas que percibe el
consumidor de supermercados en linea (Roberts et al., 2003). Pero, incluso los
consumidores digitales mas comprometidos con los supermercados en linea, nunca
dejan de realizar compras en las tiendas de comestibles tradicionales (Harris et al.,
2017; Hand et al., 2009) dado que la adopcion de tiendas de comestibles en linea es
provocada por circunstancias que, cuando cesan, el consumidor puede volver al

supermercado tradicional (Harris et al., 2017).

Otro aspecto que favorece la eleccidon del canal digital frente al fisico es que el
consumidor tenga una actitud positiva hacia la compra en linea (Arce-Urriza y
Cebollada, 2013). Asi mismo, el gasto de tiempo, de transporte y de busqueda,
ademas del esfuerzo fisico que supone realizar la compra en las tiendas tradicionales,
son factores que también favorecen la eleccidn del canal digital frente al fisico (Arce-
Urriza y Cebollada, 2013). Contrariamente, un alto coste de envio de la compra al
domicilio, ademas del coste de examinar el producto, favorecen la eleccién del canal
fisico frente al digital. No obstante, los costes de transaccion de comprar en cada
canal son diferentes para unos individuos que para otros siendo las caracteristicas
demograficas de los consumidores, su comportamiento de compra, y la tienda fisica
mas frecuentada, factores que determinan la preferencia de un canal u otro. En
relacion a las caracteristicas demograficas, los hombres que viven alejados de las
tiendas fisicas que mas frecuentan son mas propensos a utilizar el canal digital, asi
como aquellos hogares que realizan grandes compras tanto si se tiene en cuenta el
numero de unidades adquiridas como el gasto realizado (Arce-Urriza y Cebollada,

2013). Sin embargo, las familias con hijos pequefios son menos proclives a comprar
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en linea, asi como aquellos hogares que deben adquirir productos frescos como
carne, pescado, pan, fruta y vegetales (Arce-Urriza y Cebollada, 2013). En general,
los hogares emplean el canal digital para realizar compras entre semana y en dias

de mal tiempo (Arce-Urriza y Cebollada, 2013).

Con todo, los patrones de compra del consumidor no son homogéneos y, cada
individuo, elige el canal de compra que mejor se adapta a sus necesidades. Asi,
existen estudios (Melis et al., 2016) que muestran que la decision de comenzar a
realizar compras en linea se debe a una reevaluacién de los patrones de compra del
consumidor que, tras las primeras compras en linea, se resiste a volver al comercio
tradicional por los beneficios obtenidos como el ahorro de tiempo y de
desplazamiento. Sin embargo, aquellos consumidores que acostumbran a visitar
varios comercios tradicionales para realizar sus compras son mas reticentes a
emplear el entorno digital (Melis et al., 2016; Gijsbrechts et al., 2008) al tratarse de
consumidores que buscan la mejor relacidn beneficio/costo para cada categoria de
producto (Melis et al., 2016). En relacion a las marcas, estas son mas importantes
en linea para algunas categorias, dependiendo de la cantidad de informacién
disponible para los consumidores. En este sentido, a menor informacién compartida,
mas valiosa se vuelve el nombre de la marca del producto (Degeratu, et al., 2000).
Y es que, los consumidores digitales, estdn menos dispuestos a probar marcas
nuevas cuando compran en linea (Pozzi, 2009). Para el consumidor digital, los
atributos de busqueda no sensoriales como los ingredientes del producto tienen un
mayor impacto en la eleccidon del mismo que los atributos sensoriales como el disefio
del producto (Degeratu, et al., 2000). Asi mismo, existen estudios que apuntan que
los consumidores digitales son menos sensibles al precio (Zhang y Breugelmans
2012; Chu et al., 2010; Chu et al., 2008; Degeratu, et al., 2000), aunque existen
estrategia de precios en linea que pueden afectar en el comportamiento de compra
del consumidor como el pago del transporte, o la organizacién del surtido en la web

que puede aparecer por defecto, por marca o por precio (Suri et al., 2012).

Para avanzar en el estudio del consumidor en supermercados en linea, Rohm vy
Swaminathan (2004) desarrollaron una tipologia de compradores en base a las
motivaciones para comprar, o para no comprar, en los supermercados en linea como
la conveniencia, el deseo de posesién inmediata de los productos, la interaccion
social, el uso de la informacion en la planificacién y la compra, y la busqueda de
novedades entre los diferentes minoristas, tipos de productos y marcas. Los autores
identificaron cuatro grupos: los compradores equilibrados, los compradores de
conveniencia, los buscadores de variedades y los compradores orientados a las
tiendas tradicionales, siendo los dos primeros los que muestran una mayor

disposicidon a comprar en linea. Posteriormente, Harris et al. (2017) utilizaron esta
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tipologia para desarrollar su trabajo sobre las compras multicanal de comestibles
proporcionando un perfil de compradores de comestibles basado en sus percepciones

y en sus comportamientos.

Asi, la decisién de comprar comestibles en linea o en una tienda tradicional parece
ser el resultado de aspectos relativos al comportamiento de aproximacién, evitacién
y escape de cada consumidor en base a las ventajas o desventajas percibidas de
cada entorno (Harris et al., 2017), coexistiendo un comportamiento de compra digital
y tradicional (Harris et al., 2017; Campo y Breugelmans, 2015).

1.3.2.2. Relaciones entre los supermercados en linea y el consumidor

En los afios noventa, las organizaciones empezaron a dar mas importancia a los
mensajes que enviaban y mantenian con los consumidores interesandose mas por
las relaciones para fomentar la lealtad y la retencion de los clientes (Varey, 2002;
Kandampully y Duddy, 1999). La creacion de bases de datos y la comunicacién en
linea abrieron la posibilidad de construir relaciones personales en el mercado de
masas (Gronroos, 1999), permitiendo desarrollar nuevas estrategias de marketing
como la personalizacidn. Son estrategias que prometen la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores en un mercado de masas al implicar al usuario, de
manera individual, con la organizacién (Dibb et al, 2006). Este nuevo enfoque de
marketing basado en la personalizacion o la satisfaccion estd estrechamente
vinculado a la gestidn de las relaciones con el consumidor mediante programas de
CRM* (Consumer Relationship Management) que utilizan la tecnologia para mejorar
la interaccion de la compafiia con el individuo, y para dar forma a ofertas de
marketing expresamente disefiadas para generar una interaccion permanente con
los diferentes clientes (Dibb et al., 2006). Estos clientes pueden agruparse creandose
una comunidad de marca que comparten un interés comun y un universo social
paralelo (subcultura) con sus propios mitos, valores, rituales, vocabulario y jerarquia
(Cova y Pace, 2006).

Una comunidad de marca permite a las empresas mejorar su interaccion con los
individuos. La literatura sobre comunidades se ha centrado, tradicionalmente, en el
nicho del lujo de marcas como Harley Davidson, Mercedes, Ducati y Saab, entre
otras, (Cova y Pace, 2006), impactando positivamente en la salud de las marcas de
culto (Belk y Tumbat, 2005). Sin embargo, existe muy poca literatura en base a

41 E| CRM (Customer Relationship Management) se define como la integracion de tecnologias y los procesos
de negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccién con los
mismos (Bose, 2002). También se puede definir como la combinacidn de personas, procesos y tecnologias
que buscan el entender a los clientes de las compaiiias (Chen y Popovich, 2003).
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comunidades de marca de productos de conveniencia (Cova y Pace, 2006). Para
arrojar luz sobre las posibilidades o limitaciones que ofrece la creacién de
comunidades entorno a las marcas que proveen a los consumidores de productos
basicos, Cova y Pace (2006) realizaron una investigacién para analizar el poder que
las comunidades virtuales ejercen sobre una marca de un producto de conveniencia
comercializado en masa. Los resultados mostraron una nueva forma de sociabilidad
y potenciacién del consumidor basada mas en la exposicién personal frente a otros
consumidores mediante la marca y los rituales vinculados a ella, que sobre la
interaccidn entre los integrantes de la comunidad. Por tanto, el papel de la empresa
debe ser el de facilitador no intrusivo de estas expresiones personales reduciendo su
control sobre el significado de la marca (Cova y Pace, 2006). Para ello, la web de un
producto de conveniencia no debe actuar como simple escaparate para la empresa y
su competencia, debiéndose construir webs que faciliten la auto-exposicion de la

comunidad virtual (Cova y Pace, 2006).

Posteriormente, Leahy (2009) realizd un estudio para establecer, desde la
perspectiva del consumidor, si existian relaciones personalizadas entre el mercado
de gran consumo Yy los clientes dada la ausencia de literatura desde esta perspectiva
(Pressey y Tzokas, 2006; Varey, 2002). El trabajo desarrollado por Leahy (2009)
revela que los consumidores no esperan que las compaiiias se ocupen de ellos a nivel
individual considerando este tipo de interacciones intrusivas y molestas (Leahy,
2009). Recolectar un gran numero de informacién personalizada en una base de
datos para después intentar comunicarse con los consumidores a nivel personal, se
ha vuelto un estandar para muchos responsables de marketing en mercados de gran
consumo siendo una estrategia que se ha comodizado con poca O ninguna
diferenciacion ni valor para el consumidor (Leahy, 2009). Los resultados de la
investigacidn indican que, en lugar de intentar construir relaciones, los responsables
de marketing deben centrarse en las razones por las cuales los consumidores
compran sus marcas, y tratar de construir lealtad hacia ellas mediante la construccién
y el fortalecimiento de los valores mas atractivos para los consumidores (Leahy,
2009). No obstante, la autora indica que, aunque no es evidente a partir de los
resultados de la investigacién realizada, es posible que exista un segmento de

mercado que si valore el contacto directo con el fabricante (Leahy, 2009).

Mas tarde, Javornik y Mandelli (2012) desarrollaron un trabajo sobre el nivel de
compromiso que sienten los consumidores hacia las marcas de gran consumo
sugiriendo que los clientes no estan dispuestos a comprometerse con las marcas si
no se les ofrece una propuesta de valor Unica. Asi mismo, los clientes de gran

consumo no muestran voluntad para manifestaciones comportamentales de alta
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participacion como actuar de embajadores*” de una marca o participar en la

comunidad de una marca (Javornik y Mandelli, 2012).

Asi, existen muy pocos trabajos que estudien las relaciones que se pueden dar entre
los supermercados y el consumidor siendo inexistentes investigaciones empiricas
sobre las relaciones que se pueden dar entre los supermercados en linea y el

consumidor.

1.3.3. Elementos empleados en el estudio del consumidor en

supermercados en linea

Los principales elementos empleados en las Ultimas investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor de gran consumo en linea, y publiados en revistas
de impacto, son: los atributos sensoriales y no sensoriales del producto, el hombre
de la marca, el efecto del precio, el boca-oreja, las ventajas y las desventajas de la
compra en linea, las marcas privadas y las marcas nacionales, los determinantes en
la eleccién del canal, los aspectos de una web, la utilidad variable y fija de la compra,
la experiencia en la compra en linea, las zonas de interés de una pagina web, el

entorno de compra en linea, y los patrones habituales de compra.

Se trata de variables que, si por un lado no se han considerado en muchos trabajos
(Harris et al., 2017; Melis et al., 2016; Benn et al., 2015; Melis et al., 2015; Arce-
Urriza y Cebollada, 2013; Barcelos et al., 2013; Arce-Urriza y Cebollada, 2012; Kuan
y Bock, 2007; Degeratu et al., 2000), y algunas de ellas se solapan semanticamente
al compartir significado como el entorno de compra en linea y las ventajas y
desventajas de la compra en linea, por el otro, resultan relevantes al permitir avanzar

en el estudio de la actitud del consumidor en esta area concreta.

En relacion a los atributos sensoriales, sobre todo los visuales, los trabajos
desarrollados concluyen que estos tienen menor impacto sobre el consumidor cuando
la eleccion del producto se realiza en un entorno en linea. En cambio, los atributos
no sensoriales como la informacién sobre las caracteristicas del articulo tienen un
mayor impacto en las decisiones en linea (Degeratu et al., 2000).

42 La reputacién de una marca estd, hoy mas que nunca, en manos del consumidor (crosumer, prosumer,
persumer, fansumer) quien, gracias a los medios sociales, difunde y comparte sus opiniones y experiencias
a proposito de empresas, marcas y productos (Del Pino et al, 2013). Asi, un embajador de una marca es
un consumidor que expresa su predileccion por una marca, un socio a largo plazo que recomienda y
protege la marca frente a ataques de cualquier tipo. Ademas, colabora constructivamente con la marca
aportando ideas.
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Sobre el nombre de la marca, este se vuelve mas importante, para algunas
categorias, cuando se compra en linea dependiendo de la cantidad de informacion
sobre el producto que esta disponible para el consumidor. De este modo, a menor
informacién, mayor importancia tiene la marca para el consumidor que adquiere el

producto en un supermercado en linea (Degeratu et al., 2000).

En relacién a la variable sensibilidad hacia el precio, las personas que compran en
linea pueden no ser tan sensibles a los precios como los que adquieren sus productos
en establecimientos tradicionales. Incluso teniendo en cuenta que las promociones
gue se hacen en linea son mejores indicadores de precios reducidos, las promociones
que se realizan en establecimientos tradicionales inducen al consumidor a cambiar

de marca mas a menudo (Degeratu et al., 2000).

Otro de los elementos que estudia la literatura es el boca-oreja. En este caso, el
boca-oreja influye en la confianza que siente el consumidor hacia un minorista en
linea y se basa principalmente en la experiencia personal del consumidor (Kuan y
Bock, 2007).

En relacién a las ventajas que las compras en linea de comestibles ofrecen a los
consumidores se incluyen la conveniencia, la rapidez, la disponibilidad (7 dias a la
semana / 24 horas), la comodidad, la prueba facil, el encontrar informacion sobre
precios, el poder probar productos nuevos y la modernidad. Mientras que se
contempla como desventajas los aspectos tecnoldgicos, de servicio y de blusqueda
en la web, asi como las entregas que se pueden retrasar o no llegar, la ausencia de
productos pedidos, los productos que son dificiles de localizar en la web, el tener que
saber qué se quiere, la falta de informacidn sobre los productos, y la inseguridad,
lentitud y complicacién de uso de la web (Harris et al., 2017). La decisién de comprar
comestibles en linea puede deberse no tanto por las ventajas que ofrece este canal
como por evitar las desventajas que ofrece comprar en los supermercados
tradicionales, aunque son percepciones que difieren entre diferentes grupos de

consumidores (Harris et al., 2017).

En base a las marcas privadas (Private Labels - PL) y las marcas nacionales (National
Brands - NB), las primeras, también conocidas como marcas blancas, son marcas
creadas y distribuidas por el minorista, mientras que las NB son propiedad de un
fabricante que las distribuye entre los diferentes minoristas para su comercializacion.
Tanto las PL como las NB aumentan la fidelidad en linea, aunque solo las PL aumentan
la cuota de mercado y el poder de conquista en linea (Arce-Urriza y Cebollada, 2012).
Las PL en linea no generan una lealtad homogénea entre categorias y esta disminuye
en los alimentos y bebidas, pero aumenta para los productos sensoriales (no

alimentos) como las toallas o los perfumes, asi como en aquellas categorias con un
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alto nivel de concentracién de mercado. Asi mismo, la lealtad hacia las PL muestra
menos crecimiento en aquellas categorias en las que la brecha de precios entre las

PL y otras marcas es demasiado amplia (Arce-Urriza y Cebollada, 2012).

Sobre los determinantes que influyen en el consumidor cuando este tiene que elegir
un canal para realizar la compra de alimentos, cabe destacar el trabajo desarrollado
por Arce-Urriza y Cebollada (2013). Estos autores centran su trabajo en los costes
de transaccion como determinantes en la eleccién del canal ya que, el consumidor,
busca minimizar estos costes cuando debe realizar la compra. Y es que, un
comprador, eligird uno u otro canal para realizar sus compras de alimentacion
dependiendo, principalmente, de sus caracteristicas demograficas, y de otros
aspectos como la cantidad de compra en unidades (Arce-Urriza y Cebollada, 2013).

A continuacion, se describen especificamente los costes de transaccion incluidos en
el trabajo de Arce-Urriza y Cebollada (2013) y que determinan la eleccién del canal

de compra:

e Costes de oportunidad de tiempo: hace referencia tanto al tiempo que
necesita el individuo para comprar (distancia entre el domicilio y el
minorista), como al numero y tipo de productos que adquiere ya que los
perecederos necesitan mas tiempo de inspeccién. También tiene que ver con
el momento determinado de compra (Chintagunta et al., 2012).

e Costes fisicos de transporte: alude al esfuerzo fisico de caminar por los
pasillos del supermercado, de coger los productos de la estanteria, y de
llevarlos hasta el domicilio. En las compras en linea, este coste fisico
desaparece y la actitud hacia la compra en linea de productos de
supermercados se ve afectada positivamente (Hansen, 2006).

e Costes de busqueda: se refiere a la busqueda de informacién sobre el
producto. Internet facilita la basqueda y el intercambio de informacién de
manera mas eficaz y eficiente que el canal tradicional (Otto y Chung, 2000).

e Costes de examinar el producto: afecta a la posibilidad de examinar
fisicamente los productos.

e Costes de esfuerzo fisico en la tienda: corresponde al esfuerzo fisico
relacionado con la actividad corporal de tener que manipular los productos
en la tienda; cogerlos del lineal, ponerlos en el carro, descargarlos en la cinta
transportadora e introducirlos en la bolsa.

e Costes de envio al domicilio: atafie al importe que se paga por el envio de la
compra al domicilio. Es un coste presente en casi todas las compras en linea
gue incluye todo el proceso de compra, desde la seleccién de los productos
de las estanterias, hasta llevarlos a casa. Es un coste que también puede
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existir en las compras realizadas en los supermercados tradicionales (Otto y
Chung, 2000).

e Costes de espera: corresponde al tiempo de espera desde que se realiza la
compra hasta que los articulos llegan a casa. Este tiempo es mayor cuando
se adquieren los productos en un supermercado en linea.

e Costes psicologicos: hace referencia al caracter utilitario o heddnico de la
compra, aunque no existen trabajos concluyentes al respecto (Arce-Urriza y
Cebollada, 2013).

Todos los determinantes comentados previamente pueden ser percibidos de manera
diferente por cada consumidor. Asi, cada consumidor, para cada canal, escoge aquel
gue le supone un menor coste total (Arce-Urriza y Cebollada, 2013). Ademas, segun
la teoria de la accion razonada (TRA), la intencién de efectuar una acciéon se ve
afectada positivamente por la actitud del consumidor hacia esa accion (Fishbein y
Ajzen, 1975). En este sentido, la actitud hacia la compra en linea tiene un efecto
significativo sobre la repeticion de compra en el canal digital (Hansen, 2006).

En relacién a los aspectos de la web, la conveniencia, la velocidad y la facilidad de
uso son los aspectos buscados por los compradores en linea al permitir que el proceso
de compra digital sea mas facil y rapido (Barcelos et al., 2013). En este sentido, la
conveniencia hace referencia al ahorro de esfuerzo dedicado a realizar la compra
como llevar la cesta, cargar con peso y caminar entre los pasillos, entre otros. La
velocidad hace referencia a la rapidez de carga de las paginas de la web y a la
navegacion por las diferentes paginas. La facilidad de compra comprar hace
referencia a la facilidad de uso de la web.

Otro de los elementos empleados en los trabajos desarrolados para estudiar el
comportamiento del consumidor digital es /a utilidad variable de la compra (precio,
surtido e integracion del marketing mix) y /a utilidad fija de la compra (preferencia
del canal tradicional y lealtad hacia el canal o el minorista). La utilidad variable de la
compra varia segun el tamano y la composicién de la cesta de la compra (Gijsbrechts
et al., 2008; Bawa y Ghosh, 1999) mientras que la utilidad fija de la compra no varia
con cada compra independientemente al nimero de productos y articulos adquiridos
(Gijsbrechts et al., 2008; Bawa y Ghosh, 1999). Normalmente, los consumidores
realizan compensaciones entre ambas utilidades (Briesch et al., 2009; Gijsbrechts et
al., 2008; Bell et al., 1998) como por ejemplo la utilidad de unos precios bajos y una
localizacién poco conveniente (Bell et al., 1998), o la utilidad de un mayor surtido y
una mayor distancia (Grewal et al., 2012; Briesch et al., 2009). Las utilidades fijas
estan influenciadas por la lealtad hacia el minorista o el canal (Bell et al., 1998).
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La experiencia en la compra en linea es otro de los elementos contemplados en la
literatura. Y es que, los consumidores que comienzan a comprar en linea, pueden
sentirse inseguros con su decision de compra (Gefen et al., 2003) aunque, a medida
gue van adquiriendo experiencia, se van sintiendo mas seguros y menos
dependientes de su experiencia previa de compra en el canal tradicional (Dawes y
Nenycz-Thiel 2014; Montoya-Weiss et al., 2003; Hogarth y Einhorn 1992).

Las zonas de interés de una pagina web es otra variable incluida en los estudios sobre
el comportamiento del consumidor digital. Asi, cuando un usuario entra a un
supermercado digital tiende a fijarse en unas zonas determinadas de la pagina web,
y a navegar por ellas de una manera concreta. En este sentido, el trabajo desarrollado
por Benn et al. (2015) sobre la informacién que un usuario visualiza al comprar
comestibles en linea muestra que el 95% de los compradores navegan a través de
los "departamentos” virtuales, que el 80% utilizan la opcion de "busqueda", y que el
68% navegan por las paginas de ofertas especiales. Cuando el usuario se encuentra
en la pagina del producto, este tiende a mirar las imagenes en lugar de examinar la

informacién detallada del producto (Ben et al., 2015).

Otro elemento estudiado es el entorno de compra en linea. Esta variable, que
comparte significado con otras como las ventajas y desventajas de la compra en linea
o los determinantes en la eleccidon del canal, hace referencia a aspectos como el
ahorro de tiempo que supone hacer la compra de comestibles en linea, la eliminacién
de la distancia entre el hogar y el supermercado, y el evitar tener que cargar con
productos pesados y voluminosos (Melis et al., 2016).

Finalmente, los patrones habituales de compra es un elemento que hace referencia
a aspectos como la preferencia del consumidor a ciertas marcas, a supermercados
con descuentos cada dia, al uso habitual de varias tiendas de alimentacion, y a la
integracion del marketing mix en el canal en linea y fuera de linea por parte del
minorista (Melis et al., 2016).
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Capitulo 2. El flujo como experiencia optima

de navegacion en entornos digitales






2. Estados de flujo en linea

Una vez contextualizada esta investigacién en el marco del comportamiento del
consumidor en supermercados en linea, es necesario ahondar en la literatura sobre
el estado de flujo y, mas concretamente, en la experiencia de flujo en internet ya
gue nos permitira explicar mejor la conducta del consumidor en este ambito concreto.
En este sentido, el flujo es un elemento que ayuda a caracterizar mejor el
comportamiento del usuario y sorprende que no se haya empleado en el estudio de

las compras virtuales en supermercados.

En primer lugar, se revisan las definiciones del concepto de flujo. Seguidamente, se
ahonda en la literatura sobre el flujo y se presentan los primeros modelos
desarrollados. A continuacion, se especifica el elemento de flujo empleado
previamente a la irrupcidn de la era digital para, seguidamente, exponer el origen de
internet revisandose la literatura sobre el flujo en linea y su relacidn con la disciplina
del marketing. Asimismo, se presentan los principales modelos de flujo desarrollados

en un entorno digital.

2.1. Origen del estudio del flujo

El estudio sobre el flujo tiene su origen en la disciplina de la psicologia donde
(Csikszentmihalyi, 1975) realizd la primera descripcion de este concepto.

El flujo como concepto ha tenido una gran repercusién en el area de la psicologia
positiva siendo sus modelos los mas empleados para explicar el fendmeno de la
felicidad. Asi, el flujo tiene connotaciones autotélicas*®* al hacer referencia a
experiencias optimas y de disfrute que siente un individuo cuando realiza una
actividad por el simple placer de llevarla a cabo mas alla de cualquier otra

recompensa.

El término flujo se ha ido introduciendo en diferentes disciplinas como la antropologia,
la sociologia, el marketing y el comportamiento del consumidor y; mas
concretamente, en el comportamiento del consumidor en linea al demostrarse que

los individuos experimentan flujo cuando interactdan con un ordenador (Chen et al.,

43 El término autotélico estd compuesto por dos raices griegas: “autos”, por uno mismo, y “telos”, fin o
finalidad. Ademas, a estos dos lexemas se le aflade la terminacién “-ica” que significa relativa a. Por tanto,
hace referencia a cualquier accién que tiene en si mima la justificaciéon de su propio fin. Asi, se considera
que una persona es autotélica cuando el objetivo de realizar una actividad es la experiencia misma de
realizarla, sin esperar ninguna recompensa a cambio mas que la propia satisfacciéon personal.

67



1999; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani et al., 1991;
Csikszentmihalyi, 1990). Al ser el flujo una experiencia éptima de navegacion en
internet (Hoffman y Novak, 1996), aquellas empresas y organizaciones que
posibiliten el estado de flujo a través de sus webs corporativas estaran generando
nuevas oportunidades comerciales y de relacién (O'Cass y Carlson, 2010; Skadberg
y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000). Asimismo, el término flujo se
ha introducido en diferentes campos como la religion, el trabajo, el juego y el ocio.

En la disciplina del marketing, las investigaciones han demostrado que los
consumidores que navegan por internet persiguiendo un objetivo concreto o por
simple curiosidad pueden experimentar flujo al sentirse completamente inmersos y
concentrados en la actividad que realizan (Mathwick y Rigdon, 2004; Novak et al.,
2003).

2.2. Descripcion de flujo

El concepto de flujo fue acufiado y desarrollado por (Csikszentmihalyi, 1975) en su
estudio sobre la naturaleza del comportamiento del individuo intrinsecamente
motivado**. En este, se destacan los aspectos afectivos de la conducta humana que
producen emociones positivas como el disfrute y la alegria. Un momento
intrinsecamente gratificante lo experimenta un individuo cuando esta totalmente
involucrado en la actividad que esta realizando donde todo lo demas carece de
importancia. Las primeras investigaciones de Csikszentmihalyi (1979-1978-1975) se
centraron en la calidad de la experiencia subjetiva asociada al desarrollo de
actividades motivadas intrinsecamente y en la manera en que una persona

experimenta las recompensas intrinsecas (Fernandez-Abascal et al., 2003).

Los trabajos de Csikszentmihalyi se desarrollaron en situaciones reales sobre el
guehacer diario de algunos colectivos como artistas, cientificos, atletas,
compositores, bailarines y otros profesionales que parecian compartir el hecho de no
buscar grandes recompensas extrinsecas como el dinero y el reconocimiento social.
Csikszentmihalyi atribuye al flujo un caracter universal al definirlo como una realidad
gue puede ser reconocida por personas de cualquier edad, género, cultura y estatus
socioeconomico (Csikszentmihalyi, 1998).

4 La motivacidn intrinseca se traduce como la adopcion de un determinado comportamiento debido
Unicamente a lo emocionante o interesante que resulta su ejecucién (Martinez-Lopez et al., 2006).
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En este contexto, Csikszentmihalyi adoptd el término flujo*> para denominar a este
tipo de experiencias autotélicas que se producen en la privacidad de la conciencia del
individuo y que son comunes entre las personas que actlan con total implicacién y
concentracién en la actividad que estan realizando, perdiendo el interés de cualquier
otro estimulo ajeno a la actividad mientras disfrutan de la accidon en si misma
(Csikszentmihalyi, 1990).

En consecuencia, el flujo se define como un estado en el que se encuentra un
individuo cuando esta totalmente implicado en una actividad por el propio placer y
disfrute de la accién (Csikszentmihalyi, 1990). Es la sensacién holistica que siente
una persona cuando actua con total implicacion (Csikszentmihalyi, 1975), como
cuando un ajedrecista, un escalador o un cirujano se concentran en la actividad que
estan realizando. No obstante, el flujo se puede experimentar realizando muchas
otras actividades como leer y escribir (Csikszentmihalyi, 1998), en diferentes
entornos como el laboral y el escolar ademas de navegando por internet (Skadberg
y Kimmel, 2004), entre otras. Por tanto, los individuos que experimentan flujo
perciben la actividad que estan realizando de manera agradable y gratificante por si

misma con independencia a cualquier recompensa (Deci, 1975).

45 Csikszentmihalyi escogi6 al flujo como término para definir este tipo de experiencias porque los
entrevistados para su estudio mencionaban el concepto de fluir cuando describian sus sensaciones de
concentracion, pérdida de la nocidn del tiempo y abstraccion del entorno mientras realizaban una actividad
por la que se sentian totalmente absortos. (Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi, 1988). Al inicio del
estudio, Csikszentmihalyi (1975) denominé “estados de flujo” o “experiencias de flujo” a este tipo de
sensaciones (Engeser y Rheinberg, 2008). Mas tarde, pasé a denominarlas también “experiencias dptimas”
(Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989).
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Autor Definicién
e ——
Csikszentmihalyi (1975) | Sensacidn holistica que percibe el individuo cuando acttan

totalmente implicado en la actividad que esta desarrollando.

Csikszentmihalyi (1990) Es un estado en el que la persona se encuentra completamente
absorta en una actividad para su propio placer y disfrute,
durante la cual, el tiempo vuela y las acciones, pensamientos y
movimientos se suceden unas a otras sin pausa.

Csikszentmihalyi (1996) Experiencia optima extremadamente disfrutada en la que se
experimenta total concentracion y disfrute con un alto interés
por la actividad.

Asakawa (2004) Estado 6ptimo de experiencia en el que un individuo se siente
cognitivamente eficiente, profundamente involucrado vy
altamente motivado con un alto grado de disfrute.

Csikszentmihalyi (2009) El flujo es un estado subjetivo que experimenta el individuo
cuando esta totalmente involucrado en algo hasta el extremo
de olvidarse del tiempo, la fatiga y de todo lo demas, excepto
la actividad en si misma.

Hung et al. (2012) Agradable experiencia que el individuo (por ejemplo, un
comprador en linea) siente cuando actua con total implicacion y
absorcion con la actividad que esta realizando (por ejemplo, una
compra en linea).

Tabla 3 - Definiciones de flujo (elaboracion propia, 2019)

Tal y como puede observarse, todas las definiciones de flujo coinciden en destacar
principalmente dos elementos: la concentracion en la actividad que se esta realizando

y el disfrute que proporciona la realizacion de la tarea en si misma.

2.3. El flujo en entornos previos a la era digital

En este epigrafe se revisa la literatura sobre el flujo en entornos previos a la era
digital mostrandose las definiciones mas utilizadas en este entorno. Asi mismo, se
destacan los primeros modelos de flujo desarrollados identificandose sus principales
atributos.

2.3.1. El flujo en un contexto presencial

El flujo es el elemento principal de la psicologia positiva basada en las teorias
humanistas de Maslow (1965) y en la motivacion intrinseca (Kowal y Fortier, 1999).
En entornos presenciales, su impacto mas inmediato lo tuvo en el tiempo libre y, mas
concretamente, en el campo del deporte, el juego y las actividades recreativas (Adair,
1982; Begly, 1979; Progen, 1978) por su implicacion psicoldgica y socioldgica. Las



teorias de la antropologia cultural (Turner, 1974) y la antropologia del juego (Francis,
1987; Sun, 1987; Harris y Park, 1983) también adoptaron al flujo como un elemento

relevante.

En cualquier caso, los entornos donde el flujo ha sido mas relevante son el trabajo
(Moneta, 2012; Bakker, 2008; Demerouti, 2006; Salanova et al., 2006; Bakker,
2005; Eisenberger et al., 2005; Salanova et al., 2005; Csikszentmihalyi y LeFevre,
1989), el ocio (Fu et al., 2017; Cheng et al., 2016; Havitz y Mannell, 2005; Jones et
al., 2003; Voelkl y Ellis, 1998; Ellis et al., 1994; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989;
Manell et al., 1988), la educacién (Hamari et al., 2016; Eliasa et al., 2010, Steele y
Fullagar, 2009; Schweinle et al., 2006; Rathunde y Csikszetnmihalyi, 2005; Clarke y
Haworth, 1994; Csikszentmihalyi et al., 1993; Wong y Csikszentmihalyi, 1991; Carli
et al., 1988) y el deporte (Lloyd, 2015; Jackson y Kimiecik, 2008; Jackson et al.,
2008; Stavrou et al., 2007; Russell, 2001; Lindsay et al., 2005; Jackson vy
Csikszentmihalyi, 1999; Stein et al., 1995), entre otros. Asimismo, el flujo también
se ha utilizado en el estudio de la musica (Valenzuela y Codina, 2014; Byrne et al.,
2003; O'Neil, 1999) y de la religién (Csikszentmihalyi, 1987) aunque escasamente.

Los estudios sobre la naturaleza del flujo suelen identificar este fendmeno a partir de
sus antecedentes, dimensiones y consecuencias, asi como la interaccion existente
entre los mismos. Asi, los antecedentes del flujo son los objetivos claros, la
retroalimentaciéon inmediata y el equilibrio entre las habilidades y el reto; las
dimensiones son el control y la atencién focalizada; y las consecuencias la pérdida
de la propia consciencia, la distorsién del tiempo y la experiencia autotélica. Desde
esta perspectiva, las consecuencias positivas del proceso son transversales para
todas las disciplinas, perspectivas, contextos y actividades donde se aplica el
concepto de flujo siendo su resultado la diversion, la satisfaccidon y el aprendizaje.
Asi, el estudio del flujo ha permitido explicar las experiencias positivas que sienten
los usuarios en estudios del comportamiento del consumidor y en campos como las
comunicaciones, las interacciones en entornos mediados por ordenador y en la
gestidn de sistemas de informacion (Finneran y Zhang, 2003) permitiendo avanzar

en la comprensién de la conducta humana.

Las asociaciones negativas como la pérdida del control emocional, sentir ansiedad y
percibir niveles bajos de activacién reducen la posibilidad de experimentar flujo
(Jackson, 1995-1992). Contrariamente, la planificacidn precompetitiva vy
competitiva, una actitud mental positiva y la preparacién fisica son facilitadores de

experiencias de flujo de los deportistas de élite demostrandose que existen
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constructos que afectan especificamente a cada individuo facilitando o

interrumpiendo su experiencia de flujo.

2.3.2. El flujo en un entorno mediado por ordenador

Tal y como se ha comentado, el flujo ha sido extensamente aplicado en contextos
presenciales como el trabajo, la escalada, el baile y el deporte (Csikszentmihalyi y
LeFevre, 1989), entre otros. También ha sido ampliamente estudiado en entornos
mediados por ordenador para explicar las experiencias positivas de los usuarios en
este tipo de entornos (Finneran y Zhang, 2003) apareciendo trabajos que explican la
interaccién que llevan a cabo los usuarios con los ordenadores (Ghani, 1995; Ghani
y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991;
Ghani et al., 1991) y el comportamiento que manifiestan mientras navegan por
internet (Chen, 2006; Novak et al., 2003; Rettie, 2001; Chen et al., 2000; Novak et
al., 2000; Chen et al., 1999; Nel et al., 1999; Hoffman y Novak, 1996).

La teoria de flujo en este tipo de entornos postula que el comportamiento del
individuo hacia las nuevas tecnologias de la informacién esta conformado por
experiencias holisticas con la tecnologia (Agarwal y Karahanna, 2000) considerando
al flujo un importante antecedente de la actitud del individuo hacia las tecnologias
(Trevino y Webster, 1992) y una métrica de la experiencia del usuario en este tipo
de entornos (Finneran y Zhang, 2003; Koufaris, 2002; Woszczynskia et al., 2002;
Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Chen et al., 1999; Hoffman y Novak,
1996; Ghani y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992;
Ghani, 1991; Ghani et al., 1991.

En la siguiente tabla se muestran algunas de las descripciones mas utilizadas en la

literatura sobre el flujo en entornos previos a la era digital.
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|
Autor Definicion

e ——
El flujo es una experiencia personal y subjetiva con caracter

Iudico y exploratorio. Durante la interaccion, se desarrolla un
fuerte sentido de participacion y diversion que conlleva a un
comportamiento exploratorio.

Webster et al., (1993)

Ghani vy Deshpande | El usuario esta totalmente concentrado en la navegacion y en
(1994) el disfrute que le reporta la propia actividad.

Estado que ocurre durante la navegacidon y caracterizado por
una secuencia perfecta de respuestas facilitadas por la
interaccion con el sistema, intrinsecamente agradable
acompafada por la pérdida de la propia conciencia; y
reconforta.

Hoffman y Novak
(1996)46

Tabla 4 - Definiciones de flujo en entornos mediados por ordenador (elaboracion propia,
2019)

Tal y como puede observarse, todos los autores coinciden en destacar dos elementos
principales para este tipo de entornos: la intensa absorcidn y el disfrute. Asi, las
investigaciones realizadas en los entornos mediados por ordenador concluyen que
experimentar flujo y altos niveles de disfrute, ademas de control en las interacciones,
afecta a la conducta del usuario aumentando el grado de experimentacion y
exploracién (Ghani y Deshpande, 1994; Ghani et al., 1991; Katz, 1987), asi como la
comunicacion, los afectos positivos, la satisfaccidon, la aceptacion de la tecnologia de
la informacidn, el aprendizaje, el entrenamiento y el uso del ordenador (Zaman et
al., 2010; Finneran y Zhang, 2003; Woszczynskia et al., 2002; Hoffman y Novak,
1996; Webster et al., 1993; Ghani et al., 1991; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989).

2.3.3. Primeros modelos desarrollados para definir el flujo

Las investigaciones realizadas por Csikszentmihalyi sobre el concepto de flujo en el
campo de la psicologia (Csikszentmihalyi, 1997; Csikszentmihalyi, 1990;
Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988;
Csikszentmihalyi, 1977; Csikszentmihalyi, 1975) han sido muy relevantes para
avanzar en el estudio de esta materia siendo las bases sobre las que posteriormente
se han ido desarrollando la mayoria de los trabajos. La minuciosa definicién del
concepto de flujo y la determinacién de las nueve dimensiones de la experiencia

permiten reconocer a Csikszentmihalyi (1975) como el autor de la teoria del flujo.

46 Definicion basada en el trabajo de Trevino y Webster (1992).



A continuacion, se presentan los primeros trabajos desarrollados sobre el flujo.
Concretamente, se incluyen el modelo de tres canales desarrollado por
Csikszentmihalyi (1975), el modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986), el
modelo de ocho canales desarrollado posteriormente por estos autores (Massimini y
Carli, 1988) y el modelo de ocho canales desarrollado por Massimini y Carli (1988) y
Csikszentmihalyi (1990) adaptado a partir de las nuevas aportaciones empiricas.

2.3.3.1. Modelos de tres canales de Csikszentmihalyi (1975)

Csikszentmihalyi (1975) propuso un modelo de flujo representado por tres canales
sobre un esquema de desafio contra habilidades donde el canal central separa los
estados de ansiedad y aburrimiento. En este primer modelo de tres canales, si el reto
que presenta una actividad supera las habilidades del sujeto, este siente ansiedad.
Si, por el contrario, el desafio de la actividad es demasiado facil para las habilidades
del sujeto, este siente aburrimiento. Sin embargo, cuando el individuo percibe

coherencia entre el reto y sus habilidades entra en estado de flujo.

Por tanto, cuando una persona percibe que el desafio propuesto y sus capacidades
para ejecutarlo estan equilibradas entra en estado de flujo perdiendo la conciencia
de si misma. En ese momento, el individuo se encuentra totalmente concentrado en
la actividad que estd realizando permitiéndole disfrutar de la accién que esta
desarrollando. Si el desafio comienza a superar las habilidades, el individuo empezara
a preocuparse y sentird ansiedad. En caso contrario, si las habilidades superan al

reto, la persona se relajara y sentira aburrimiento.

En la figura 2.1. se muestra el modelo original de tres canales presentado por
Csikszentmihalyi (1975).
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Imagen 10 - Modelo de tres canales de Csikszentmihalyi, 1975 (Modelo original de flujo de
Csikszentmihalyi, 1975)

En este modelo, el estado de flujo aparece franqueado por dos dimensiones: la
ansiedad, que implica un reto elevado y unas habilidades bajas; y el aburrimiento,
gue supone un reto bajo y unas habilidades altas. Asi, el individuo entra en estado
de flujo cuando siente que hay coherencia entre el reto a realizar y sus habilidades.

2.3.3.2. Modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986)

Posteriormente, Massimini y Carli (1988)%” elaboraron un modelo de flujo nuevo con
cuatro canales. Es un modelo que afade la dimensidén de la apatia al modelo anterior
presentado por Csikszentmihalyi (1975). En este modelo también se considera que
cuando el reto de la actividad supera las habilidades del sujeto se experimenta
ansiedad. De igual manera, cuando el reto a realizar se percibe como inferior a las
habilidades se siente aburrimiento. Pero, cuando la persona siente equilibrio entre el
reto y sus habilidades se experimenta flujo. La novedad de este modelo radica en el
concepto de cotidianeidad que es el elemento que hace percibir la actividad como
cotidiana generando apatia en el individuo. En este modelo, la experiencia de flujo
aparece cuando se percibe equilibrio entre las habilidades y el reto, y el desafio tiene

un caracter superior a cualquier otra actividad cotidiana.

47 La metodologia seguida por Csikszentmihalyi en sus primeros estudios sobre el flujo fue de tipo
cualitativa (entrevistas en profundidad). Posteriormente, y para su andlisis, utilizd una metodologia
cuantitativa. En este momento, dejaron de coincidir los resultados empiricos con las postulaciones tedricas
que consideraba que el equilibrio entre el reto y las habilidades era condicidn suficiente para poder
experimentar una experiencia dptima. Debido a esta incongruencia, Massimini y Carli (1988) postularon
el modelo de cuatro canales.
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Imagen 11 - Modelo de cuatro canales de Massimini y Carli, 1986 (Modelo de flujo de cuatro

canales de Massimini y Carli, 1986)
Sin embargo, el equilibrio entre el reto y las habilidades es fragil al tratarse de una
percepcién personal y, si falla, el individuo puede experimentar tres estados:
aburrimiento, si se percibe que el reto es bajo y las habilidades bajas; ansiedad, si
se siente que el desafio es elevado y las habilidades bajas o relajacién si el reto es
bajo y las habilidades altas (Csikszentmihalyi, 1997). Por tanto, la misma actividad
puede hacer que el individuo sienta ansiedad, aburrimiento, apatia o flujo en

cualguier momento durante la realizacion de la misma.
2.3.3.3. Modelo de ocho canales de Massimini y Carli (1988)

A partir de este modelo de cuatro canales, los mismos autores lo complejizan
definiendo ocho canales experienciales diferentes segin el grado de ajuste y
desajuste entre el reto que presenta la actividad y las habilidades del individuo
posibilitando las siguientes combinaciones: la estimulacidn, si el reto es alto y las
habilidades moderadas; el flujo, si el reto y las habilidades son altas; el control, si el
reto es moderado y las habilidades altas; el aburrimiento, si el reto es bajo y las
habilidades altas; la relajacién, si el reto es bajo y las habilidades moderadas; la
apatia, si el reto y las habilidades son bajas; la preocupacion, si el reto y las
habilidades son bajas; y la ansiedad, si el reto es alto y las habilidades bajas.
Conforme a este modelo, el individuo experimenta flujo cuando la actividad presenta
un alto grado de desafio y este, a su vez, siente que posee unas habilidades

suficientemente altas como para poder superar el reto.
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Los modelos de cuatro y ocho canales de flujo no contradicen al modelo original
desarrollado por Csikszentmihalyi (1975) al ser adaptaciones del mismo a partir del
Método de Muestreo de Experiencia (MME)*® (Csikszentmihalyi, 1998). Incluso el
propio Csikszentmihalyi (1992) manifiesta que para que una persona pueda
experimentar flujo, ademas del equilibrio entre el reto y las habilidades
(Csikszentmihalyi, 1975), se deben dar otros condicionantes como tener unos
objetivos claros y una retroalimentacién que lleve al individuo a concentrarse en la
tarea sintiendo que controla la situacidn para, finalmente, perder la consciencia y la

nocién del tiempo provocandole una experiencia autotélica.

En trabajos posteriores de Csikszentmihalyi se muestran las nueve dimensiones del
flujo agrupadas en tres estados: antecedentes del flujo (objetivos claros,
retroalimentacion inmediata y el equilibrio entre el reto y las habilidades),
dimensiones del flujo (la concentracién y el control) y consecuencias del estado de
flujo (pérdida de la propia consciencia, distorsion del tiempo y la experiencia

autotélica).
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habilidad moderada /
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Imagen 12 - Modelo de ocho canales de Massimini y Carli, 1988 (Massimini y Carli, 1988)

48 E| MME es un instrumento disefiado por Csikszentmihalyi y Larson (1987) para describir con precision
la calidad de la experiencia en situaciones normales. Es un método donde se proporciona a la muestra un
receptor electrénico y una hoja de registro. Cuando los investigadores activan los receptores al azar
mediante un transmisor de radio siete u ocho veces al dia, el receptor suena y el sujeto completa la hoja
de registro que contiene diversas preguntas como éen qué pensabas cuando recibiste la llamada?, entre
otras.

77



Por lo tanto, la experiencia de flujo en el modelo de ocho canales se genera cuando
el reto de la situacion es elevado y el individuo percibe habilidades altas. No obstante,
para mantener la experiencia de flujo en el tiempo es necesario que el nivel de reto
y habilidades se vaya incrementando. En caso contrario, se pierde la experiencia de
flujo. Por tanto, cada vez que se alcanza una meta se debe aumentar el desafio para
percibir habilidades superiores evitando el aburrimiento. Contrariamente, si se eleva
el grado del reto sin haberse incrementado las habilidades se sentira ansiedad.
Asimismo, si se realiza una actividad sin ningun nivel de reto ni habilidades se sentira

apatia.

La representacion de ocho canales de Massimini y Carli (1988) ha experimentado
varias revisiones a medida que nuevos estudios empiricos han ido aportando nuevas
conclusiones. A continuacion, se muestra el modelo de ocho canales de Massimini y

Carli (1988) adaptado a las nuevas aportaciones empiricas.

A
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< Activacién
Ansiedad Control

2

< Preocupacion Aburrimiento
=1
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o]

>

Bajo Habilidades Alto

Imagen 13 - Modelo adaptado a partir de Massimini y Carli, 1988; Csikszentmihalyi, 1990

(Csikszentmihalyi, 1990)

En este caso, los estudios realizados por Hektner (1996), Aldai-Gail (1994) y

Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1988) muestran que un nivel bajo de retos y

un nivel alto de habilidades generan relajacidon, mientras que unos retos y habilidades
bajas generan aburrimiento (Csikszentmihalyi, 1997).

Por todo lo comentado anteriormente, el modelo de flujo se ha ido redefiniendo a

medida que nuevos estudios empiricos han ido arrojando nuevas conclusiones
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pasando de cuatro a ocho y hasta dieciséis dimensiones diferentes. Una aproximacion
complementaria son aquellos estudios donde se representa el modo en que
determinadas variables afectan al flujo. En este sentido, Ghani et al., (1991) utilizo
un modelo definiendo el flujo como un constructo de dos dimensiones: disfrute e
implicacidon. Ademas, encontraron que el control y el desafio son antecedentes del
estado de flujo. Mas tarde, Trevino y Webster (1992) utilizaron un modelo de flujo
de cuatro dimensiones: control, atencion focalizada, curiosidad y disfrute cognitivo.
Posteriormente, Novak et al., (1997) desarrollaron una simple conceptualizacién de
flujo basada en la medicidon de las habilidades y los retos. Mas tarde, Rodriguez-
Sanchez et al., (2008) condensaron la definicién de flujo como experiencia éptima

mediante tres elementos basicos: absorcion, disfrute e interés intrinseco.

2.4. El flujo en entornos digitales

En este epigrafe se ahonda en la investigacidn realizada sobre el flujo en entornos
digitales para complementar el marco conceptual de esta tesis dado su ultimo
propdsito que es el de avanzar en el conocimiento sobre la experiencia de flujo y el

comportamiento del consumidor en supermercados en linea.

Hoffman y Novak (1996) fueron pioneros aplicando el concepto de flujo en la
navegacion del usuario por internet definiéndolo como “una experiencia éptima”
precedida por unos antecedentes y seguida de unas consecuencias (Hoffman y
Novak, 1996). También lo definen como un estado que ocurre durante la navegacion
en red, intrinsecamente agradable, caracterizado por una secuencia de respuestas
sin fisuras facilitadas por la interactividad, y acompafiado por la pérdida de la
autoconciencia y de auto-refuerzo (Hoffman y Novak, 1996). Estos autores sugieren
gue “una experiencia 6ptima” puede contribuir al éxito de las campafias de marketing
en internet al crearse experiencias emocionantes para los consumidores (Hoffman vy
Novak, 1996). Desde la perspectiva del marketing, resulta conveniente que un
individuo experimente flujo mientras navega por una web al ser mas probable que el
consumidor recuerde el nombre de la marca y se sienta bien con esta estando mas
dispuesto a revisitar la web en sucesivas ocasiones (Hoffman y Novak, 1996). Dado
que internet posibilita la interaccién de los usuarios durante la navegacion, resulta
un entorno que posibilita al individuo experimentar flujo durante su interaccidon con

otras personas (Chen et al., 1999).

79



2.4.1. Estudios del flujo en internet

El flujo es un elemento util para explicar el comportamiento del consumidor en linea
(Siekpe, 2005; Sautter et al., 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000; Hoffman y
Novak, 1996) siendo una variable extensamente utilizada en la era digital y en los
contextos del comercio electronico y del consumo en linea (Koufaris, 2002). Y es que,
el flujo, ofrece una serie de beneficios como el sentido de control sobre las
interacciones con la web, un mayor aprendizaje y un comportamiento de busqueda
positivo y exploratorio en la experiencia de compra en linea del consumidor (Hoffman
y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994). Sin embargo, a pesar del elevado interés
por adaptar el flujo a los entornos en linea, la literatura muestra incoherencias y
discrepancias que obstaculizan muchos estudios por ambigliedades conceptuales* y

confusiones sobre sus dimensiones (Obada, 2013).

En relacion a las variables que forman parte del flujo, primeramente existen autores
(Alcantara-Pilar et al., 2015; Barker et al., 2015; Bilgihan et al., 2015; Gao et al.,
2015; Landers et al., 2015; Shim et al., 2015; Wang et al., 2015; Kim y Han, 2014;
Bilgihan et al., 2014; Gao y Bai, 2014; Lee et al., 2014; Liu y Shiue, 2014; Obada,
2014; Yang et al., 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al.,
2013; Kim et al., 2013; Renard, 2013; Changy Zhu, 2012; Cho y Kim, 2012; Huang,
2012; Hsu et al., 2012; Hung et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012;
Shin, 2012; Van Noort et al., 2012; Zhou, 2012; Carlson y O'Cass, 2011; Cha, 2011;
Huang et al., 2011; Gupta y Kabadayi, 2010; Kim et al., 2010; O'Cass y Carlson,
2010; Zhou et al., 2010; Bridges y Florsheim, 2008; Lee et al., 2007; Sanchez-
Franco, 2006; Wu y Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004; Skadberg y Kimmel,
2004; Luna et al., 2003; Novak et al., 2003; Novak et al., 2000; Hoffman y Novak,
1996; Massimini y Carli, 1988), entre otros, que consideran el flujo como un
elemento unidimensional donde cualquier variable que esta relacionada con el flujo
es un antecedente o una consecuencia del mismo, mientras que otros investigadores
(Wang et al., 2015; Huang y Hsieh, 2011; Nah et al., 2011; Ding et al., 2010;
Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zaman et al., 2010; Chen, 2006; Huang,
2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou, 2006; Hsu y Lu, 2004; Shoham, 2004;
Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Huang, 2003; Ghani y Deshpande,
1994; Trevino y Webster, 1992), entre otros, consideran al flujo como un elemento

4 En relacidn a las variables que forman parte de un constructo, Ethier et al. (2006) desarrollaron un
trabajo sobre la calidad de una web concluyendo que, este, es un concepto poco claro y complejo que
tiene multiples dimensiones, que no existe consenso sobre una definicion de la misma y que, aunque la
mayoria de los estudios postulan la calidad de una web es un factor determinante en su éxito, eficacia,
preferencia y satisfaccién del cliente, estos supuestos no siempre han sido apoyados con evidencias
empiricas (Ethier et al., 2006).

80



multidimensional asumiendo que, independientemente de posibles antecedentes y
consecuencias del flujo, este estd conformado por diferentes variables que

constituyen dimensiones del flujo.

En relacion a las dimensiones del flujo en entornos digitales, autores como Gao et
al., (2015) y Gao y Bai, (2014) emplean la facilidad de uso, la navegacion, el atractivo
visual y la conexién como dimensiones de la calidad del sistema mientras que autores
como Zhou (2014) y Zhou et al., (2010) contemplan la fiabilidad, la velocidad y la

facilidad de uso como dimensiones de esta misma variable.

También existen discrepancias en la estructura de los elementos del flujo (Chen,
2000; Hoffman y Novak, 1996). Asi, Novak et al., (2000) y Hoffman y Novak (1996)
incluyen en su modelo la interactividad como un aspecto de la interfaz de la web
mientras que Chen (2000) ignora esta caracteristica. La percepcién de control se
considera un importante antecedente del flujo (Chen, 2000; Ghani, 1995), pero
también una consecuencia (Hoffman y Novak, 1996). Novak et al., (2000) incluyen
la velocidad de interaccion, la tele-presencia, las habilidades y el reto como
antecedentes del estado de experiencia cognitiva (CES), mientras que el trabajo
desarrollado por Rose et al., (2012) no confirma la influencia de las habilidades y la
velocidad de interaccion en el CES.

De igual manera, existen autores que centran su trabajo en los antecedentes
primarios (Chen, 2000; Ghani, 1995), mientras que otros se centran en los
antecedentes secundarios o indirectos que producen flujo a través de una variable
de mediacion (Skadberg y Kimmel, 2004; Hoffman y Novak, 1996). Asi, Hoffman vy
Novak (1996) propusieron para internet dos determinantes primarios de flujo y dos
secundarios demostrando empiricamente su relacidon con el flujo (Novak et al., 2000;
Hoffman y Novak, 1996). Los antecedentes primarios incluyen la congruencia entre
las habilidades y los retos y la atencion focalizada, mientras que los secundarios
hacen referencia a la interactividad y la tele-presencia. Otros trabajos (Jamshidi et
al., 2017; Bilgihan et al., 2015; Bilgihan et al., 2014; Rose et al., 2012) muestran
que la confianza es una consecuencia del flujo mientras que otros autores (Gao et
al., 2015; Zhou, 2012; Zhou et al., 2010) la contemplan como un antecedente. Existe
algun trabajo donde la confianza se emplea como moderadora (Hsu et al., 2013; Hsu
et al., 2012) y otros donde este elemento es un antecedente de la lealtad hacia la
web siendo el flujo un moderador (Gupta y Kabadayi, 2010).

Autores como Rettie (2001), Chen (2000) y Novak et al. (2000) han sugerido abordar
el estudio del flujo en ambitos especificos de consumo en linea para poder identificar
de manera concreta los elementos que facilitan la experiencia de flujo, ademas de

para poder comprender las interacciones que existen entre estas variables. Asi,

81



aparecen trabajos desarrollados en ambitos como el uso del software (Drengner et
al., 2008; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000) los juegos en linea (Chang et
al., 2014; Renard, 2013; Lee y Tsai, 2010; Weibel et al., 2008; Wan y Chiou, 2006;
Choi y Kim, 2004; Hsu y Lu, 2004; Finneran y Zhang, 2003; Novak y Hoffman, 1997;
Steuer, 1992), la WWW (Fan et al., 2013; Agarwal y Karahanna, 2000), la banca en
linea (Zhou, 2012; Ding et al., 2010; Lee et al., 2007), los mensajes instantaneos a
través del moévil (Gao y Bai, 2014; Zhou y Lu, 2011; Zhou et al., 2010), los juegos a
través del movil (Hung et al., 2012), las webs a través del movil (Zhou, 2014), las
compras a través del movil (Gao et al., 2015) y el turismo en linea (Chen et al.,
2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Wang et al., 2015) demostrandose que la
experiencia de flujo es un importante determinante del comportamiento del usuario
en linea que influye en la intenciéon de compra en linea (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017;
Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014;
Cheon, 2013; Cho y Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Lee y Chen, 2010;
Luna et al., 2003), en la intencion de continuidad (Hsu et al., 2013; Shin, 2012;
Zhou, 2012) en el uso de la web (Wang et al., 2015; Agarwal y Karahanna, 2000),
en la revisita (Laders et al., 2015; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris,
2002), en la recomendacion del servicio (Renard, 2013; Wu y Wang, 2011), en la
actitud hacia la marca (Shim et al., 2015; Sanchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon,
2004), en la lealtad (Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; Zhou et al., 2010) y en
la percepcion de calidad de una web (Obada, 2014).

Por su parte, Hsu et al. (2012) recomiendan gestionar los estados de flujo de los
compradores sobre una base individual para asegurar el comportamiento de compra
deseado dado que, a diferencia de otros trabajos (Qi et al., 2009; Kabadayi y Gupta,
2005; Koufaris, 2002) donde el flujo representa un estado éptimo a través de
comportamientos de consumo, estos autores sugieren que la relacidon entre la
experiencia de flujo y el comportamiento de compra en internet esta moderada por

las caracteristicas del consumidor.

Otro aspecto ambiguo en el estudio del flujo en linea es la semantica utilizada para
definir las diferentes variables. Asi, un elemento como la velocidad interactiva (Rose
et al., 2012) recibe otras denominaciones como la calidad del sistema (Shin, 2012),
las caracteristicas del proceso (Ding et al., 2010), la informacion/navegacion (Cho y
Kim, 2012), el rendimiento de la navegacion (Landers et al., 2015) o el rendimiento
técnico (Carlson y O’Cass, 2011) al incluir el concepto de velocidad entre sus
caracteristicas. De igual manera, la variable seguridad puede aparecer como
aseguramiento estructural (Zhou, 2012), seguridad (Cha, 2011), rendimiento de
intercambio de la web (Carlson y O’Cass, 2011) o benevolencia (Gupta y Kabadayi,
2010).
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Asi mismo, y dadas las caracteristicas propias de internet como su constante
evolucién y su influencia en los cambios sociales, existen variables que dejan de ser
relevantes con el paso del tiempo. En este sentido, y a pesar de que la percepcion
del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido el
antecedente mas importante en los modelos de flujo desarrollados en entornos
presenciales y en linea, posteriormente, se ha demostrado que el nivel de habilidad
y experiencia del consumidor, con independencia a sus objetivos orientados o
experienciales, no afecta en su capacidad para experimentar flujo (Carlson y O'Cass,
2011) sugiriéndose que, cualquier consumidor, independientemente a su nivel de
habilidad, puede experimentar flujo durante un proceso de comercio electrénico
(Carlson y O’Cass, 2011) por el grado de adopcién y de penetracion de internet
durante la udltima década, que ha permitido a los usuarios adquirir habilidades
suficientes para interactuar y realizar transacciones comerciales exitosas. Una vez el
usuario digital experimenta sintomas de flujo, desea pasar mas tiempo navegando
por la web (Van der Heijden, 2003; Koufaris, 2002) incrementandose su lealtad hacia
el vendedor (Zhou et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Choi et al., 2007). Asi, la
lealtad refleja la forma en que los usuarios contintian su comportamiento de uso y lo
mucho que valoran al proveedor (Ng y Kwahk, 2010).

Tampoco existe consenso en la literatura sobre el flujo y la variable percepcién de
riesgo. Y es que internet, y mas concretamente el comercio electrénico, ha facilitado
la aparicidon de nuevos riesgos percibidos por los usuarios. Por ejemplo, un individuo
puede percibir que esta poniendo en riesgo su privacidad y la seguridad de la
informacidn personal que comparte a través de internet (Lasch, 1998), pero también
percibe como un riesgo, ademas de una pérdida de tiempo, no poder manipular el
producto fisicamente (Larson et al., 2004), tener que esperar para poder disponer
de él, o desconocer si el producto es correcto hasta que lo recibe (Bhatnagar y Ghose,
2004). En este sentido, existen autores (Dailey, 2004; Smith y Sivakumar, 2004;
Delespaul et al., 2004) que sostienen que la percepcion de alto riesgo en el comercio
electronico conduce al estado de flujo. Mientras que otros (Costa y Lucian 2014)
sostienen que el riesgo percibido no tiene relacion con el estado de flujo del
consumidor. Asi, cuando un individuo compra por primera vez en una web, la
percepcién de riesgo aumenta su intencion de compra conduciéndole al estado de
flujo (Delespaul et al., 2004). Contrariamente, los individuos con experiencia en
compras en linea, perciben un bajo riesgo por su destreza en este ambito inhibiendo
la aparicidon de flujo (Mathwick y Rigdon, 1998). Otros autores (Koufaris, 2002; Ghani
y Deshpande, 1994) consideran que la percepcién de riesgo tiende a inhibir el estado
de flujo debido a las emociones negativas que genera como la ansiedad y el miedo,
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y que una baja percepcién de riesgo aumenta las probabilidades de experimentar
flujo (Doolin et al., 2005).

Teniendo en cuenta la edad de la muestra, existen estudios que sostienen que la
Generacion Y*° tiende a experimentar un nivel mas alto de flujo y a sentirse mas
comodo empleando los medios sociales para comunicarse interpersonalmente que la
Generacion X! (Song et al., 2017; Zwarun y Hall, 2014; Barker et al., 2013). En
base al flujo y la interaccidn interpersonal en el comercio social, los usuarios mayores
de 25 afios que perciben familiaridad y similitud con otros miembros de la web,
tienden a experimentar un estado de flujo mas fuerte aumentando sus probabilidades
de compra (Liu et al., 2016).

2.4.2. Descripcién de los elementos de flujo en linea

A continuacidn, se presentan aquellas variables identificadas explicitamente en los
trabajos de flujo en linea. Primeramente, se describen aquellas caracteristicas mas
frecuentemente contempladas en los modelos desarrollados y, posteriormente, se
contemplan aquellas que, a pesar de haber sido utilizadas ocasionalmente, son

igualmente relevantes por su relacién con el flujo.
2.4.2.1. Principales elementos de flujo en entornos en linea

Los elementos de flujo mas habitualmente empleados en entornos en linea son: el
equilibrio entre el reto y las habilidades, la atencién focalizada o concentracion, la
tele-presencia, el disfrute, la percepcién de control, la interactividad, la satisfaccién,
la lealtad, la percepcidén de usabilidad, la percepcidon de facil uso, la intencidn, el
disefio, las normas subjetivas, la actitud, la confianza y la calidad de la web. A

continuacion, se describe cada uno de ellos.

a) Equilibrio entre retos y habilidades

50 | a generacién Y, también llamados millennials, es aquella nacida entre 1982 y 1994. Sus caracteristicas
son las siguientes: son multitareas, no conciben la realidad sin tecnologia, la calidad de vida tiene
prioridad, son emprendedores, es la generaciéon que utilizé6 mas tipos de tecnologia para entretenimiento
como internet, SMS, CD, MP3, MP4, DVC, entre otros. (Nuria Bigas Formatjé (2016), “Millennials contra
generacién X”, UOC News. Disponible en https://www.uoc.edu/portal/es/news/actualitat/2016/076-
millennials.html

51 La generacién X es aquella nacida entre 1965 y 1981. Sus caracteristicas son: sufrieron grandes
cambios, es la generacién de la transicion, vida analdgica en su infancia y digital en su madurez, vivieron
la llegada de internet, acepta las reglas de la tecnologia y conectividad, no logra desprenderse
completamente de las culturas organizacionales (Nuria Bigas Formatjé (2016), “Millennials contra
generacién X”, UOC News. Disponible en https://www.uoc.edu/portal/es/news/actualitat/2016/076-
millennials.html
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El concepto de equilibrio entre los retos y las habilidades es introducido por
Csikszentmihalyi (1977-1975) en sus primeras definiciones de flujo. El reto hace
referencia a la percepcién del individuo en base al desafio que le provoca una
actividad mientras que, las habilidades, responden a la percepcién sobre su propia
capacidad para enfrentarse al reto. El equilibrio se alcanza cuando el individuo siente

que los retos y las habilidades son proporcionados.

Los trabajos de flujo en internet tratan la relacién entre los retos y las habilidades
por separado (Liu y Shiue, 2014; Obadd, 2014; Rose et al., 2012; Huang y Hsieh,
2011; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Novak et al., 2000), entre otros, aunque su
equilibrio es una condicion necesaria para que el individuo pueda experimentar flujo
(Shim et al., 2015; Renard, 2013; Huang et al., 2011; Ding et al., 2010; Guo y Poole,
2009; Chen, 2007; Chen, 2006; Sweetser y Wyeth, 2005; Pilke, 2004; Shoham,
2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Koufaris, 2002; Rettie, 2001; Chen et
al., 2000; Jones et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999),

entre otros.

En un sistema en linea, proporcionar tareas con un alto nivel de equilibrio entre
habilidad y desafio®?, ademas de una interfaz viva y atractiva, es una consideracion
importante de la experiencia de flujo (Ding et al., 2010; Skadberg y Kimmel, 2004).
Asi mismo, existen estudios donde el flujo es definido como la inmersidn del usuario

en alguna actividad o contexto determinado (Huang et al., 2011; Kim et al., 2010).

b) Atencién focalizada o concentracion

La atencion focalizada se define como una atencion centrada en un campo de
estimulo limitado (Csikszentmihalyi, 1977) siendo la intensidad, la interactividad y la
implicacidon, los determinantes del grado de atencién focalizada del individuo
(Hoffman y Novak, 1997). En un entorno en linea, la intensidad esta relacionada con
la riqueza de representacién de internet y hace referencia a la novedad (Huang,
2003), el atractivo (Van der Heijden, 2003), la cordialidad (Burgoon et al., 2000;
Burgoon et al., 1999) y la concurrencia (Steuer, 1992) del disefio de la web. La

interactividad se relaciona con el rendimiento y contempla la velocidad de navegacion

52 A pesar de que la percepcion del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido
el antecedente mas importante en los modelos de flujo desarrollados en entornos presenciales y en linea,
posteriormente, se ha demostrado que el nivel de habilidad y experiencia del consumidor, con
independencia a sus objetivos orientados o experienciales, no afecta en su capacidad para experimentar
flujo (Carlson y O’Cass, 2011) sugiriéndose que, cualquier consumidor, independientemente a su nivel de
habilidad, puede experimentar flujo durante un proceso de comercio electrénico (Carlson y O'Cass, 2011)
por el grado de adopcidn y de penetracién de internet durante la Gltima década, que ha permitido a los
usuarios adquirir habilidades suficientes para interactuar y realizar transacciones comerciales exitosas.
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y la facilidad de uso (Steuer, 1992). La implicacion se define como la percepcion
individual en la relevancia de las actividades o metas extrinsecas, que se basan en
necesidades inherentes, valores e intereses (Zaichkowsky, 1985). Las actividades o
metas extrinsecas pueden ser un producto, un anuncio, un comportamiento de

compra o un tema.

La atencidén focalizada o concentracion es uno de los elementos mas utilizados en el
estudio del flujo (Wang et al., 2015; Yang et al., 2014; Hsu et al., 2013; Huang,
2012; Wang y Hsiao, 2012; Ding et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010;
Guo y Poole, 2009; Bakker, 2008; Cowley et al., 2008; Chang y Wang, 2008; Chen,
2007; Inal y Cagiltay, 2007; Sharafi et al., 2006; Shin, 2006; Wan y Chiou, 2006;
Jiang y Benbasat, 2005; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y
Wyeth, 2005; Chung y Tang, 2004; Hsu y Lu, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004;
Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Luna et al., 2003;
Koufaris, 2002; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Agarwal y
Karahanna, 2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi,
1999; Hoffman y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994; Lutz y Guiry, 1994;
Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991; Csikszentmihalyi,
1990; Delle Fave y Massimini, 1988; Csikszentmihalyi, 1975).

|
Autor Definicion

e —
Fijacion del individuo en un campo de estimulacién

Csikszentmihalyi (1975) | determinado, a la vez que filtra sus pensamientos irrelevantes
y aumenta el conocimiento sobre su propio proceso mental.

Capacidad del individuo de olvidar todos los aspectos
Csikszentmihalyi (1990) | desagradables de la vida y disfrutar de las actividades,
centrando totalmente su atencidn en la tarea que desempeiia.

Webster et al. (1993) Estado en que el usuario parece estar hipnotizado.

Hoffman y Novak (1996) L.a .atencion del individuo se centra en un campo de estimulos
limitado, como la pantalla del ordenador.

Agarwal y Karahanna | Experiencia de total implicacién en la que otras demandas de
(2000) atencion son ignoradas.

Chen et al. (2000) Percepcién del usuario de que el mundo fisico desaparece.

Tabla 5 - Definiciones de atencion focalizada (Esteban-Millat et al., 2011)

Dado que la atencidon centrada en un campo de estimulo limitado constituye un
estado cognitivo importante en la experiencia de flujo (Ghani y Deshpande, 1994),
existen trabajos que consideran que, los usuarios digitales, al recibir constantemente

estimulos que compiten por su limitada atencidon y capacidad de procesamiento
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(Quelch y Klein, 1996), acaban distrayéndose de su tarea principal (Koufaris, 2002)
mitigando su concentracién y afectandoles negativamente en su satisfaccion (Xia y
Sudharshan, 2000).

c) Tele-presencia

El término tele-presencia fue introducido por Minsky (1980) y describe un estado de
consciencia que da la impresion de estar fisicamente presente en un mundo mediado.
La interactividad y la intensidad son elementos que aumentan dicha impresion
(Sheridan, 1992). Internet, al ser un entorno que facilita diferentes formas de
interactividad (de persona a persona, de persona a ordenador y de ordenador a
ordenador) es un potenciador de la percepcién de tele-presencia (Shih, 1998).

Un individuo siente tele-presencia cuando estéd mas presente en el entorno mediado
gue en el fisico (Nicovich, 2005; Steuer, 1992). Es una sensacién exclusiva de los
entornos en linea donde el usuario siente que forma parte de la accién (Novak et al.,
2000) facilitando el comportamiento exploratorio (Zaman et al., 2010; Finneran y
Zhang, 2005).

|
Autor Definicion

|
Percepcidon de estar presente en un entorno virtual en lugar de
Steuer (1992) P P 9

un entorno fisico inmediato.

Held y Durlach (1992) Sensacion de estar en un entorno mediado.

El grado en que un individuo se siente presente en el entorno

Hoffman y Novak (1996) hipermedia mas que en el fisico.

Estado de conciencia, el “psicoldgico” sentido de estar en el

Slater y Wildur (1997) entorno virtual.

Lombart y Ditton (1997) | Ilusién perceptiva de la no mediacion.

Sensacion de formar parte de un ambiente creado por un
“medio” donde el usuario del "medio” considera los elementos
Kim y Biocca (1997) del entorno mediado como no mediados y reacciona
directamente a los elementos como si fueran objetos
fisicamente presentes

Los contenidos mediados se vuelven reales y la autoconciencia

Draper et al., (1998) esta sumergida en otro mundo.

Sadowski y  Stanney | Es la creencia de que uno ha dejado el mundo real y que esta
(2002) en ese momento presente en el entorno virtual.

Proceso mental de percibir un mundo mediado como no

Lee (2004) mediado por ordenador.

Tabla 6 - Definiciones de tele-presencia (elaboracion propia, 2019)
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La literatura sobre la tele-presencia presenta inconsistencia sobre la identificacién y
operacionalizacion (Finneran y Zhang, 2005). Asi, existen investigadores que
identifican la tele-presencia como un antecedente del flujo (Novak et al., 2010;
Zaman et al., 2010; Hoffman y Novak, 1996) mientras que otros la consideran como
un componente del flujo (Lee y Chen, 2010; Shin, 2006; Pace, 2004; Skadberg y
Kimmel, 2004; Chen et al., 2000). Asi mismo, Skadberg y Kimmel (2004) sugirieron

que la tele-presencia es un componente clave del flujo.

Los trabajos realizados por Steuer (1992) muestran que los niveles progresivos de
interactividad y vivacidad se asocian positivamente con el aumento de los
sentimientos de tele-presencia mientras que los desarrollados por Klein (2003)
sugieren que el control y la vivacidad del usuario aumentan el sentido de tele-

presencia de los usuarios.

d) Disfrute

La percepcion de disfrute se define como el grado en que el uso de un sistema es
percibido como agradable por derecho propio, aparte de cualquier consecuencia de
desempefio que pueda ser anticipada (Davis et al., 1992).

El disfrute es un elemento muy utilizado en los trabajos de flujo (Kim et al., 2017;
Yang et al., 2014; Cha, 2011; Nah et al., 2011; Kamis et al., 2010; Lee y Chen,
2010; Zaman et al., 2010; Bakker, 2008; Chang y Wang, 2008; Rodriguez-Sanchez
y Schaufeli, 2008; Rodriguez-Sanchez et al., 2008; Sanchez-Franco et al., 2007;
Demerouti, 2006; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Jiang y Benbasat, 2005;
Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Wu y Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace,
2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Agarwal
y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994;
Ellis et al., 1994; Lutz y Guiry, 1994; Ghani, 1991; Massimini y Carli, 1988; Delle
Fave y Massimini, 1988) siendo una experiencia ya definida en la primera definicion
de flujo>3 realizada por Csikszentmihalyi (1975).

53 Una persona entra en flujo cuando se encuentra completamente absorbida por una actividad durante la
cual pierde la nocién del tiempo experimentando una enorme satisfaccién.
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|
Autor Definicion

Percepcién del individuo de que la propia actividad de utilizar el
Davis et al. (1989) ordenador es agradable por ella misma, ademas de por
cualquier consecuencia prevista que se derive de su desarrollo.

Percepcidon del usuario de que navegar por la red le permite
disfrutar de la interaccidon con el medio y de su contenido, por
el interés intrinseco y la satisfaccion que experimenta cuando
desempefia la actividad.

Webster et al. (1993)

Hoffman y Novak (1996) | Experiencia de buen humor y satisfaccion.

Fuente de motivacién intrinseca para el desarrollo de una
Moon y Kim (2001) actividad, sin otra razon aparente que la propia realizacién de
la misma.

Tabla 7 - Definiciones de percepcion de disfrute (Esteban-Millat et al., 2011)

El disfrute es un elemento importante en la experiencia de compra (Jarvenpaa y
Todd, 1997) influyendo en los propdsitos de entretenimiento de una web (Atkinson
y Kydd, 1997), en la actitud hacia la compra en linea (Ha y Stoel, 2009), en la
intencién de compra en linea (Cha, 2011), en la intencién hacia una web (Kamis et
al., 2010), en la intencion comportamental (Nah et al., 2011), en la satisfaccion
(Kamis et al., 2010), en el valor de marca (Nah et al., 2011) y en el comportamiento
exploratorio (Zaman et al., 2010).

e) Percepcién de control

La percepcion de control sugiere un estado cognitivo en el que el individuo percibe
gue puede influir y responder a un suceso (Ajzen, 1991) relacionandose con la
autoeficacia (Compeau y Higgins, 1995). En entornos dinamicos donde el individuo
se guia por objetivos auto-motivados, el desempefio en la tarea varia en funcién del

control percibido por el individuo en base a esa tarea concreta (Bandura, 1986-1982).
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|
Autor Definicion

Sensacion por la que el individuo deja de preocuparse por la
Csikszentmihalyi (1990) posibilidad de perder el dominio de la situacion, tipica de
muchas situaciones en la vida cotidiana.

Hoffman y Novak (1996) | Confianza del usuario en sus propias capacidades.

Percepcion del individuo de que es capaz de modificar el
Shih (1998) entorno, de decidir las acciones a emprender y de regular la
informacién o contenidos que le son presentados.

Agarwal y Karahanna | Percepcidon del usuario de que domina la interacciéon con su
(2000) entorno.

Tabla 8 - Definiciones de percepcion de control (Esteban-Millat et al., 2011)

La percepcién de control o control es un elemento ampliamente utilizado en los
estudios de flujo (Shim et al., 2015; Hung et al., 2012; Rose et al., 2012; Huang y
Hsieh, 2011; Ding et al., 2010; Kamis et al., 2010; Zaman et al., 2010; Guo y Poole,
2009; Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008; Cowley et al., 2008; Chen,
2007; Inal y Cagiltay, 2007; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Jiang y Benbasat,
2005; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005;
Chung y Tang, 2004; Dailey, 2004; Hsu y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace,
2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Koufaris, 2002; Sénécal et al., 2002; Rettie,
2001; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi,
1999; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y
Webster, 1992; Ghani, 1991; Delle Fave y Massimini, 1988; Massimini y Carli, 1988;
Csikszentmihalyi, 1977).

En un entorno en linea, este se describe como la percepcién del individuo sobre su
capacidad para navegar por una web eficazmente y de forma eficiente, asi como en
la respuesta que espera de la web ante sus acciones (Novak et al., 2000). La
percepcidon de control en un contexto de comercio electronico se define como el grado
en que los clientes o proveedores de servicios perciben que son capaces de influir en
el proceso y el resultado (Kamis et al., 2010) siendo la percepciéon de control un
elemento relevante en la calidad del servicio electronico (Zeithaml et al., 2002) que
influye en el estado afectivo del cliente impactando directamente en los niveles de
control percibido mediante tres variables: conectividad, personalizacion y facilidad
de uso (Rose et al., 2012).

En un entorno en linea, también se ha empleado el elemento control activo
definiéndose como la capacidad del usuario para elegir informacidon y guiar la
interacciéon (Lowry et al., 2006). El control activo en un entorno virtual mediante las

acciones de un avatar mejora la experiencia de los participantes haciéndoles sentir
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presentes en un mundo virtual (Animesh et al., 2011; Lehdonvirta et al., 2009;
Martin, 2008). El control activo es un elemento que tiene una influencia significativa

y positiva en el flujo (Huang, 2012).

Asi mismo, la controlabilidad hace referencia al juicio del consumidor sobre la
disponibilidad de recursos y oportunidades para realizar un consumo (Paviou y
Fygenson, 2006). La influencia directa del control comportamental percibido (PBC)
en la intencidn de compra en la teoria del comportamiento planificado (TPB) tiene
dos dimensiones: la autoeficacia y la controlabilidad (Pavlou y Fygenson, 2006). En
este sentido, Lee y Chen (2010) desarrollaron un modelo basado en la (TPB) para
examinar el flujo y sus efectos en el comportamiento de compra en linea
demostrando que el flujo tiene un impacto positivo en la (PBC) a través de la
controlabilidad y la autoeficacia (Lee y Chen, 2010).

f) Interactividad

La interactividad es el grado de control de los participantes sobre el intercambio en
un proceso de comunicacion (Hoffman y Novak, 1996) independientemente a la
distancia o el tiempo (Blattberg y Deighton, 1991). Las comunicaciones interactivas
son relaciones de intercambio que permiten la reciprocidad sincrénica ofreciendo un
control activo a los individuos (Song y Zinkhan, 2008; Liu, 2003) siendo sus
caracteristicas elementos importantes en la satisfaccién de uso de una web (Ding et
al., 2010; Chang y Chen, 2008; Liu y Shrum, 2002; Zhang y Von Dran, 2000). La
comunicacién reciproca se define como la habilidad de comunicacién entre dos o0 mas
miembros (Jiang et al., 2010) dandose cuando el mensaje fluye bidireccionalmente
entre interlocutores en un entorno virtual. El control activo hace referencia a la
habilidad de elegir una informacion y guiar su interaccién (Lowry et al., 2006). En un
entorno virtual, el control activo, a través de las acciones de un avatar, mejora adn
mas las experiencias de los usuarios haciéndoles sentir presentes en el mundo virtual
(Animesh et al., 2011; Lehdonvirta et al., 2009; Martin, 2008).
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|
Autor Definicion

e —
Reacciones afectivas que surgen en respuesta a un servicio

Rust y Oliver (1994) proporcionado debido al nivel de cumplimiento en relacién al
consumo.

Es la reaccidn a los atributos y procesos que tienen lugar en la

Spreng et al., (1996) prestacion del servicio.

Es el resultado de la evaluacion de un cliente hacia un servicio
Oliver (1997) en relacidon a su percepcidon en base a la prestacion del servicio
Yy sus expectativas previas.

Tabla 9 - Definiciones de interactividad (elaboracién propia, 2019)

Estudios posteriores han demostrado que la interactividad no constituye un
antecedente del estado experiencial cognitivo al haberse incrementado, durante los
ultimos afios, las habilidades de los compradores en linea y la velocidad de internet
(Rose et al., 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Huang y Hsieh, 2011; Huang et al.,
2011).

Autores como Huang (2012) utiliza el elemento comunicacidn reciproca para referirse
a la capacidad de comunicarse entre dos o mas entidades (Jiang et al., 2010). En
este sentido, la comunicacion reciproca se produce cuando un mensaje fluye, bilateral
y virtualmente, en presencia de interlocutores. Aumentar la comunicacién reciproca
permite a los individuos reducir la incertidumbre de las relaciones conduciéndoles a
un mayor aprecio y a una comunicacién mas estrecha (Berger y Calabrese, 1975).
Asi mismo, la comunicacién reciproca influye en la experiencia de flujo (Huang,
2012). De igual forma, Huang et al., (2011) utilizan la variable interaccién
interpersonal para definir la interactuacion de los usuarios en linea con sus
compafieros que practican una comunicacion relacional. Una vez que los usuarios
estan cognoscitiva, afectiva y conductualmente involucrados en interacciones
intensivas, estos experimentan un sentido de presencia, asi como una distincion
borrosa de si mismos y de los companeros mas importantes para el usuario (Shoham,
2004) concentrando su atencion en estas interacciones e ignorando otras
conversaciones o mensajes no relacionados (Choi y Kim, 2004; Hsu y Lu, 2004;
Shoham, 2004). La interaccién interpersonal es fundamental para la atencién
focalizada que, a su vez, mejora la inmersién de los usuarios (Huang et al., 2011).
Asi mismo, la influencia de la participacion interpersonal disminuye en entornos de
interaccién basados en la web, no asi en los entornos basados en texto (Huang et
al., 2011).

92



g) Satisfaccion

La satisfaccion del cliente en la compra en linea aparece como resultado de la
evaluacién y de la impresidn del individuo sobre el funcionamiento de la web
mediante sus atributos (Jin y Park, 2006) siendo la satisfaccidon de uso uno de los
elementos mas importantes para medir el éxito de un sistema de informacién (Ding
et al., 2010; Zviran y Erlich, 2003). Asi, las caracteristicas mas estudiadas en la
evaluacién de una interfaz por ser facilitadoras de satisfaccion de uso son la
accesibilidad, la precision, la integridad, la relevancia, la comprensibilidad, la
flexibilidad, el formato, la apariencia, la simplicidad de uso, el aprendizaje y la
personalizacion (Sedera et al., 2004).

|
Autor Definicion

El estado psicoldgico que aparece cuando la emocion que rodea
Oliver (1981) a las expectativas no confirmadas esta unida a los sentimientos
previos del consumidor sobre la experiencia de consumo.

Reacciones afectivas que surgen en respuesta a un servicio
Rust y Oliver (1994) proporcionado debido al nivel de cumplimiento en relacién al
consumo.

Es la reaccion a los atributos y procesos que tienen lugar en la

Spreng et al., (1996) prestacion del servicio.

Es el resultado de la evaluacion de un cliente hacia un servicio
Oliver (1997) en relacidon a su percepcidn en base a la prestacion del servicio
Yy sus expectativas previas.

La satisfaccién se puede entender mejor como una evaluacién
continua de la sorpresa inherente en una experiencia de
adquisicion y/o consumo de productos.

Anderson y Srinivasan
(2003)

Tabla 10 - Definiciones de satisfaccidon (elaboraciéon propia, 2019)

Diversos trabajos han demostrado que la experiencia de flujo aumenta la percepcion
positiva del consumidor hacia la web conduciéndoles directamente a la satisfaccion
(Lee y Sung, 2018; Chen et al., 2017; Ali, 2016; Barker et al., 2015; Gao et al.,
2015; Gao y Bai, 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013;
Chang y Zhu, 2012; Hung et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Ding et al., 2010; O'Cass
y Carlson, 2010).

Con la llegada del comercio electrénico, el elemento e-satisfaccidon (satisfaccidon
electrénica) ha ido adquiriendo mayor importancia en la literatura sobre el marketing
definiéndose como la satisfaccidn del cliente con respecto a su experiencia previa de
compra con una determinada empresa de comercio electrénico (Anderson vy

Srinivasan, 2003). Existen trabajos sobre el flujo donde se demuestra que
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experimentar flujo durante la navegacion es un importante predictor de la e-

satisfaccion (Hsu et al., 2013).

h) Lealtad

La lealtad del consumidor hacia un producto es una de las variables mas ampliamente
empleadas en los trabajos sobre marketing (Barroso et al., 2004; Selnes, 1993;
Jacoby y Chesnut, 1978; Bloemer y De Ruyter, 1998). En general, se considera que
los individuos permanecen leales a un producto o marca por dos factores distintos:
el actitudinal y el comportamental (Selnes, 1993; Jacoby y Chesnut, 1978; Bloemer
y De Ruyter, 1998). De este modo, la variable lealtad incluye, por un lado, un vinculo
psicolégico (lealtad afectiva) y, por el otro, un compromiso comportamental (lealtad
comportamental) (Pritchard y Howard, 1997; Backman y Veldkamp, 1995; Backman

y Crompton, 1991) originando perspectivas diversas en su medicion.

La lealtad refleja la manera en la que un usuario contindia su comportamiento de uso
y su positiva evaluacion del proveedor (Ng y Kwahk, 2010). Con la llegada del
comercio electrénico, algunos autores (Bilgihan et al., 2015; Hsu et al., 2013; Siekpe,
2005) comenzaron a denominar el concepto e-lealtad haciendo referencia al caracter
electrénico®* de la variable. En este sentido, la e-lealtad es definida como la actitud
favorable de un cliente hacia el minorista electronico (e-minorista) como

consecuencia de un comportamiento de compra repetido (Srinivasan et al., 2002).

Existen varios autores (Chen et al., 2017; Shim et al., 2015; Huang y Hsieh, 2011;
Gupta y Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010) que han
empleado el elemento lealtad o e-lealtad (Bilgihan et al., 2015; Hsu et al., 2013) en
sus estudios sobre el flujo en linea. En este sentido, el flujo tiene un impacto positivo
en la lealtad del usuario (Chen et al., 2017; Zhou et al., 2010) y, mas concretamente,
en la lealtad hacia una web (O'Cass y Carlson, 2010) y hacia los juegos en linea
(Huang y Hsieh, 2011). Asi, el flujo se ha relacionado positivamente con el elemento
de e-lealtad (Hsu et al., 2013) aunque un estudio posterior negd esta evidencia
(Bilgihan et al., 2015).

54 El término caracter electrénico hace referencia al empleo de un medio electrénico ya sea para realizar
transacciones comerciales (e-commerce), para definir espacios de venta (e-minorista), para describir una
actitud (e-lealtad, e-satifaccion, etc.), entre otros.
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i) Percepcion de usabilidad (PU)

La percepcién de usabilidad hace referencia al grado en que una persona cree que el
uso de un sistema en particular mejoraria su desempefio en el trabajo (Davis, 1989).
En relacion a la utilidad percibida de una web, esta depende del grado en que la web
permite al individuo conseguir, facil y cdmodamente, unos objetivos diferentes a los
obtenidos mediante la realizacidon de la propia actividad (Sanchez-Franco y Roldan,
2005).

|
Autor Definicion

Grado en que una innovacion es percibida por el individuo como

Rogers (1983) mejor que su antecesora.

Grado en que un individuo cree que el uso de un sistema

Davis (1 . ) -
avis (1989) particular mejora el resultado de sus tareas o actividades.

Taylor y Todd (1995) Creencia de que el uso de la tecnologia mejora el rendimiento.

Percepcidn del usuario de que el uso de la tecnologia facilita la
consecucién de unos objetivos distintos a la realizacidon de la
propia actividad.

Sanchez-Franco y Roldan
(2005)

Tabla 11 - Definiciones de percepcidon de usabilidad (Esteban-Millat et al., 2011)

En estudios sobre el flujo en linea, este elemento se ha utilizado para conocer la
conducta del consumidor (Lee y Chen, 2010), las intenciones de compra (Kim et al.,
2017; Cha, 2011), la actitud (Hsu et al., 2013; Shin, 2012), las intenciones (Shin,
2012), la satisfaccion (Lee y Sung, 2018; Gao y Bai, 2014; Zhou, 2014; Hsu et al.,
2013), la e- lealtad (Hsu et al., 2013), la intencidn de continuidad (Gao y Bai, 2014;
Zhou, 2014; Hsu et al., 2013) y la calidad del servicio en linea (Obadd, 2014). Asi
mismo, la percepcion de usabilidad contribuye positivamente en la experiencia de
flujo (Bilgihan et al., 2014; Hsu et al., 2013; Zaman et al., 2010). No obstante, los
hallazgos obtenidos en un trabajo posterior desarrollado por Kim et al. (2017)
reconocen que la usabilidad no tiene un impacto significativo en la experiencia de
flujo de las personas de 50 afios 0 mas (Sharafi et al., 2006) dado que estas utilizan
las MSNS por motivaciones intrinsecas (disfrute y auto-eficacia), y no por
motivaciones extrinsecas (usabilidad e interaccidn social) (Kim et al., 2017).

j) Percepcion de facil uso (PEOU)

La percepcion de facil uso (PEOU) es definida como el grado en que un individuo cree
que el uso de un sistema particular le dejara libre de cualquier esfuerzo (Davis,

1989). En el comercio electrdnico, una web facil de usar aumenta la confianza del
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consumidor y elimina los impedimentos cognitivos que se pueden presentar durante

la navegacion (Pavlou y Fygenson, 2006).

Varios son los trabajos que confirman la influencia de la PEOU en el comportamiento
del consumidor digital (Pavlou, 2003; Koufaris, 2002; Gefen y Straub, 2000), en Ila
actitud hacia la compra en linea (Lee y Chen, 2010), en la satisfaccidn en el uso de
una web (Lin, 2008), en la intencion de compra en linea (Cha, 2011) y en la
percepcién de control (Rose et al., 2012). Asi mismo, contribuye significativamente
e influye positivamente en la experiencia de flujo (Bilgihan et al., 2014; Hsu et al.,
2013; Hsu et al., 2012; Hsu y Lu, 2004; Trevino y Webster, 1992).

k) Intencion

La intencion es la declaracion del usuario en relacién a su preferencia por una marca

o producto sobre cualquier otra opcion.

Existen estudios que confirman que el flujo estd positivamente relacionado con la
intencién (Shin, 2012), con las intenciones de compra (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017;
Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al., 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014;
Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Van Noort et al., 2012; Wang y Hsiao, 2012; Cha,
2011; Lee y Chen, 2010; Hausman y Siekpe, 2009; Richard y Chandra, 2005;
Korzaan, 2003; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim,
2001), con las intenciones de revisita (Landers et al., 2015; Lee et al., 2014; Van
Noort et al., 2012; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim,
2001) con las intenciones de jugar en linea (Hsu y Lu, 2004; Chou y Ting, 2003), con
las intenciones de uso (Joo y Choi, 2016; Kim et al., 2013; Shin, 2012; Zhou, 2012;
Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000), con las intenciones de continuacion (Gao
et al., 2015; Gao y Bai, 2014; Hsu et al., 2014; Zhou, 2014; Chang y Zhu, 2012;
Hsu et al., 2012), con la intencidon comportamental (Jeon et al., 2017; Wang et al.,
2015; Fan et al., 2013; Cho y Kim, 2012; Nah et al., 2011), con las intenciones de
la relacion (Fan et al., 2013), con las intenciones de compra colaborativa (Kim et al.,
2013) y en las intenciones de transaccion en las comunidades de viaje en linea (Wu
y Chang, 2005). Asi mismo, el flujo es un moderador entre las expectativas de
consecuencias utilitarias y heddnicas de la persona y su comportamiento en la

intencién de continuidad (Chang et al., 2014).

I) Disefio

El disefio hace referencia a la apariencia visual de los gréaficos y la musicalidad del
sonido (Seppdnen et al., 2007; Li y Ogihara, 2006; Sullivan et al., 2006; Calcaterra
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y Bennett, 2003). La apariencia visual de los graficos se relaciona con los efectos
graficos y artisticos del contenido ademas del grado de naturalidad y realismo del
mismo (Isler y Karnad, 2008; Benlian y Hess, 2007; Calcaterra y Bennett, 2003).
Cuanto mejores son los efectos visuales y artisticos, mayor el valor y el flujo

experimentado por el contenido digital (Kim et al., 2010).

Existen autores que utilizan otras formas semanticas para describir esta misma
variable. Asi, Kim et al. (2010) emplean el concepto de estructura para hacer
referencia a la organizacién del contenido como los graficos, el sonido y el escenario.
Para evaluar la estructura del contenido digital se utiliza la unidad y la concisidn
(Jonsson y Gustavsson, 2008; Benlian y Hess, 2007; Ni et al., 2007). La concision
hace referencia a la claridad y simplicidad en la estructura del contenido para ofrecer
un significado (Jonsson y Gustavsson, 2008; Ni et al., 2007). La unidad se refiere a
la coherencia del montaje de los graficos, el sonido y el escenario (Karger y Jones,
2006; Finn y Inman, 2004).

Autores como Carlson y O'Cass (2011) emplean el concepto de rendimiento estético
para definir la imagen de la web, el atractivo visual y la representacion. El atractivo
visual de una web influye en la evaluacién del consumidor durante la navegacion
(Loiacono et al., 2007; Collier y Bienstock, 2006; Fassnacht y Koese, 2006;
Parasuraman et al., 2005) asi como en el flujo (Carlson y O’Cass, 2011; Hausman y
Siekpe, 2009; Koufaris, 2002).

Kim et al., 2010 incluyen en su modelo de flujo el elemento contenido digital que
engloba el disefio (apariencia visual y musicalidad), el escenario (creatividad y
entretenimiento) y la estructura (concisién y unidad) del contenido demostrando que

solo la musicalidad y el entretenimiento son antecedentes del flujo digital.

En esta misma linea se encuentra el trabajo desarrollado por Cho y Kim (2012) al
incluir, en su modelo de flujo, el elemento disefio web que engloba el concepto visual,
la informacion, la navegacion y la transaccion para evaluar la influencia del disefio
de una interfaz en la intencion comportamental del individuo hacia una tienda en
linea. En este sentido, la literatura indica que existen cuatro dimensiones en el disefio
de una web que afectan en el éxito de la misma: la estética de la web (visuales), el
contenido informativo, la navegacién y el disefio transaccional (Kang et al., 2009;
Ranganathana y Ganapathyb, 2002; Liu y Arnett, 2000). Las webs que ejecutan estos
elementos correctamente tienen mayores posibilidades de ofrecer satisfaccién en el
consumidor logrando intenciones de compra positivas, lealtad y patrocinio (Kim y
Lennon, 2008; Bauer et al., 2006; Lavie y Tractinsky, 2004).
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m) Normas subjetivas

Las normas subjetivas hacen referencia a la presién social percibida por el usuario.
Una persona tendra una actuacién determinada en base a lo que crea que, su entorno
mas importante, pensara sobre ello (Fishbein y Ajzen, 1975). Segun De Vos et al.
(2004) y Taylor y Todd (1995), cuanto mayor es el nivel de norma subjetiva, mayor

es la intencidon conductual del individuo.

En relacién al comportamiento en linea, los “pares”>° ejercen una alta influencia sobre
las normas subjetivas afectando en la conducta del consumidor (Chang et al., 2014).
Asi mismo, las normas subjetivas influyen positivamente en la actitud hacia las
compras en linea (Crespo y Rodriguez, 2008), en la intencion de compra en linea
(Cha, 2011; Grandon et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Nasco et al., 2008), en la
intencién de continuacion (Chang et al., 2014; Hsu et al., 2014) y en la percepcion
de usabilidad (Hsu et al., 2014).

Existen autores (Huang, 2012) que utilizan la variable identidad social de manera
similar a lo descrito anteriormente como normas subjetivas. En este sentido, la
identidad social hace referencia a la autoestima y el compromiso de los usuarios con
los grupos (Kwon y Wen, 2009; Dholakia y Chiang, 2003). El limite invisible entre
individuos y grupos se crea para elucidar los roles en la conducta intergrupal
mediante la categorizacién social (Tajfel et al., 1971), un proceso cognitivo que
permite a las personas distinguirse entre ellas en el antagonismo de la auto-identidad
respecto a las normas, los valores y las expectativas, creando fronteras dentro y
fuera del grupo (Tajfel et al., 1971). Existen tres tipos de influencia social: el
cumplimiento, la internalizacién y la identificacion (Kelman, 1958) que pueden tener
distintos grados de impacto en los individuos dependiendo de las circunstancias
(Cheung y Lee, 2010).

La identidad social ocurre cuando las personas buscan evaluar las similitudes en el
grupo vy la distincién de grupo en las comparaciones sociales (Turner, 1982). Asi, las
personas se identifican con una organizacién cuando asimilan las caracteristicas que
se le atribuyen a esa organizacion (Dutton et al., 1994). La identidad social es un
fuerte antecedente del entorno afectivo y cognitivo influyendo en el flujo y en la
intencién de compra en linea (Huang, 2012).

55 Del inglés peer: significa “par” y es el principal participante de la red. Actlia como cliente y servidor al
unisono compartiendo sus recursos mediante un blog, un comentario, una compra y/o las redes sociales.
A diferencia del consumidor tradicional, a un peer le gustan las historias (Marketing News).
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n) Actitud

La actitud hacia una web es una predisposicién del comprador digital para responder
favorablemente o desfavorablemente a una web (Hausman y Siekpe, 2009). Los
usuarios que experimentan flujo son mas propensos a tener una actitud positiva hacia

el servicio y la compra en linea, ademas de sentir mayor lealtad (Pilke, 2004).

Existen investigaciones que han demostrado que el flujo influye en la actitud del
individuo hacia una web (Sanchez-Franco et al., 2007; Mathwick y Rigdon, 2004;
Moon y Kim, 2001) y, mas concretamente, en su intencién de revisita (Ettis, 2017;
Landers et al., 2015; Hausman y Siekpe, 2009; Siekpe, 2005; Koufaris, 2002), de
compra (Lee y Chen, 2010; Sanchez-Franco et al., 2007) y hacia el destino turistico
(Alcantara-Pilar y del Barrio-Garcia, 2017; Alcantara-Pilar et al., 2015).

0) Confianza

La confianza se define como la disposicién de un individuo a ser colocado en una
posicién de vulnerabilidad basado en expectativas positivas sobre el comportamiento
futuro de otra persona (Gefen et al., 2003).

La confianza es un elemento fundamental para el éxito del comercio en linea dadas
las caracteristicas propias de internet como la virtualidad, el anonimato y la
separacion temporal y espacial (Liu et al., 2010; Siau y Shen, 2003). Asi, la confianza
es un elemento que influye en el éxito del comercio mavil (Liu et al., 2010; Siau y
Shen, 2003), en el éxito de una web (Becerra et al., 2013), en las compras en linea
(Ha y Stoel, 2009), en la continuidad de compras a través del movil (Hung et al.,
2012) y en la intencion de uso de un sistema de informacion (Luo et al., 2010; Liny
Wang, 2006). La confianza alivia la percepcion de riesgo que el individuo siente sobre
su privacidad en un entorno en linea (Shin, 2010; Fogel y Nehmad, 2009; Xu y Gupta,
2009) y movil (Chen y Lan, 2014; Morosan, 2014) creando seguridad (Nikander y
Karvonen, 2001). Asi mismo, existen investigaciones que revelan que la confianza
influye en la experiencia de flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2012; Zhou et al., 2010;
Lee et al., 2007; Wu y Chang, 2005), en la lealtad digital (Bilgihan et al., 2015;
Byoungho y Jin Yong, 2006) y en la intencion de continuidad (Gao et al., 2015).

El elemento confianza acostumbra a incluir tres dimensiones: capacidad, integridad
y benevolencia (Palvia, 2009; Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003). La capacidad
refleja que un proveedor de un servicio dispone de las habilidades y conocimientos
necesarios para cumplir con sus tareas. La integridad refleja que el proveedor del
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servicio cumple sus promesas sin engafos. Finalmente, la benevolencia refleja que

el proveedor del servicio mantiene los intereses de los usuarios y los propios.

Las caracteristicas de los consumidores, como la propension a la confianza individual,
influyen en la confianza hacia una web comercial (Yang et al., 2009; Cheung y Lee,
2001) y puede funcionar como moderador entre el flujo y la intencidén de continuidad
(Hsu et al., 2012). La propensién a la confianza es un rasgo de la personalidad que
se define como una "voluntad general basada en la socializacién extendida para
depender de los demas" (McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002).
Los individuos que confian en los demas, en condiciones de incertidumbre, creen que
seran tratados razonablemente y que, con el tiempo, sus buenos actos seran

recompensados de alguna manera (Smith et al., 1983).

p) Calidad de la web

La calidad de la web es una variable cuya definicidon parece carecer de consenso por
parte de la comunidad cientifica al tratarse de un elemento poco claro y con multiples
dimensiones (Ethier et al., 2006). En este sentido, la percepcion de calidad de una
web se puede definir mediante las siguientes variables: calidad del servicio (Gao et
al., 2015; Zhou, 2014), calidad de la web (Fan et al., 2013), e-servicescape (Lee y
Jeong, 2012), rendimiento de las comunicaciones (Carlson y O'Cass, 2011), vivacidad
(Cheon, 2013), calidad de la informacién (Gao et al., 2015; Zhou, 2014; Zhou, 2012;
Chatterjee et al., 2009; Lee y Chung, 2009; Lin y Wang, 2006), rendimiento técnico
(Carlson y O’Cass, 2011), rendimiento del proceso de intercambio (Carlson y O’Cass,
2011), preocupacién por la privacidad y la seguridad (Gao et al., 2015), disefio de la
web (Cho y Kim, 2012), valor del contenido digital (Kim et al., 2010) y el sistema de
servicios (Ding et al., 2010).

La calidad del servicio electronico se refiere a la manera en que una web facilita
eficientemente y eficaz la compra y la adquisicién de un producto (Zeithaml et al.,
2000). En este sentido, Chang y Chen (2009) definieron la calidad de la web como
un concepto multifacético que mide la percepcién del comprador sobre la calidad de
una transaccion desde la pre-compra hasta la post-compra. Asi, la calidad del servicio
refleja fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y personalizaciéon (Gao et al.,
2015) e indica la capacidad y benevolencia del proveedor de los servicios (Yang,
2016) estando positivamente relacionado con el flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2014).

En el trabajo transnacional desarrollado por Fan et al. (2013) sobre el impacto de la

calidad de la web en el comportamiento de compra en linea emplearon las
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dimensiones de conveniencia, contenido, estética e interactividad mostrando que la

calidad de la web se percibe de manera diferente segun el contexto intercultural.

Desde la perspectiva de la psicologia ambiental, el ambiente del servicio es a menudo
referido como "paisaje del servicio" (servicescape) que describe el entorno fisico de
una organizacién incluyendo el plano general, el disefio, la decoracidn y la estética
que influyen en los estados internos de los clientes y sus comportamientos. El término
de paisaje del servicio electronico es la progresion natural de extender las

caracteristicas de los servicios fisicos al entorno en linea (Koering, 2003).

En este sentido, la estética visual funciona como un todo para crear un efecto visual
general de la web (Zettl, 1973) siendo una herramienta de comunicacion efectiva
entre los clientes y la organizacidn que anima a estos a involucrarse mas en la
bdsqueda y en la comunidad virtual (Krauss, 2004). Los estimulos incluidos en el
elemento paisaje del servicio electrénico varia en funcion del autor que emplea la
variable en sus modelos. Asi, Harris y Goode (2010) identifican el e-servicespace con
dimensiones como el atractivo estético, el disefio y la seguridad financiera, que
influyen en la confianza de los consumidores hacia una web y en sus intenciones de
compra, mientras que Lee y Jeong (2012) identifican el ambiente, el disefio y los
elementos sociales basados en la perspectiva holistica (Baker et al., 2002) como las
dimensiones de esta misma variable. En un entorno virtual, los factores ambientales
se relacionan con la atmdsfera global de la web como el efecto de la musica (Milliman,
1982) y el color (Bellizzi y Crowley, 1983) que influyen en las intenciones
comportamentales (Jeong et al., 2003). Los factores del disefio estan asociados con
la forma en que la web se presenta a los consumidores, influyendo en sus estados
psicoldgicos. Son factores que miden la organizacion y el disefio general de la web
como las fotografias y el tamafio de la fuente. Una web bien disefiada puede mejorar
las impresiones favorables de los consumidores hacia la web y la empresa, al
responder estos a las sefales visuales de la web persuadiéndoles a repetir la visita

web y a fomentar la empresa (Chang y Chen, 2008).

Asi mismo, los factores sociales pueden influir en las experiencias virtuales de los
consumidores con los proveedores en linea. En una web, los factores sociales pueden
asociarse a las relaciones cliente-cliente (C2C) y empresa-cliente (B2C) estando
representadas las interacciones interpersonales por agentes de compras, servicio de
asistencia en linea, avatares y comunidades digitales (Eroglu et al., 2001) ademas
de chats de atencion al consumidor (Qui y Benbasat, 2005) y tableros de
comunidades como los de Tripadvisor (Cyr et al., 2007). La presencia social hace

referencia a la sensacién de que los intercambios comunicacionales son sociables,

101



calidos, personales, sensibles y activos o, al grado en que un medio se percibe como

transmisor de la comunicacién de los participantes (Short et al., 1976).

El rendimiento de las comunicaciones hace referencia a la informacién actualizada,
pertinente y adaptada que se transmite a los consumidores para que puedan tomar
decisiones de consumo eficaces (Kassim y Abdullah, 2008; Loiacono et al., 2007;
Parasuraman et al., 2005). El contenido de la informacidn influye en la formacion de
flujo del consumidor en linea (Carlson y O’Cass, 2011; Hausman y Siekpe, 2009;
Pace, 2004; Novak et al., 2000).

Autores como Cheon (2013) utilizan el elemento vivacidad para referirse a la calidad
de la informacion entregada a los consumidores. En este sentido, la vivacidad hace
referencia a la riqueza representacional, de un ambiente mediado, definido por sus
rasgos formales (Smith y Sivakumar, 2004), o a la forma en que un entorno presenta
informacion a los sentidos (Smith y Sivakumar, 2004). Las variables mas relevantes
de la vivacidad son la amplitud y profundidad de la informacién entregada (Smith y
Sivakumar, 2004). La amplitud de la informacidn se refiere al nimero de dimensiones
sensoriales, sefiales y sentidos que se presentan, mientras que la profundidad hace
referencia a la resolucién y la calidad de la presentacién. En un entorno en linea, la
vivacidad describe la capacidad del medio para reproducir la informacién recibida
(Daft y Lengel, 1986) siendo un determinante de la percepcién del entorno (Smith y
Sivakumar, 2004). Un entorno virtual se considera vivido cuando su contenido apela
a multiples sentidos induciendo a los consumidores un fuerte sentido de tele-
presencia (Coyle y Thorson, 2001). Asi mismo, la viveza es un antecedente del estado
de flujo (Cheon, 2013).

Otros autores (Gao et al., 2015; Zhou, 2014; Lee y Chung, 2009; Chatterjee et al.,
2009; Lin y Wang, 2006) utilizan la variable calidad de la informacion para definir la
relevancia de la informacién, la suficiencia, la exactitud y la puntualidad (Yang,
2016). En este sentido, el trabajo desarrollado por Gao et al. (2015) sobre la
intencién de continuidad hacia la compra modvil demostré que la calidad de la

informacién afecta en la experiencia de flujo del usuario.

El rendimiento técnico se define como el proceso técnico de la web como la velocidad
de transferencia y el procesamiento de datos entre la organizacidn y el consumidor
(Parasuraman et al., 2005). Una web facil de usar y de navegar facilita la experiencia
de flujo (Carlson y O’Cass, 2011; Pavlou y Fygenson, 2006; Novak et al., 2000;
Hoffman y Novak, 1996). Percepciones negativas del disefio y estructura de la web
reducen la posibilidad de experimentar flujo (Pace, 2004).

El rendimiento del proceso de intercambio hace referencia a los procesos de

intercambio entre la organizacidn y el consumidor a través de la web (Loiacono et
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al., 2007). Las transacciones de intercambio que son eficientes, seguras, rapidas y
faciles de gestionar facilitan experimentar flujo (Carlson y O’Cass, 2011).

Dado que las preocupaciones de privacidad y de seguridad estan inextricablemente
vinculadas (McCole et al., 2010) existen autores (Gao et al 2015; Gao y Bai, 2014;
Hong y Thong, 2013; Kim et al., 2011) que utilizan el elemento preocupacion por la
privacidad y la seguridad para definir la preocupacion del consumidor por su
informacidn personal y por la seguridad en el proceso de pago, asi como su temor a
un acceso inapropiado, a un uso secundario no autorizado, a errores, a la recoleccion
de datos, al fraude y a las pérdidas financieras (Kim et al., 2011; Tsai et al., 2011)
siendo un elemento que afecta en la experiencia de flujo (Gao et al., 2015).

El diseno de la web hace referencia a los atributos visuales, de navegacion e
informacidén y de transaccién de una web (Cho y Kim, 2012) como un disefio claro en
la pagina de inicio, unos graficos estéticamente agradables, una navegacion facil de
usar, una categorizacion ldgica de productos, unos enlaces relevantes, utiles y
facilmente accesibles desde la pagina principal, unas descripciones de productos
detalladas y con imagenes que facilitar la comparacion, unos procesos rapidos y no
invasivos y disponibilidad de un servicio al cliente. En este sentido, el estado de flujo
se determina muy significativamente a través de la evaluacion de los elementos
visuales, de las caracteristicas de la informacién y navegacién y de las transacciones
(Cho y Kim, 2012). Asi mismo, el estado de flujo media en la intenciéon de compra
del usuario mediante las evaluaciones que este se hace sobre el disefio de la web
(Cho y Kim, 2012).

El valor es una preferencia interactiva que puede ser determinada solo teniendo en
cuenta el juicio comparativo y situacional del usuario (Calcaterra y Bennett, 2003;
Waller et al., 2002; Allee, 2000; Zeithaml, 1988). El valor del contenido digital se
asocia a la calidad y caracteristicas del mismo (Boll, 2006; Calcaterra y Bennett,
2003) y hace referencia a la manera en que este satisface varias de las necesidades
del usuario (Tsai et al., 2008). El flujo, entendido como la inmersién del usuario en
un conjunto especifico de contenido, esta influenciado solo por la musicalidad del

disefio y por el valor del entretenimiento (Kim et al., 2010).

El sistema de servicios hace referencia a todo aquello que afecta directamente en la
experiencia percibida por el cliente como los productos y servicios ofrecidos ademas
de lo que el cliente puede ver, oler, saborear, oir o percibir mientras interactia con
un sistema de servicios (Berry et al., 2006). En este sentido, Ding et al. (2010)
desarrollaron un modelo donde la calidad del servicio, las caracteristicas del proceso

y la variedad del producto eran las dimensiones empleadas para definir el elemento
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sistema de servicios. Los resultados de este trabajo muestran que el sistema de

servicios influye en el estado de flujo de los usuarios.
2.4.2.2. Otros elementos de flujo en entornos en linea

Una vez descritos y definidos los elementos de flujo en linea mas comunmente
empleados, se identifican y definen las variables contempladas de manera eventual
en los modelos de flujo desarrollados en un entorno en linea por su relacién con la
experiencia de flujo en entornos digitales. Los elementos contemplados son: la
distorsion del tiempo, la implicacion/participacion, la percepcion de riesgo, la
fiabilidad, la confirmacion/disconfirmacién, el boca-oreja, la intensidad de uso, el
valor de marca, la personalidad de marca, la experiencia de marca, la auto-confianza,
la ubicuidad, la innovacion personal, la auto-congruencia, la respuesta cognitiva, la
conveniencia, el aprendizaje, la credibilidad, los incentivos, la activaciéon de
sentimientos, la incongruencia de la marca del minorista, la motivacion, la
informacién personal compartida, la encarnacion, la afinidad del capital social, las
externalidades de la red, el valor del producto y de la publicidad, las caracteristica
utilitarias y hedonicas y la novedad. A continuacién, se describen cada uno de ellos.

a) Distorsion del tiempo

La distorsién del tiempo hace referencia a la pérdida de la nocién del tiempo que
padece un individuo mientras realiza una actividad. El tiempo percibido en las
experiencias que resultan positivas para el individuo acostumbra a parecer que
transcurre mas rapidamente que aquellos momentos valorados negativamente
(Omstein, 1977).

La distorsion del tiempo ha recibido bastante atencidén en el estudio del flujo en
entornos presenciales y mediados por ordenador (Guo & Poole, 2009; Bridges y
Florsheim, 2008; Cowley et al., 2008; Chen, 2007; Wu y Chang, 2005; Skadberg y
Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Pace, 2004; Chou y Ting, 2003; Rettie, 2001; Chen,
2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Hoffman y Novak,
1996; Massimini y Carli, 1988). No asi en los entornos en linea al considerarse una
variable que el individuo digital no aprecia practicamente al tratarse de una
experiencia que es igual a la que percibe en el mundo real (Lee y Chen, 2010). No
obstante, es uno de los componentes del flujo que afecta en el comportamiento
exploratorio y en la adiccidn a internet en los estudiantes de secundaria (Yang et al.,
2014).
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b) Implicacion/Participacién®®

La implicacion/participacién es un estado de motivacion, excitacion o interés
provocado por un estimulo (Zaichkowsky, 1985). Sus consecuencias pueden ser la
bdsqueda de informacién, el procesamiento de informacién y la toma de decisiones
(Rothschild, 1984). En un contexto digital, los clientes altamente implicados son
atraidos por webs que les permiten buscar mas informaciéon (Richard y Chandra,
2005). A mayor participacién, mayor disfrute en las compras en linea (Koufaris,
2002). Asi mismo, es un elemento que influye en el comportamiento de busqueda

antes de realizar una compra (Srinivasan, 1990).

Richins et al., (1992) dividid el concepto de implicacion en dos términos diferentes:
la implicacién situacional y la implicacidon duradera. Una implicacion situacional, como
participar en una compra, hace referencia a un sentimiento temporal de implicacion
en una situacion particular. Una implicacién duradera, como implicarse con un
producto, es una variable individual que representa un interés general a largo plazo

por un producto determinado.

Estudios mas recientes han comenzado a extender el concepto de implicacién de
compra a la web demostrandose que sentir implicacion tiene un efecto moderador en
la intencidn de compra (Manganari et al., 2011; Want et al., 2009). Asi mismo,
existen estudios que demuestran que implicarse a largo plazo con una web influye
directamente en el comportamiento del cliente (Jiang et al., 2010). Asi mismo, el
trabajo desarrollado por Huang et al. (2011) mostrd que la implicacién del sujeto es
un elemento importante para la atencion focalizada que mejora la inmersién del
usuario en las comunidades de texto como las redes sociales, juegos en linea, férums

y grupos de noticias, entre otros.

c) Percepcion de riesgo

Comprar es una actividad que se ha considerado de riesgo durante mucho tiempo
por la incerteza de la decision de compra y por las consecuencias de una mala
decisiéon (Bauer, 1960). Percibir riesgo hace referencia a la incertidumbre y las
consecuencias adversas que siente un consumidor al comprar un producto (Dowling
y Staelin, 1994), aunque no existe consenso en la literatura sobre las dimensiones

del mismo.

%6 Del inglés involvement
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En este sentido, existen trabajos (Pires et al., 2004) sobre compras en linea que
tratan la variable riesgo percibido como una construccion unidimensional. Otros
autores (Zheng et al., 2012) la consideran un elemento multifacético con dos
componentes: la incertidumbre y las consecuencias. También existen trabajos
(Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003) donde el riesgo percibido se
considera una variable con varias subdimensiones como el riesgo de producto o de
desempenio, el riesgo financiero, el riesgo social, el riesgo psicoldgico, el riesgo fisico
o el riesgo de conveniencia, entre otros. Son trabajos que proporcionan evidencias
empiricas de la influencia de las subdimensiones en las intenciones y conductas de

compra en linea (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003).

En esta linea, Settle y Areck (1989) distinguen cinco dimensiones en el riesgo
percibido: riesgo del producto, riesgo finaciero, riesgo fisico, riesgo social y riesgo de
ego. Posteriormente, Stone y Gronhaug (1993) incluyeron la dimension de riesgo de
tiempo. Otros trabajos (Noort et al., 2007; Drennan et al., 2006; Garbarino y
Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003; Miyazaki y Fernandez 2001; Maignan y Lukas
1997) también contemplan la privacidad como otra dimension del riesgo percibido.

El riesgo del producto o de desempefio hace referencia a la probabilidad de que el
producto adquirido no cumpla con los requisitos previstos (Peter y Tarpey, 1975). Se
considera el principal motivo para no comprar en linea y tiene un gran impacto en la

frecuencia de compra en linea (Forsythe y Shi, 2003).

El riesgo financiero se define como la probabilidad de sufrir una pérdida monetaria
por una compra (Sweeney et al. 1999; Horton 1984; Peter y Tarpey 1975; Jacoby y
Kaplan 1972) por distintos motivos. Primero, al consumidor le resulta complicado
determinar si el precio del producto que va a adquirir es el de menor precio en linea,
motivo por el que acaba abandonando el carro de la compra (Egeln y Joseph 2012).
Segundo, puede existir fraude si la compra se paga con tarjeta de crédito. Tercero,
existe preocupacion por si el producto no funciona como se esperaba (Caterinicchia,
2005) vy, cuarto, los consumidores pueden no estar conformes con los costos de la
compra en linea como el envio. De igual manera que percibir riesgo de producto, el
riesgo financiero también se asocia negativamente con las compras en linea
(Forsythe et al., 2006; Chang et al., 2005; Bhatnager et al., 2000) siendo un gran
predictor de las intenciones de compra (Bhatnager et al., 2000) del abandono del
carro de la compra, de la frecuencia de compra, de la cantidad gastada y de la
frecuencia de busqueda con la intencion de comprar (Egeln y Joseph 2012; Forsythe
y Shi 2003).

El riesgo fisico hace referencia a la amenaza que representa el producto para la salud
del consumidor (Mitchell, 1998).
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El riesgo social se define como el temor del consumidor a los pensamientos de sus
amigos, familiares o terceras personas sobre su eleccidn de compra y que, como

consecuencia, su persona se vea perjudicada (Mitchell, 1998).

El riesgo de ego, o riesgo psicoldgico, hace referencia a la posibilidad de estar a
disgusto consigo mismo por no haber hecho una buena eleccion de compra (Mitchell,
1998).

El riesgo de tiempo se define como la cantidad de tiempo necesaria para adquirir un
producto. También como el tiempo que el consumidor perderia si el producto lo

tuviera que cambiar o sustituir por otro (Mitchell, 1998).

El riesgo de privacidad hace referencia a la probabilidad de que se divulgue
informacién personal como resultado de las transacciones en linea (Garbarino y
Strahilevitz 2004; Maignan y Lukas 1997). La preocupacion por el respeto a la
privacidad es alta entre muchos consumidores (Noort et al., 2007; Drennan et al.,
2006; Miyazaki y Fernandez 2001), y uno de los motivos para no comprar en linea
(Chapell, 2005). Sin embargo, es una variable con un impacto poco significativo en
la frecuencia de compra y en la busqueda de productos con intencién de compra
(Forsythe y Shi 2003).

En cualquier caso, existe poco consenso en la comunidad cientifica con respecto al
impacto de las distintas subdimensiones de la variable percepcién de riesgo en las
intenciones de compra en linea. Asi, mientras existen trabajos (Forsythe y Shi, 2003)
que muestran que percibir riesgo de la privacidad no influye significativamente en las
intenciones de compra en linea, otras investigaciones (Doolin, 2005) encuentran que
percibir riesgo de la privacidad disuade frecuentemente a los consumidores digitales

de comprar y gastar cantidades significativas de dinero.

En el contexto en linea, el riesgo percibido puede ser aiun mayor por la inseguridad
y vulnerabilidad que siente un individuo mientras navega. Mas concretamente, por
la sensacion de pérdida de privacidad y seguridad (Lasch, 1998; Rohm y Milne, 1998)
de la informacién transmitida, por la imposibilidad de contacto con el producto
(Larson et al., 2003), el acceso limitado al personal de venta (Garbarino y Strahilevitz
2004; Alreck y Settle 2002), y por la sensacién de pérdida de tiempo si la entrega
del producto no es la esperada (Bhatnagar y Ghose, 2004). Estos factores desalentan
a los consumidores a comprar en linea (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi
2003; Alreck y Settle 2002).

La percepcion de riesgo es un elemento clave en la interaccidn inicial entre el usuario
inexperto y una web (Belanche et al., 2012) que influye en la decisiéon de visita y
revisita (Chen et al., 2017; Herrero y Rodriguez, 2010). Percibir control (Roth et al.,
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2005) y usabilidad (Pavlou, 2003) durante la navegaciéon disminuye la sensacién de
inseguridad y vulnerabilidad (Roth et al., 2005).

Asi mismo, percibir riesgo tiende a inhibir el estado de flujo debido a las emociones
negativas como la ansiedad y el miedo (Koufaris, 2002; Ghani y Deshpande, 1994).
Una baja percepcion de riesgo aumenta las probabilidades de experimentar flujo
(Doolin et al., 2005) existiendo una correlacion entre la percepcidon de riesgo y el
flujo (Dailey 2004; Delespaul et al. 2004; Smith y Sivakumar 2004; Mathwick Rigdon,
1998).

Existen autores (Doolin et al., 2005) que, basados en las diferencias individuales de
personalidad que pueden influir en la intensidad de la experiencia de flujo
(Csikszentmihalyi, 1977)>, sostienen que la baja percepcién de riesgo aumenta la
probabilidad de experimentar flujo.

d) Fiabilidad

La fiabilidad refleja las percepciones de la confiabilidad del objeto de confianza (Smith
y Barclay, 1997) y se agrupa en tres creencias: capacidad, benevolencia e integridad
(Schlosser et al., 2006; McKnight et al., 2002; Mayer et al., 1995).

La capacidad refleja la confianza de los consumidores de que una empresa tiene las
habilidades y competencias necesarias para realizar el trabajo (Mayer et al., 1995).
Las inversiones observables en el disefio de una web como la facilidad de navegacion
y la entrega de pedidos entre otros, genera una creencia en el usuario sobre la

capacidad de la web para desempenfar sus funciones (Schlosser et al., 2006).

La benevolencia refleja la confianza de que una empresa tiene una orientacion
positiva hacia sus consumidores mas alla del lucro propio actuando en beneficio de
los consumidores (Mayer et al., 1995). La privacidad y seguridad de la web son
indicadores de como la empresa utiliza la informacién relacionada con el consumidor
(Schlosser et al., 2006).

La integridad refleja la confianza de que una web se adhiere a un conjunto de
principios morales que guian las interacciones de la organizacidn con sus
consumidores que actuara de acuerdo a los estandares de honestidad socialmente

aceptados como no decir mentiras y cumplir con las promesas (Mayer et al., 1995).

57 Las diferencias relativas a la personalidad individual pueden llegar a distorsionar los resultados
alcanzados en una investigacion (Finneran y Zhang, 2002).
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Asi, cuando una empresa incluye evaluaciones de los consumidores en la web, se

esta generando creencias de integridad (Schlosser et al., 2006).

El trabajo desarrollado por Gupta y Kabadayi (2010) muestra que el impacto de la
fiabilidad sobre la lealtad hacia una web es débil en consumidores que navegan con
motivos experienciales y que experimenta un elevado estado de flujo. Sin embargo,
la fiabilidad ejerce el mismo impacto sobre la lealtad hacia una web en aquellos
consumidores que navegan por motivos dirigidos independientemente a su nivel de

flujo.

e) Confirmacién/des-confirmacion

La teoria expectacidn-confirmacion (ECT) es utilizada para evaluar la satisfaccién de
los consumidores y la conducta posterior de compra en el estudio del comportamiento
del consumidor (Paterson et al., 1997; Anderson y Sullivan, 1993; Tse y Wilton,
1988). Es una teoria que ignora los posibles cambios en las expectativas de los
consumidores después del consumo por lo que Bhattacherjee (2001) la modifica
incluyendo la expectativa post-consumo. Estos posibles cambios los representa
mediante el elemento de utilidad percibida después del uso adoptandola del modelo
de aceptacidon de la tecnologia (TAM) (Davis, 1989). En la ECT de un sistema de
informacidn (IS), la intencién de continuidad de un usuario viene determinada por su
satisfaccion en el uso del IS y por su percepcién de utilidad en la continuidad de uso
del IS. La satisfaccion del usuario esta influenciada por su percepcién sobre la utilidad
y la confirmacién de sus expectativas en el uso previo del SI mientras que, la
percepcién de utilidad posterior a la aceptacion, esta influenciada por el grado de
confirmacion del usuario (Chang y Zhu, 2012).

La des-confirmacidon hace referencia a la discrepancia entre las expectativas del
usuario antes de la adopcion y el rendimiento percibido (Churchill y Surprenant,
1982; Oliver, 1980). El modelo de des-confirmacién de la expectativa (EDM) afirma
que los usuarios valoran un producto comparando su experiencia de uso con sus
expectativas (Kucukarslan y Nadkarni, 2008). De esta manera, si la experiencia real
del producto es menor a las expectativas del usuario estara insatisfecho vy
negativamente des-confirmado. Por el contrario, si la experiencia real del producto
es superior a las expectativas, el usuario estara satisfecho y positivamente des-
confirmado (Hsu et al., 2013).
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f) Boca-oreja (WoM)

Las oportunidades tecnoldgicas permiten desarrollar una plataforma social mas
interactiva conectando a las personas con sus amigos a través de boca-oreja (Renard,
2013). Asi, mediante el correo electronico y los foros virtuales, los consumidores
comparten informacion personal facilmente (De Bruyn vy Lilien, 2008).

El objetivo del marketing viral®® es utilizar las comunicaciones de consumidor a
consumidor en oposicion a las comunicaciones de empresa a consumidor
(Krishnamurthy, 2001). Asi, cuando un usuario, voluntariamente se convierte en
promotor de un producto hacia sus amigos mediante el boca-oreja, se esta
ejecutando una campafa de marketing viral intencional. El boca-oreja afecta en la
intencién de uso (Joo y Choi, 2016) y el flujo contribuye a generar boca-oreja (Gao
et al., 2017; O'Cass y Carlson, 2010), asi como lealtad hacia la web (O’Cass vy
Carlson, 2010) y adherencia a esta (Gao et al., 2017).

g) Intensidad del uso

La intensidad del uso de los contenidos digitales hace referencia a la frecuencia de
uso, o al nivel de dependencia, de los usuarios sobre el contenido digital. La
intensidad de uso se puede medir mediante la frecuencia de uso, la duracién del uso
y el grado de dependencia (Hong et al., 2006; William, 2006; Zhu y Kraemer, 2005).
Asi, a medida que el valor del contenido digital aumenta para el usuario, este lo
utilizara mas frecuentemente (Tsai et al., 2008; Zhu y Kraemer, 2005; Calcaterra y
Bennett, 2003). Los usuarios que experimentan flujo tienden a convertirse en clientes
leales (Pilke, 2004) aumentando la intensidad de uso de una web (Kim et al., 2010)
y su revisita (Joo y Sohn, 2008; Benlian y Hess, 2007; Pilke, 2004) siendo el flujo
una condicidn esencial en el éxito de un contenido digital (Sharafi et al., 2006).

h) Valor de marca
Una marca es un nombre, un término, un signo, un disefio, o una combinacion

unificada de todos ellos, destinado a identificar y distinguir un producto de sus
competidores (McDowell y Sutherland, 2000). Asi, el nombre de una marca puede

8 El marketing viral es un concepto de comunicacién y distribucion que depende de los clientes para
transmitir productos digitales por correo electrénico a otros clientes potenciales de la misma esfera social
que los anima a seguir transmitiendo los productos (Helm, 2000).
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agregar valor o incrementar la percepcién de utilidad de un producto (Yoo y Donthu,
2001).

El valor de marca hace referencia al conjunto de activos y pasivos vinculados a la
marca, como su nombre y su simbolo, que suman o restan el valor que proporciona
un producto a una empresa y/o a sus clientes (Aaker, 1991). Una marca fuerte
transmite la calidad del producto facilitando la diferenciacién entre los consumidores
(Aaker, 1996).

El valor de marca también hace referencia a la fuerza del apego del consumidor hacia
una marca, como una descripcion de las asociaciones y creencias que el consumidor
tiene sobre la marca (Feldwick, 1996), asi como a la diferencia que supone, para un
consumidor, elegir entre un producto de marca y otro sin marca, con el mismo nivel

de caracteristicas (Yoo et al., 2000).

El trabajo desarrollado por Nah et al. (2011) sobre el mundo virtual 3D revela que el
efecto positivo de este tipo de ambiente sobre el valor de marca se produce a través
del disfrute y de la tele-presencia, un aspecto especifico del flujo. Asi mismo, existe
una relacion positiva entre el flujo y el valor de marca en un contexto de servicio
(Bilgihan et al., 2015; Nah et al., 2010) y en el recuerdo de marca en jugadores de
videojuegos con publicidad (Wang et al., 2015; Lin, 2014; Lee y Faber, 2007; Nelson
et al., 2006).

i) Personalidad de marca

La personalidad de marca hace referencia al conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca (Aaker, 1997) considerandose que, a menudo, los
consumidores sienten que las marcas tienen caracteristicas humanas (Plummer,
2000; Aaker, 1999-1997). Estos rasgos de personalidad que el consumidor siente
gue posee una marca se forman a través del contacto, directo o indirecto, que tiene

el consumidor con la marca (Plummer, 2000).

En este sentido, el trabajo desarrollado por Wang et al. (2015) para conocer el efecto
gue tienen los anuncios en videojuegos en la percepcién de los jugadores sobre la
personalidad de una marca muestra que, el flujo y la auto-interpretacién®?,
interactian para influir en la percepcion del individuo sobre la personalidad de la

marca.

59 La auto-interpretacion se define como lo que una persona cree acerca de "la relacién entre el yo y los
demas" ademads “del grado en que ellos se ven a si mismos separados de los deméas o conectados con
otros" (Markus y Kitayama, 1991).
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j) Experiencia de marca

La experiencia de marca hace referencia a las experiencias acumuladas de los
consumidores a partir de los estimulos relacionados con la marca como el disefio y
la identidad de marca (envases, comunicaciones y ambientes) (Brakus et al., 2009)
siendo sus dimensiones la experiencia sensorial, la afectiva, la conductual y la
intelectual (Brakus et al., 2009). El significado experiencial de una marca se forma a
partir de las experiencias individuales especificas de un cliente (Schembri, 2009).

Existen trabajos sobre el flujo en linea que muestran que experimentar flujo influye
directa y positivamente en las experiencias de marca sensoriales, afectivas,
comportamentales e intelectuales (Shim et al., 2015; Brodie et al., 2013; Hausman
y Siekpe, 2009) si bien solo las sensoriales y afectivas conducen al individuo hacia la
lealtad de marca (Shim et al., 2015).

k) Auto-confianza

La confianza se origina en las actitudes de los consumidores afectando directamente
en sus intenciones de compra (Howard, 1977). Cuanto mayor es el nivel de confianza
en uno mismo, mas experimentado se sentird el consumidor de una tienda fisica y
en linea, y mas seguro sobre las decisiones de compra pasadas facilitando la revisita
(Smith y Sivakumar, 2004).

Hsu et al. (2012) mostraron en su trabajo sobre el flujo y la auto-confianza como
moderador que, cuando un individuo tiene una baja auto-confianza, experimentar un
elevado estado de flujo no comporta un mayor comportamiento de compra en linea.
Contrariamente, si la auto-confianza es alta y la experiencia de flujo baja, el individuo
tiene un comportamiento de compra en linea elevado. Por tanto, la auto-confianza
tiene un impacto significativo en los vinculos entre la experiencia de flujo y las

conductas de compra en internet (Hsu et al., 2012).

[) Ubicuidad

Las investigaciones realizadas coinciden en sefialar que la ubicuidad es la division
principal entre la internet desde una computadora personal (PC) y la internet movil
(Xu et al., 2009; Sheng et al., 2008; Kleijnen et al., 2007; Galanxhi y Nah, 2006;
Balasubramanian et al., 2002; Barnes, 2002; Watson et al., 2002). En este sentido,
la ubicuidad significa que, con la ayuda de terminales y redes mdviles, los usuarios
pueden acceder a la red desde cualquier lugar y en cualquier momento liberandoles
de limitaciones espaciales y temporales. Watson et al., (2002) define la variable
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ubicuidad como sinénimo de omnipresencia donde, a mayores puntos de acceso a
internet, mayor impacto en la naturaleza de las rutinas y actividades diarias de los

usuarios volviéndose mas omnipresente (Hoffman et al., 2004).

Para conseguir una ubicuidad completa es necesario abordar diferentes problemas y
desafios como la privacidad y la confianza (Satyanarayanan, 2001), la integracién de
espacios fisicos y virtuales (Lee et al., 2010; Kindberg y Fox, 2002), la interaccién
espontanea (Kindberg y Fox, 2002) y las interacciones contextualizadas (Christian et
al., 2008; Raento et al., 2005) para lograr una verdadera ubicuidad.

La ubicuidad es un elemento que afecta en la experiencia de flujo (Zhou, 2012) vy,
esta, en el comportamiento del usuario. En este sentido, es necesario que los
servicios méviles presenten, ademas de una interfaz facil de usar, un servicio ubicuo

que facilite el comportamiento del usuario de la banca moévil (Zhou, 2012).

m) Innovacién personal

La innovacion personal es la predisposicion del individuo hacia la innovacion a través
de diferentes productos y servicios (Goldsmith y Hofacker, 1991). Como rasgo de
personalidad, la innovacion personal modela la percepcién de las capacidades de los
individuos (Thatcher y Perrewe, 2002) para comprender y aplicar conocimientos
técnicos complejos y para hacer frente a la incertidumbre de la nueva tecnologia
(Rogers, 1995). Dada su definicion generalizada, la innovacion personal también ha
sido denominada como innovacion innata (Hirschman, 1980) o predisposicidén

innovadora (Midgley y Dowling, 1978).

La innovacidon personal diferencia a los individuos sobre la adopcién de las nuevas
tecnologias (Busselle et al., 1999; Lin, 1998; Lin y Jeffres, 1998) siendo los primeros
adoptadores los que manifiestan mayor innovacién personal (Rogers, 2003). El
trabajo desarrollado por Zhou (2012) muestra que la innovacidon personal afecta en
la experiencia de flujo determinando la intencion de uso que, a su vez, fomenta el

uso actual de una terminologia.

n) Auto-congruencia

La auto-congruencia hace referencia al grado de acuerdo entre la personalidad del
consumidor y la personalidad que este percibe de un producto (Kressmann et al.,
2006) potenciando un patrén de repeticidn que aumenta la lealtad hacia la marca
(Kressmann et al., 2006). Cuando un usuario considera que un producto comparte

caracteristicas similares a la propia personalidad, tiende a evaluarlo positivamente
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(Sirgy et al., 1985). Asi, la auto-congruencia afecta en el juicio que un usuario se
hace sobre un producto antes de formarse una intencién conductual (Cowart y Fox,
2008; Ibrahim y Najjar, 2008) e influye en la evaluacion positiva de los atributos
utilitarios o funcionales del producto (Azevedo y Farhangmehr, 2005; Johar y Sirgy,
1991) asi como del vendedor en base a la calidad del producto, la variedad, el costo,
el servicio al cliente y el ambiente general (Sirgy y Johar, 1999).

Estudios posteriores realizados en un entorno digital han demostrado que una web
dispone de poco mas de 50 milisegundos para captar el interés de un cliente potencial
(Lindgaard et al., 2006). Asi mismo, y para busquedas dirigidas, los usuarios deciden
sobre la relevancia de una web en dos o tres segundos (Weinreich et al., 2006). En
este sentido, el trabajo desarrollado por Cho y Kim (2012) muestra que un
consumidor se forma un juicio instantaneo de auto-congruencia inmediatamente
después de visitar una web evaluandola como mas estética, profesional, relevante,
segura y facil de navegar cuanto mas auto-congruente la percibe. El aspecto visual,
la informacién/navegacion y las transacciones son las caracteristicas de una web que

generan auto-congruencia facilitando el estado de flujo (Cho y Kim, 2012).

0) Respuesta cognitiva

Las respuestas cognitivas estan basadas en las creencias y valores que un individuo
posee en base a lo que ha aprendido en su vida. Las respuestas cognitivas de un
individuo ante un estimulo son un antecedente de la actitud donde el niumero de
pensamientos generados por el consumidor tiene una influencia directa en la actitud
gue desarrolla hacia el propio estimulo, la marca o el producto (Lord et al., 1995;
MacKenzie et al., 1986).

Una web proporciona informacién diversa al usuario como noticias sobre la propia
compafiia, opciones de compra y contenido multimedia entre otras (Ko et al., 2005;
Hwang et al., 2003; Burke, 2002) a pesar de que no hay garantia de que esta
informacién vaya a ser relevante para el usuario durante el proceso de compra
(Peterson y Merino, 2003). En este sentido, las respuestas cognitivas se definen como
los pensamientos y las ideas evocadas por los anuncios y otros tipos de mensajes

persuasivos (Brifiol et al., 2004).

En relacién al flujo y las respuestas cognitivas, Hoffman y Novak (1996) argumentan
gue los usuarios de navegan por una web son mas propensos a retener aquello en lo
gue se centran si estos experimentan flujo durante la navegacion. Asi, Skadberg y
Kimmel (2004) demostraron que los usuarios de una web que experimentan flujo

tienden a aprender mas sobre el contenido que presenta la web. De manera similar,
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Choi et al., (2007) mostraron que la experiencia de flujo desempefa un papel
fundamental en el aprendizaje digital mediando entre la interactividad de la web, y
la magnitud de las respuestas cognitivas. Asi, el flujo en linea influye en las
respuestas afectivas y cognitivas del individuo hacia una web interactiva (Van Noort
et al., 2012).

p) Conveniencia

Internet ofrece al usuario diferentes ventajas como la conveniencia en la rapidez del
proceso en general, la facilidad de descubrir los productos deseados, el ahorro de
tiempo, la compra inmediata de productos basicos y la libertad de poder descubrir
productos (Shim et al., 2001) influyendo en la e-satisfaccion (Szymanski y Hise,
2000).

El trabajo desarrollado por Lee et al., (2014) para investigar los efectos del flujo de
un centro comercial en internet sobre la intencidn de los consumidores de revisita y
compra muestra que, de los cuatro elementos considerados como factores de
comportamiento del flujo (habilidades, conveniencia, disefio y reaccion mutua), la
conveniencia es la variable con mayor influencia sobre el flujo seguida de las
habilidades.

q) Aprendizaje

El aprendizaje es el resultado de un cambio perdurable en la conducta o en la
capacidad de comportarse de un individuo (Shuell, 1986). Mas tarde, Ledn vy
Olabarria (1991) definieron el concepto como un proceso de registro mental vy
afectivo que, con caracter duradero que proviene de la experiencia personal y/o de
la informacién a través de terceros y que, previsiblemente, produce cambios o un

refuerzo del comportamiento.

Existen diferentes investigaciones que ponen de manifiesto la importancia de estudiar
el elemento aprendizaje por su influencia en el comportamiento del individuo y por
su relacién con el estado de flujo y los resultados de aprendizaje reportados (Choi y
Baek, 2011; Rossin et al., 2009; Konradt et al., 2003; Shernoff et al., 2003; Chan y
Ahern, 1999; Chan y Repman, 1999; Ghani, 1995) existiendo una relacion positiva
entre el estado de flujo y el aprendizaje en linea (Choi y Baek, 2011; Hoffman vy
Novak, 2009; Rossin et al., 2009; Massara y Novak, 2008; Skadberg y Kimmel, 2004)
y en la adquisicion de conocimiento accidental mientras se navegar por una web

(Barker et al., 2015). Se trata de un proceso mediante el cual, el individuo adquiere
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conocimientos y experiencia que aplica a su comportamiento futuro (Schiffman y

Kanuk, 1997) al retener lo que percibe (Hoffman y Novak, 1996).

En relacion a la navegacion en linea, los usuarios que experimentan flujo durante la
navegacion aprenden mas sobre el contenido de la web relacionandose el aprendizaje

con los cambios en las actitudes (Skadberg y Kimmel, 2004).

r) Credibilidad

La credibilidad hace referencia a la percepcidn de veracidad y creencia de un
mensaje. La credibilidad de la publicidad estd normalmente influenciada por la
credibilidad corporativa o por el grado en que un cliente cree que una empresa puede
disefar y ofrecer productos que satisfagan sus necesidades (Choi y Rifon, 2002). El
estudio desarrollado por Kim y Han (2014) demostré que la credibilidad afecta en el
estado de flujo que experimentan los individuos mientras visionan un anuncio desde
un teléfono inteligente al permitirles una total involucracion en lo que estan
visionando. Asi mismo, la experiencia de flujo estd positivamente asociado a la
credibilidad (Kim y Han, 2014).

s) Incentivos

Un incentivo es una recompensa que se ofrece a un individuo como un cupdén que
puede ser cambiado por un descuento o por un reembolso financiero al comprar un
producto. Las personas estan interesadas en obtener beneficios monetarios de los
programas de marketing (Milne y Gordon, 1993) vy, la publicidad con incentivos
proporciona recompensas financieras especificas a los individuos que aceptan recibir
un anuncio (Tsang et al., 2004). El trabajo desarrollado por Kim y Han (2014) sobre
la publicidad en modviles demostré que la experiencia de flujo esta positivamente

asociada a los incentivos.

t) Activacion de sentimientos

La activacion de sentimientos hace referencia a una reaccién inducida por el estimulo
inmediato de un encuentro (Burke y Edell, 1989) o de una experiencia de consumo
(Grace y O’Cass, 2005; Richins, 1997). En un entorno en linea donde la comunicacion
se ejerce mediante una web, la activacion de sentimientos es un componente afectivo
especifico y critico dada la ausencia de personal fisico durante el proceso de

interacciéon (Sweeney y Lapp, 2004). Los sentimientos suscitados en los
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consumidores durante el consumo en entornos minoristas son una importante

respuesta del consumidor (Grace y O’Cass, 2005).

En relacién al estado de flujo, cuando un individuo se enfrenta a una web desafiante,
experimentar flujo activa sentimientos como el placer y el disfrute (Eroglu et al.,
2003; Childers et al., 2001). Asi mismo, navegar por una web puede activar
diferentes sentimientos en los usuarios (O'Cass y Carlson, 2010; Rettie, 2001; Chen
et al., 1999).

u) Incongruencia en la imagen del minorista

La incongruencia en la imagen (RBI)®® del minorista hace referencia a la disimilitud
total percibida por el usuario en relacidon a la presencia fisica de la marca de un
minorista multicanal y su presencia en linea. La web de un minorista es la portadora
de la marca y una extension de la imagen de la organizacién (Jaworski y Jocz, 2002;
Palmer y Griffith, 1998) siendo la congruencia o incongruencia que muestra la web
con la tienda fisica la que influye en la aceptacién de los consumidores de esa
extensién de marca que repercute en la actitud hacia la web (Badrinarayanan et al.,
2012; Wang et al., 2009). La incongruencia afecta negativamente y directamente en
la experiencia de flujo (Landers et al., 2015).

v) Motivacion

La motivacidon personal, al igual que en un entorno presencial, es un elemento
relevante en el entorno digital para el desarrollo y adquisicion de habilidades de los
individuos (Ramey, 2000). Los trabajos desarrollados por Jackson (1995-1992) y
Massimini et al. (1988) demostraron que la motivacion es un antecedente del flujo e
investigaciones posteriores (Kowal y Fortier, 1999; Jackson, 1995-1992; s;
Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989), concluyen que los individuos altamente
motivados son mas propensos a experimentar altos niveles de flujo. Asi, la
motivacién esta positivamente relacionada con la experiencia de flujo que, a su vez,
esta positivamente relacionada con la intencion de comportamiento (Wang et al.,
2015). Asi mismo, diversos estudios sobre el flujo en linea han demostrado que las
motivaciones y la conducta del cliente normalmente se correlacionan mediando la
experiencia de flujo (Wang et al., 2015; Chen, 2006; Hsu y Lu, 2004).

60 Del inglés Retailer-Brand Image (RBI).

117



La motivacién®! es una fuerza que impulsa al individuo a actuar y se puede distinguir
entre la motivacion intrinseca, que hace referencia a la participacidon en una actividad
por su propia causa, por el interés o por el placer y satisfaccion que se deriva de la
experiencia en si misma (Jackson y Eklund, 2004; Ryan y Deci, 2000a; Ryan y Deci,
2000b; Ellis et al., 1994; Csikszentmihalyi y Rathunde, 1993; Trevino y Webster,
1992); y la motivacién extrinseca, que tiene que ver con el comportamiento cuando
este es un medio para un fin (Deci y Ryan, 1985). No obstante, ambos tipos de
motivaciones pueden darse durante la misma experiencia de flujo, aunque siempre
dominara una de ellas determinando la orientacién del comportamiento del individuo
(Lopez y Ruiz, 2008). La motivacién intrinseca®? es un elemento que facilita el estado
de flujo al tratarse de un estado agradable en si mismo (Csikszentmihalyi, 1975)
afectando positivamente en el estado de flujo (Haworth y Hill, 1992; Csikszentmihalyi
y LeFevre, 1989).

Para medir la motivacion se suelen utilizar conceptos como la implicacién® (Hsu y
Lu, 2004; Hoffman y Novak, 1996; Massimini y Carli, 1988), la importancia (Bridges
y Florsheim, 2008; Novak et al., 2000) y la percepcion de utilidad (Chang y Wang,
2008; Sanchez-Franco et al., 2007; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Chung y Tang,
2004; Koufaris, 2002).

Se asume que elevados niveles de implicacion, importancia y percepcion de utilidad
se corresponden con una motivacién extrinseca. No obstante, un bajo valor de los
mismos no implica una motivacion intrinseca ya que esta se suele abordar a través
de conceptos como la diversion percibida (Chung y Tang, 2004; Mathwick y Rigdon,
2004; Chou y Ting, 2003; Woszczynskia et al., 2002; Agarwal y Karahanna, 2000;
Novak et al., 2000; Ghani, 1995), la percepcidon de disfrute (Guo y Poole, 2009;
Chang y Wang, 2008; Demerouti, 2006; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Wu y
Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004;
Moon y Kim, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Hoffman y
Novak, 1996; Ellis et al., 1994; Ghani y Deshpande, 1994; Lutz y Guiry, 1994; Ghani,
1991; Delle Fave y Massimini, 1988; Massimini y Carli, 1988), la curiosidad (Huang,
2006; Siekpe, 2005; Chung y Tang, 2004; Pace, 2004; Moon y Kim, 2001; Agarwal

61 Se puede definir la motivacion como el proceso por el cual el sujeto se plantea un objetivo, utiliza los
recursos adecuados y mantiene una determinada conducta, con el propdsito de lograr una meta.

62 E| flujo fue contextualizado, originariamente, para explorar experiencias subjetivas (consciencia y
afectividad) por las que las personas se sienten intrinsecamente motivadas (Csikszentmihalyi vy
Csikszentmihalyi, 1988).

63 Celsi y Olson (1988) definen la implicacion como un estado motivacional que afecta a la concentracion
de los consumidores y a los procesos de comprensién, asi como a las conductas manifestadas como la
compra y el consumo.
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y Karahanna, 2000; Ghani y Deshpande, 1994; Trevino y Webster, 1992) y el
comportamiento exploratorio (Zaman et al., 2010; Sharafi et al., 2006; Chou y Ting,
2003; Novak et al., 2000; Hoffman y Novak, 1996; Webster et al., 1993).

Estudios mas recientes encontraron asociaciones entre la experiencia de flujo y la
motivacién (Demerouti, 2006; Eisenberger et al., 2005). En este sentido, Eisenberger
et al., (2005) demuestran que el equilibrio entre un alto desafio y unas altas
habilidades repercute en el buen estado de animo y en el rendimiento de los
empleados al mostrar una alta orientacion al logro de los objetivos. Demerouti (2006)
constata que el trabajo intrinsecamente motivador es un antecedente del estado de
flujo. Asimismo, ha sido estudiada la relacién entre la motivacion intrinseca, la
motivacién extrinseca, la percepcién de libertad y el flujo demostrandose que
aquellos individuos que estan extrinsecamente motivados y que escogen libremente
una actividad reportan mayores niveles de flujo (Mannell et al., 1988).
Posteriormente, estos mismos autores clasificaron las motivaciones extrinsecas en
dos categorias, las motivaciones extrinsecas auto-determinadas®, que se
caracterizan porque el individuo afronta una actividad por propia eleccién; y las
motivaciones extrinsecas no auto-determinadas, que se suceden cuando el individuo
recibe presiones para realizar una actividad o cuando percibe que su voluntad esta

siendo controlada con recompensas o restricciones (Kowal y Fortier, 1999).

Las motivaciones utilitarias de una pagina web estan relacionadas con la dimensién
de usabilidad de su disefio como el confort, el facil acceso a los productos, el ahorro
de tiempo durante la compra y la reduccién del precio. Las motivaciones heddnicas
se relacionan con la disponibilidad de informacion en la web, su presentacién y el
estado de flujo experimentado por el usuario durante la navegacién proporcionandole
sensaciones positivas, sorpresa, beneficios sociales, emocién y singularidad, ademas

de fomentar la busqueda de “gangas” en linea y la implicacion con el producto.

Existen seis tipos de motivaciones de compras en linea: conveniencia, busqueda de
informacién, posesién inmediata, interaccién social, experiencia de compras al por
menor y busqueda de variedades (Rohm y Swaminathan, 2004). En relacién a los
objetivos de compras, los clientes acostumbran a describir las motivaciones como
"solucionadores de problemas" o en términos de clientes que buscan "diversidn,

fantasia, excitacion, estimulacidon sensorial y disfrute" (Wang et al., 2015) siendo

64 La teoria de la autodeterminacion (Deci y Ryan, 1985) se postula como la mas idénea para examinar la
relacién entre la motivacién y el flujo porque distingue diferentes formas de motivacion. Asi, las cuatro
formas principales atendiendo al grado de autodeterminaciéon son motivacién intrinseca, motivacion
extrinseca auto-determinada, motivacion extrinseca no auto-determinada y amotivacién.
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elementos que se relacionan con la adopcién del comercio electrénico (Childers et
al., 2001).

La naturaleza global de internet, asi como la importancia de la confianza en el
comercio electronico, ha planteado cuestiones sobre los efectos de este elemento a
través de las culturas siendo los antecedentes y las consecuencias de esta variable
un tema de preocupacion (Teo y Liu, 2007). Las motivaciones psicoldgicas de los
clientes en linea pueden analizarse en forma de motivacién racional, confianza en la
motivacién y motivacién personalizada del servicio (Teo y Liu, 2007; Rohm vy
Swaminathan, 2004; Childers et al., 2001).

w) Informacion personal compartida

El elemento informacién personal compartida o datos sociales hace referencia a la
informacién que el usuario transmite a la empresa sobre si mismo y sus amigos como
el correo electronico (Renard, 2013). La investigacidn desarrollada por Renard (2013)
donde los encuestados fueron invitados a jugar a un juego en linea promocional
creado para una campafia de marketing viral (WoM) demostré que, experimentar
flujo, estd relacionada positivamente con la decision de difundir mensajes

compartiendo informacion personal con la marca (Renard, 2013).

x) Encarnacion

La encarnacién®® hace referencia al suministro de un avatar como el alter ego de un
usuario en un entorno en linea (Zhao, 2003). Un avatar se define como una imagen
visual formada a través de la tecnologia que permite al usuario formar un alter ego
identificAndose a si mismo en un entorno digital (Suh et al., 2011; Holzwarth et al.,
2006). La encarnacién, en un entorno en linea, crea la sensacion de la propia
presencia, ademas de la de otros, transmitiendo informacion visual a las otras partes
(Albuguerque et al., 2003). El resultado es un grado de realidad en un entorno digital
ademas de percepcidon de co-presencia con otros usuarios (Zhao, 2003; Lanier,
2001).

El trabajo desarrollado por Kim et al. (2013) sobre los efectos de las compras en
linea colaborativas en la experiencia de compra a través de perspectivas sociales y

relacionales, valida el efecto de la encarnacion sobre la co-presencia.

55 Del inglés embodiment
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y) Afinidad del capital social

La afinidad del capital social se refiere al sentido de comunidad y semejanza que un
individuo siente hacia otras personas en linea representando lazos débiles®® (Barker
et al., 2015). El capital social es el conjunto de los recursos reales o potenciales que
estan vinculados a la posesién de una red duradera de relaciones, mas o menos
institucionalizadas, de mutuo conocimiento y reconocimiento (Bourdieu, 1985).
Exponerse a redes heterogéneas crea uniones de capital social (bridging capital
social) donde la mayoria de conexiones representa lazos débiles (Putnam, 2000). La
unidén de capital social no necesita de amistades cercanas, solo de una conexion
(Ellison et al., 2010) siendo internet un medio para adquirir informaciéon y
asesoramiento (Granovetter, 1973) a través de diferentes contextos como Facebook
(Ellison et al., 2010) y comunidades virtuales (Davenport y Daellenbach, 2011; Lee
y Lee, 2010).

En este sentido, el trabajo desarrollado por Barker et al. (2015) mostré que la
afinidad del capital social es un fuerte predictor de flujo en comunidades de
contenido, en paginas de comercio electrénico y, especialmente, en redes sociales.
Asi mismo, diversos estudios han encontraron que la diferencia cultural influye en la
formacién de capital social en las redes sociales (Chu y Choi, 2010; Ji et al., 2010).

z) Externalidades de la red

Las externalidades de una red (tamafio y percepcién de complementariedad) hacen
referencia a la utilidad que un usuario, derivado del consumo de un producto,
aumenta el niumero de otros usuarios que consumen el bien o servicio (Katz y
Shapiro, 1985). Cuando el nimero de usuarios alcanza un nivel critico, el beneficio
externo emerge atrayendo mas usuarios (Lin y Bhattacherjee, 2008). Existen dos
tipos de externalidades: la directa y la indirecta (Katz y Shapiro, 1985). El valor
derivado de las externalidades directas es el nUmero de usuarios que consumen un
mismo producto. El valor de las externalidades indirectas aparece cuando hay mayor

disposicion de productos complementarios o compatibles (Katz y Shapiro, 1986). Las

66 Por lazos débiles se entienden aquellos vinculos relacionales con valores reducidos (interaccién temporal,
intensidad emocional, confianza mutua y reciprocidad) y en los que existen pocos conocidos en comun
(Milldn y Gordon, 2004; Granovetter, 1973). Putnam (2000) distingue entre el capital social puente
(bridging social capital) y el capital social de vinculacién (bonding social capital). La vinculacion del capital
social estad estrechamente ligada a lo que los investigadores en linea denominan lazos débiles, que hace
referencia a las conexiones sueltas entre individuos que pueden proporcionar informacién Gtil a otro
individuo, pero no apoyo emocional (Granovetter, 1983). El capital social de vinculacion esta vinculado a
los lazos fuertes que se observan entre individuos que mantienen relaciones estrechamente unidas y
emocionalmente cercanas como las dadas entre familiares y amigos cercanos.
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externalidades de la red tienen un papel positivo en la post-adopcién de un servicio
de micro-blog (Zhao y Lu, 2012) y de mensajeria instantanea (Zhou y Lu, 2011)
ademas de aumentar el valor percibido de un producto (Lin y Bhattacherjee, 2008;
Slyke et al., 2007; Brynjolfsson y Kemerer, 1996).

El tamafo de una red refleja el nUmero de personas, dentro del circulo social del
usuario, que adopta el uso de una red social mévil (Lin y Bhattacherjee, 2008). A
mayor interaccion entre los pares, mayor sensacién de placer (Powell, 2009;
Tapscott, 2008). Asi, el nimero de compafieros afecta en el disfrute y la utilidad
percibida (Lin y Lu, 2011; Zhou y Lu, 2011). El trabajo desarrollado por Gao y Bai
(2014) para identificar los factores que afectan en la intencion de continuidad de un
usuario de un sistema de mensajeria mévil demostrd que, el tamafo de la red, esta

relacionado positivamente con el flujo.

La percepcion de complementariedad significa que, a medida que la base de usuarios
se expande, estos pueden ir adquiriendo mayor cantidad de funciones y servicios
complementarios (Strader et al., 2007) mejorando la percepcién de utilidad y
satisfaccion (Lin y Lu, 2011). Obtener mas servicios complementarios ayuda a los
usuarios a mostrarse y a mantener la interaccién con otros, proporcionandoles mas
control y placer (Powell, 2009; Tapscott, 2008). La complementariedad percibida
tiene un efecto significativo sobre la utilidad percibida en las redes sociales (Gao y
Bai, 2014; Zhou y Lu, 2011) y sobre el flujo (Gao y Bai, 2014).

aa) Valor (del producto y de la publicidad)

El valor percibido se define como la evaluacion global del consumidor sobre la utilidad
de un producto basada en las percepciones de este en base a lo que recibe
(beneficios) y da (sacrificios) (Zeithaml, 1988).

El valor de un producto se crea cuando los beneficios del mismo son mayores que
sus costos totales (Slater y Narver, 2000). Los componentes principales para obtener
el equilibrio entre el beneficio y el sacrificio son la calidad y el precio (Cronin et al.,
2000) y la relacién entre el valor deseado y la satisfaccién (Woodruff, 1997). Sin
embargo, existen autores que han adoptado otro tipo de medidas para entender
cémo los consumidores valoran a los productos. Asi, Sheth et al., (1991) identificaron
los valores funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y condicionales como
influyentes en el comportamiento de eleccidon del consumidor; Barbin et al., (1994)
consideraron los valores utilitarios y heddnicos; Holbrook (1994) clasifico el valor del
consumidor en intrinseco o extrinseco que puede ser auto-orientado o por terceros.

Finalmente, Burns (1993) distinguié cuatro categorias de valor: valor del producto,
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valor en uso, valor de posesion y valor total. El valor percibido por el consumidor
tiende a influir en la disposicion a comprar (Cheon, 2013) y en las intenciones de
compra (Sweeney y Soutar, 2001). Asi mismo, se considera un antecedente del flujo
(Cheon, 2013).

El valor publicitario es una medida de la efectividad de la publicidad (Ducoffe, 1995)
y se concibe como un predictor de la intencién y la actitud relacionadas con la
publicidad (Liu et al., 2012; Beatty et al., 1985). Asi mismo, el valor publicitario
aumenta la intencion de compra y la experiencia de flujo (Kim y Han, 2014).

bb)Novedad

A partir del trabajo desarrollado por Trevino y Webster (1992), donde se incluyé la
curiosidad cognitiva al definir el concepto de novedad durante el uso de una
computadora, Liu y Shiue (2014) emplean el elemento novedad en su modelo sobre
la influencia del comportamiento de los jugadores de juegos de Facebook en el flujo
y la intencién de compra. Asi, estos autores definen como novedad a los eventos
inesperados, inusuales y raros que un usuario experimenta al jugar juegos de
Facebook. La novedad es una variable que influye positivamente en el estado de flujo
(Liu y Shiue, 2014).

2.4.3. Inventario de las variables de flujo en linea

En la literatura existen pocos estudios que identifiquen todas las variables mas
utilizadas en los estudios de flujo en linea. Entre ellos, cabe destacar el trabajo
desarrollado por Esteban-Millat et al., (2011) que contempla los elementos de flujo
presentes en un entorno virtual, pero solo hasta 2010. Por este motivo, este trabajo
se centra en trabajos cientificos de flujo en linea desarrollados a partir de esta fecha.

A continuacién, se muestra un inventario de las variables mas comunmente
empleadas en los modelos de flujo en linea, algunas comunes en distintos entornos
(presenciales, mediados por ordenador y digitales), y otras propias de cada uno de

ellos.

Asi, la tabla 12 muestra el nombre de la variable, la descripcion del elemento y el
autor, siendo los elementos contemplados el reto, las habilidades, la atencion
focalizada, la tele-presencia, el disfrute, la percepcion de control, la implicacién, la

interactividad, la percepcion de uso y la percepcién de usabilidad.
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Elemento

Descripcion

Grado de malestar mental provocado por el

Autores

Shim et al. (2015);
Rose et al. (2012);

esfuerzo que le supone al individuo tomar | Wang y  Hsiao
Reto una decisién de compra. Esta relacionado | (2012); Huang vy
con el disefio de la web y con las | Hsieh (2011);
caracteristicas del producto como la | Huang et al.
calidad, el tamafio, el precio y la variedad. | (2011); Ding et al.
(2010)
Grado en que un consumidor tiene el Lee et al. (2014);
. . Rose et al. (2012);
talento necesario para realizar compras en .
- , . Wang vy Hsiao
Habilidades linea contemplando la capacidad general
(e . (2012); Huang et
de compra y la de compra especifica (Shim .
et al., 2015) al. (2011); Ding et
Y ' al. (2010)

Atencioén focalizada

Prestar total atencidon al contenido de la
web.

Hsu et al. (2012);
Huang et al.
(2011); Ding et al.
(2010); Zhou et al.
(2010)

Tele-presencia

Sentido de la conciencia de la ubicacién del
usuario mientras navega por internet. La
experiencia de presencia que la gente
percibe no es solo del entorno real donde
se esta fisicamente presente, sino también
del entorno definido por el espacio virtual.

Shim et al. (2015);
Wang et al. (2015);
Yang et al. (2014);
Rose et al. (2012);
Nah et al. (2011);
Huang et al.
(2011); Lee y Chen
(2010)

Disfrute

Disfrute intrinseco del individuo de la

interaccion con la web.

Alcéntara et al.
(2015); Yang et al.
(2014); Wang vy
Hsiao (2012); Nah
et al. (2012); Cha
(2011); Shin
(2012); Kamis et
al. (2010); Lee y
Chen (2010); Zhou
et al. (2010)

Percepcion de control

Percepcion del individuo sobre su
capacidad para navegar por una web de
manera eficaz y eficiente. También se
refiere a las expectativas que el individuo
pone sobre las respuestas obtenidas de la
web (Novak et al., 2000).

Rose et al. 2012;
Hsu et al. 2012;
Huang vy Hsieh
2011; Huang 2012;
Zhou et al. 2010;
Kamis et al. 2010;
Ding et al. 2010
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Elemento Descripcion Autores
e —

Percepcion del individuo sobre su | Abuhamdeh y
participacion con la web durante la | Csikszentmihalyi

Implicacién navegacién que repercute en las | 2011; Huang et al.
intenciones previas de compra en linea | 2011; Huang et al.
(Richard y Chandra, 2005). 2011

Es un “intercambio” entre individuos o
entre un individuo y algo del entorno.
Indica el control de la comunicacion, el
intercambio de roles (Rogers, 1986) y la
Interactividad capacidad de respuesta (Rafaeli, 1988).
Corregir formatos y contenidos en un
entorno en linea forma parte de la
interactividad entre el individuo y la
tecnologia (Steuer, 1992).

Lee et al. (2014);
Huang et al.
(2011); Huang vy
Hsieh (2011);
Huang (2012);
Ding et al. (2010)

Alcantara et al.
(2015); Gao y Bai

Grado en que un individuo cree que una (2014): Hsu et al.

web determinada mejora su desempefio.

. (2014); Zhou
- - Es una variable que afecta en el uso del

Percepcion de usabilidad . L. . (2014); Hsu et al.
comercio electronico  (Fetscherin vy (2013); Shin

Lattermann, 2008; Gefen y Straub 2000; !
Lee et al., 2001) (2012); Cha
Y ' (2011); Lee y Chen

(2010)

Hsu et al. (2014);
Hsu et al. (2013);
Rose et al. (2012);
Zhou (2012); Cha
(2011); Lee y Chen
(2010)

Grado en que un individuo cree que una
Percepcién de uso web determinada reduce su esfuerzo de
navegacion.

Tabla 12 - Elementos de flujo en linea a partir de 2010 previamente utilizados en la literatura
(elaboracién propia, 2019)

También se ha considerado conveniente ampliar este inventario para identificar las
nuevas variables mas comunmente empleadas en el entorno digital, y que no han
sido empleadas en los estudios de flujo hasta el afio 2010. Son variables que, a pesar
de no considerarse en muchos trabajos (Gao et al., 2017; Bilgihan et al., 2015; Gao
et al., 2015; Landers, et al., 2015; Shim et al., 2015; Chang et al., 2014; Gao y Bai,
2014; Hsu et al., 2014; Kim y Han, 2014; Zhou, 2014; Fan et al., 2013; Kim et al.,
2013; Choy Kim, 2012; Rose et al., 2012; Shin, 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Cha,
2011; Huang y Hsieh, 2011; Ding et al., 2010; Gupta y Kabadayi, 2010; Kamis et
al., 2010; Kim et al., 2010; Lee y Chen, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al.,
2010), son muy relevantes al permitir obtener mejoras en las explicaciones sobre la

experiencia de flujo en este entorno concreto por ser mas actuales y adaptadas a los
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avances de internet en un mundo global. En este sentido, se contemplan la calidad
de la web, la calidad de la informacion, la calidad del sistema, las caracteristicas del
proceso, la complementariedad percibida, el disefio, el disefio de transacciones, la
encarnacion®’, el escenario, la informacidon/navegacion, la percepcién de calidad del
contenido, la percepcién de calidad del sistema, la percepcion de seguridad en una
web, la personalizacién, el rendimiento de las comunicaciones, el rendimiento del
proceso de intercambio, el rendimiento de la navegacién, el rendimiento estético de

la web, el rendimiento técnico, la riqueza mediatica y la velocidad interactiva.

Al igual que en la tabla 12, en la tabla 13 se muestran los elementos de flujo
empleados a partir del afio 2010, una definicidn de cada uno de ellos, y los autores
gue los han empleado en sus modelos de flujo en linea.

Elemento Descripcion Autor/es
e —

Conjunto de propiedades de un a web que

Calidad de la web®8/ | tienen que ver con el contenido, la estética,
calidad del servicio | la interactividad, la personalizacién y la | Fan et al. (2013)
electrénico conveniencia que muestra una web y que

permiten juzgar su valor.

Agrupacién de atributos de la informacion

que presenta una web y que tiene que ver | Gao et al. (2017);

. con la exactitud, la exhaustividad, la | Gao et al. (2015);

Calidad de la

informacion®®

puntualidad, la relevancia y la suficiencia
de la misma, y/o la fiabilidad, la utilidad y
la introduccion de diferentes lineas de
opinidn.

Gao y Bai (2014);
Zhou (2014); Zhou
et al. (2010)

Calidad del sistema

Grupo de cualidades del sistema de una
web que tienen que ver con la fiabilidad, la
velocidad, la facilidad de uso, la nave
gacion y el atractivo visual de una web, y/o
la seguridad vy la interactividad.

Gao et al. (2017);
Gao et al. (2015);
Gao y Bai (2014);
Zhou (2014); Zhou
et al. (2010)

57 Del inglés embodiment

58 E| elemento calidad web es un concepto poco claro y complejo por sus miltiples dimensiones. De hecho,
no existe consenso sobre su definicién y, aunque la mayoria de los estudios postulan que la calidad de
una web es un factor determinante en su éxito, en su eficacia, en su preferencia y en la satisfaccién del
cliente, son afirmaciones que no siempre han sido apoyadas con evidencias empiricas (Ethier et al., 2006).

% DeLone y McLean propusieron un modelo de éxito para el sistema de informacion (IS) donde la calidad
del sistema y de informacién suministrada afectan en el uso y la satisfaccion del usuario. Posteriormente,
actualizaron el modelo incluyendo la calidad del servicio (DelLone y McLean, 2004). Desde entonces, el
modelo de éxito IS ha sido ampliamente utilizado para examinar la adopcién de los usuarios de varios IS.
Asi, autores como Chen y Cheng (2009) han adoptado este modelo para predecir la intencién del usuario
de realizar compras en linea. Lee y Chung (2009) encontraron que la calidad del sistema, la calidad de la
informacion y la calidad del disefio de la interfaz afecta la confianza del usuario y la satisfaccién con la
banca moévil. Zhou (2014) se bas6 en el modelo de éxito IS para examinar los factores de éxito en la
adopcion de webs méviles y en la intencién de continuidad en los servicios de pago mévil.
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Elemento

Caracteristicas del

proceso

Descripcion

Conjunto de cualidades de una web que
tienen que ver con la facilidad de
navegacion, la seguridad, la confiabilidad,
la facilidad de uso, la accesibilidad, el
tiempo de respuesta vy la interfaz.

Autor/es

Ding et al. (2010)

Complementariedad

Concepcion de una web que tiene que ver
con su capacidad para incluir funciones y

Gao y Bai (2014)

percibida’® servicios nuevos aportando valores
adicionales a los navegantes.
Disposicion de los elementos de una web
- ue tienen que ver con la apariencia visual .
Disefio 9 9 P Kim et al. (2010)

de los graficos y de la musicalidad de los
sonidos.

Disefio de transacciones

Concepcion de una web que tiene que ver
con la privacidad y la seguridad de la
informacién que se comparte en ella.

Cho y Kim (2012)

Encarnacion

Personificacion de una web mediante el uso
de un avatar.

Kim et al. (2013)

Escenario

Estructuracion narrativa del contenido de
una web.

Kim et al. (2010)

Informacidon/Navegacion

Conjunto de propiedades de una web que
tienen que ver con la facilidad con la que el
individuo se desplaza por todas sus
paginas, la estética, el contenido
informativo y el disefio de las
transacciones.

Cho y Kim (2012)

Percepcion de calidad

Sensacion que tiene el individuo sobre el
contenido de una web que es percibida

| Shin (2012
del contenido como valiosa por su capacidad de cubrir ( )
sus necesidades de informacion.
Impresion que tiene el individuo sobre la
Percepcion de calidad | calidad del sistema de una web que tiene Shin (2012)
del sistema que ver con la estabilidad, la accesibilidad,
la confiabilidad y la seguridad.
Percencién de sequridad Creencia que tiene un individuo sobre que
ercep 9 la web es segura para transmitir | Cha (2011)

en una web

informacién personal y sensible.

70 Katz y Shapiro (1985) definen las externalidades de la red como “la utilidad que, derivada del consumo
de un producto, aumenta con el consumo de otros usuarios que consumen el mismo producto”. Cuando
la escala de usuarios alcanza un numero critico, el beneficio externo aumenta atrayendo a mas usuarios
(Lin y Bhattacherjee, 2008).
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Elemento Descripcion Autor/es
e —

Conjunto de propiedades que tienen que
ver con la capacidad de la web de | Kimy Han (2014);
adaptarse al wusuario en apariencia, | Rose et al. (2012)
funcionalidad y emisién de publicidad.

Personalizacion

Grupo de utilidades de una web que tienen
gue ver con la informacion actualizada,
pertinente y adaptada a las necesidades
del consumidor. Esta informacién puede
ser sobre la empresa, sus productos, los
servicios que suministra, los procesos de
pago, las opciones y los envios.

Rendimiento de |las
comunicaciones

Carlson y O’cass
(2011)

Utilidad de una web que tiene que ver las
transacciones: compra segura, pago de
facturas y posibilidad de hacer reservas.

Rendimiento del proceso
de intercambio

Carlson y O’cass
(2011)

Conjunto de cualidades de una web que
tienen que ver con la rapidez de acceso y
la facilidad de uso.

Landers et al.
(2015)

Rendimiento de la
navegacion

Agrupacién de componentes de una web

Rendimiento estético de ) ) .
que tienen que ver con el atractivo visual y

Carlson y O’cass

. 2011
la web la representacion de los elementos. (2011)
Conjunto de propiedades de una web que
tienen que ver con la velocidad de ,
. I . . Carlson y O’cass
Rendimiento técnico transferencia, la velocidad de (2011)
procesamiento de datos y la posibilidad de
interactuar.

Grupo de caracteristicas de una web que la
definen como un entorno de
comunicaciones en linea rico, diverso y en
tiempo real.

Riqueza mediatica Kim et al. (2013)

Propiedad de la web que tiene que ver con

Velocidad interactiva . . .
la velocidad de interaccion.

Rose et al. (2012)

Tabla 13 - Elementos de flujo en linea a partir de 2010 no utilizados previamente en la
literatura (elaboracién propia, 2019)

Algunos de los elementos incluidos en la tabla 13 se solapan semanticamente. Son
variables como la calidad del sistema y las caracteristicas del proceso, que comparten
significado como la facilidad de uso. Con animo de arrojar luz a la falta de consenso
por parte de la comunidad cientifica en este sentido, a continuacién, se identifican y

agrupan los elementos que comparten diferentes aspectos semanticos.
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Asi, en la tabla 14 se muestran cinco elementos utilizados en los modelos de flujo en
linea y sus caracteristicas, asi como las diferencias semanticas de cada elemento.
Los elementos que se contemplan para definir el contenido de la web son: la calidad
de la web, el escenario y la informacién/navegacién; para definir los aspectos
relacionados con la informacidn: la calidad de la informacion, la percepcion de calidad
del contenido, el rendimiento de las comunicaciones y la riqueza semantica; para
definir la velocidad de navegacién: la calidad del sistema, las caracteristicas del
proceso, la informacién/navegacién, el rendimiento de la navegacion, el rendimiento
técnico y la velocidad interactiva; para definir el disefio de la web: el disefio, la
informacidn/navegacioén y el rendimiento estético de la web; para definir la seguridad
en las transacciones: el disefio de transacciones, la informacidon/navegacion, la
percepcién de seguridad en una web, la percepcidn de calidad del sistema y el
rendimiento del proceso de intercambio.

I —

Aspecto | Elementos Caracteristicas Autor/es

I —
Calidad de la web Conveniencia, contenido, | Fan et al. (2013)
estética, interactividad vy
personalizacion.

contenido y transacciones.

m

w

2

Ki tal. (201

5 Estructura narrativa y im et al. (2010)
a Escenario contenido.

o

8

E Informacidn/navegacion Navegacion, estética, | Choy Kim (2012)
=

Z

(o]

o

Calidad del sistema Interactividad. Gao et al. (2017)
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Aspecto

ye

ASPECTOS RELACIONADOS CON LA INFORMACION

Elementos

Calidad de la informacion

Percepcion de calidad del
contenido

Rendimiento de las

comunicaciones

Rigqueza semantica

Caracteristicas

Exactitud, exhaustividad vy
puntualidad.
Relevancia, suficiencia,

exactitud y puntualidad.

Fiabilidad, utilidad, inclusién
de diferentes perspectivas.

Informacidén valiosa.

Informacién actualizada,
pertinente y adaptada.

Comunicaciones ricas,
diversas y en tiempo real.

Autor/es

Zhou (2014);
Zhou et al. (2010)

Gao et al. (2015);
Gao y Bai (2014)

Gao et al. (2017)

Shin (2012)

Carlson y O’cass
(2011)

Kim et al. (2013)
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Aspecto

ye

VELOCIDAD DE NAVEGACION

Elementos

Calidad del sistema

Caracteristicas del proceso

Informacidon/Navegacion

Rendimiento de la
navegacion

Rendimiento técnico

Velocidad interactiva

Caracteristicas

Fiabilidad, velocidad,
facilidad de uso.
Velocidad de acceso,

facilidad de uso, navegacion,
atractivo visual y conexion.

Facil de navegar, seguridad,
confiabilidad, facilidad de
uso, accesibilidad, tiempo de
respuesta e interfaz.

Navegacién, estética,
contenido y transacciones.

Velocidad y facilidad de uso.

Velocidad y facil de navegar.

Velocidad de interaccion.

Autor/es

Zhou (2014);
Zhou et al. (2010)

Gao et al. (2015);
Gao y Bai (2014)

Ding et al. (2010)

Cho y Kim (2012)

Landers et al.
(2015)

Carlson y O’cass
(2011)

Rose et al. (2012)

DISENO DE LA WEB

Disefio

Informacidn/navegacion

Rendimiento estético de la
web

Apariencia visual y
musicalidad.
Navegacién, estética,

contenido y transacciones.

Atractivo  visual (texto,
iconos, imagenes,
animaciones, sonidos vy
videos).

Kim et al. (2010)

Cho y Kim (2012)

Carlson y O’cass
(2011)
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Aspecto

Elementos

Caracteristicas

Autor/es

SEGURIDAD DE LAS TRANSACCIONES

Disefio de transacciones

Informacion/Navegacion

Percepciéon de seguridad en
una web

Percepcion de calidad del
sistema

Rendimiento del proceso de
intercambio

Privacidad y seguridad.

Navegacién, estética,
contenido y transacciones.

Seguridad para transmitir
informacién sensible.

Estabilidad del sistema,
accesibilidad, confiabilidad y
seguridad.

Seguridad

Transacciones.

Cho y Kim (2012)

Cho y Kim (2012)

Cha (2011)

Shin (2012)

Gao et al. (2017)

Carlson y O’cass
(2011)

Tabla 14 - Aspectos semanticos compartidos en los elementos de flujo en linea (elaboraciéon

propia, 2019)

Sin embargo, la literatura sobre el flujo también muestra coincidencias sobre las

consecuencias de que un individuo experimente flujo durante la navegacion. En este

sentido, todos los trabajos coinciden en sefialar al flujo como un antecedente de la

satisfaccion (Lee y Sung, 2018; Chen et al., 2017; Gao et al., 2017; Huang y Liao,
2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Barker et al., 2015; Bilgihan et al., 2014; Gao et
al., 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Chang y Zhu, 2012; Hung et
al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012; Ding et al., 2010; Kamis et al.,
2010; O'Cass y Carlson, 2010), entre otros.
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2.4.4. Primeros modelos de flujo para usuarios de sitios web

Con la aparicién de la World Wide Web”! (WWW) en 1990, internet irrumpe en los
hogares y en la vida diaria de las personas impactando en el comportamiento
comunicacional de las personas y transformando el comercio. Por un lado, internet
convierte al consumidor en usuario de sistemas de informacién y en consumidor en
linea (Koufaris, 2002). Y, por el otro lado, internet fuerza a los distribuidores a
gestionar dos espacios comerciales: el fisico y el virtual mediante una web
corporativa. Actualmente, estos espacios virtuales abarcan areas como la educacion,
el entretenimiento y el comercio siendo las webs comerciales un estimulo para las

transacciones comerciales.

A partir del afio 2000, la tecnologia estd aun mas presente en la vida cotidiana de las
personas realizandose millones de transacciones comerciales diarias (Askitas, 2016).
Esta relacion continuada y directa que ofrece internet con el cliente, a través de webs
corporativas, permite a las empresas disefiar su oferta de productos adaptada a las
necesidades del consumidor (Degeratu et al., 2000; Rosenbloom, 1999; Quelch y
Klein, 1996) que, con el uso de la Web 2.07?, se ha empoderado y obligado a las
empresas a cambiar sus estrategias competitivas (Isaias et al., 2009; Bughin, 2008).

Dado que las organizaciones se han visto obligadas a integrar herramientas de la
web 2.0 (redes sociales, wikis, blogs, foros, mensajeria instantanea, chats, canales
RSS, videos, sistemas de recomendacion, secciones para dejar opiniones, entre
otros) en sus estrategias corporativas para mejorar la interaccidon con los clientes y
aumentar las ventas (Celaya, 2008), a continuacion se explican los principales
modelos de flujo que contemplan al individuo como usuario de paginas web al ser el
flujo una variable extensamente utilizada en la era digital, en los contextos de

comercio electrénico y del consumo en linea (Siekpe, 2005; Koufaris, 2002).
2.4.4.1. Modelo de flujo de Hoffman y Novak (1996)

El modelo de flujo desarrollado por Hoffman y Novak (1996) para una web y basado
en los estudios de Csikszentmihalyi (1990) muestra tres antecedentes primarios del

7l Los origenes de internet se remontan a 1969, cuando se establecié la primera conexion de
computadoras, conocida como Arpanet, entre universidades de California en EE.UU. La World Wide Web
es un conjunto de protocolos que permite la consulta remota de archivos de hipertexto y utiliza internet
como medio de transmisién.

72 La web 2.0 es un concepto que se acufié en 2003 y que hace referencia al fenémeno social surgido a
partir del desarrollo de diversas plataformas para la publicaciéon de contenidos como blogs, redes sociales,
servicios como la wiki y portales de alojamiento de fotografias, videos y audios entre otros.
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flujo: los retos, las habilidades y la atencion focalizada. A partir del trabajo realizado
por Steuer (1992) sobre comunicacion, Hoffman y Novak (1996) incluyen en su
modelo dos antecedentes secundarios: la interactividad y la tele-presencia.

Aumento del

aprendizaje

Equilibrio entre el reto y
las habilidades

Percepcién
de control

Tele-presencia

Interactividad

Mentalidad
exploratoria

Atencién
focalizada

Intensidad

Experiencia
positiva

Caracter del
proceso

Implicacién

Imagen 14 - Modelo de flujo de Hoffman y Novak, 1996 (Hoffman y Novak, 1996)

Hoffman y Novak (1996) utilizan el elemento de intensidad e interactividad como
caracteristicas del contenido que influyen directamente en la tele-presencia y en la
atencion focalizada. La tele-presencia hace referencia al grado en que un individuo
siente que esta mas presente en un entorno mediado que en un entorno fisico
(Steuer, 1992) siendo la intensidad y la interactividad los determinantes del grado
de tele-presencia en una tecnologia especifica. Ademas, incluyen el atributo
implicacidn, que son las motivaciones intrinsecas y la independencia que, a su vez,
esta influenciada por el tipo de actividad que puede partir de objetivos dirigidos o
experienciales. En este modelo, las consecuencias del flujo son el aumento del
aprendizaje, la percepcion de control, la mentalidad exploratoria y la experiencia
positiva.

Posteriormente, Novak et al. (2000) revisan este modelo y desplazan el elemento de
percepcion de control de las consecuencias a los antecedentes del flujo. Ademas,
incluyen el atributo de activacidén como antecedente del flujo y variable dependiente
del reto. En este modelo, los antecedentes primarios del flujo son las
habilidades/control, reto/activacion y atencién focalizada mientras que los

antecedentes secundarios son la experiencia con la web, la velocidad de
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interactividad y la importancia. Los autores no encontraron evidencias a la hipotesis
de que un mayor flujo corresponde a un mayor comportamiento exploratorio. En
cambio, el comportamiento exploratorio se corresponde con la tele-presencia. Asi, la
tele-presencia contribuye al flujo y al comportamiento exploratorio (Zaman et al.,
2010).

El éxito del marketing en linea esta altamente relacionado con la capacidad de la web
de inducir flujo al usuario (Hoffman y Novak, 1996). Las webs son instrumentos de
comunicaciéon que permiten a los usuarios controlar la interaccién con las marcas.
Dado que los usuarios ven cada web como un conjunto de atributos con diferentes
capacidades para satisfacer sus necesidades (Huang 2003), estas pueden disefiarse
para inducir flujo (Culache y Obadd, 2014). En esta linea, Culache y Obada (2014)
sostienen que una web puede inducir al flujo conteniendo elementos como imagenes,
una alta calidad del contenido, un diseno facil de leer, una estética agradable, unos
colores y musica adecuados, imagenes en movimiento, una banda sonora vy

elementos en tres dimensiones.

Otros estudios demuestran que el rendimiento de la web como su estética, el tipo de
comunicacién que facilita, su capacidad tecnoldgica, la innovacidon que presenta y los
niveles de seguridad entre otros, son unos de los principales contribuyentes en la
creacion de flujo en los consumidores (Carlson y O’Cass, 2011; Bauer et al., 2006;
Smith y Sivakumar, 2004). También se ha probado que la facilidad de uso de la web
afecta en la experiencia del usuario (Skadberg y Kimmel, 2004). Asi, las propias
caracteristicas de internet como el control, el facil uso, el feedback inmediato, la
interactividad y el acceso al entretenimiento son facilitadoras de flujo (Chen, 2006;
Hoffman y Novak, 1996). Como respuesta, la mayoria de los usuarios en linea
experimentan estados de animo positivos mientras navegan (Chen, 2006).

2.4.4.2. Modelo de flujo de Chen (2000)

El primer trabajo realizado sobre el flujo contemplando a un individuo como usuario
de paginas web fue el desarrollado por Chen (2000). Es un estudio que muestra
evidencias empiricas respecto a la correlacion entre el estado de flujo que
experimenta un usuario de una web y las diez dimensiones propuestas por
Csikszentmihalyi (1990).
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_— Feedback
Objetivos claros . . —lp
inmediato
Antecedentes
Fusién entre la
Control ., —
. accién y la
potencial . .
conciencia
Distorsion del
Concentracién tiempo —p
Experiencias
—
Pérdida de la .
L Tele-presencia
auto-conciencia
v
Experiencia .
P - Afecto positivo Consecuencias
autotélica ——

Imagen 15 - Modelo de flujo sobre antecedentes, experiencias y consecuencias de Chen,
2000 (Chen, 2000)

Tal y como puede observarse, el modelo propuesto por Chen (2000) divide las diez
dimensiones propuestas por Csikszentmihalyi (1990) en tres factores que denomina
antecedentes, experiencia y consecuencias del flujo. Los objetivos claros, el feedback
inmediato, el control potencial y la fusién entre la accién y la conciencia son los
antecedentes del estado flujo. Sus dimensiones son la concentracion, la distorsion
del tiempo, la pérdida de la auto-conciencia y la tele-presencia. Finalmente, la
experiencia autotélica y el afecto positivo son las consecuencias de la experiencia de

flujo.

El modelo de Chen (2000) esclarece el fenédmeno del flujo al enmarcarlo en los tres
estados anteriormente comentados: antecedentes, experiencia y consecuencias
(Chen, 2000; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994; Trevino y Webster, 1992).
Estudios posteriores intentaron confirmar o denegar las dimensiones propuestas por
Chen (2000) apareciendo modelos que utilizan sus mismos elementos mientras que
otros autores presentan atributos del flujo que se configuran como Unicos en

determinados modelos.
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2.4.4.3. Modelo de flujo de Skadbert y Kimmel (2004)

El modelo de flujo propuesto por Skadberg y Kimmel (2004), para predecir el nivel
de flujo en las webs de turismo, puede ser utilizado por los profesionales del
marketing y disefladores de paginas webs para crear webs convincentes y

persuasivas (Obada, 2013).

Experiencia 6ptima
Diseiio de flujo
S
Velocidad
f Incremento del
aprendizaje
Representacién
Cambios en la
actitud y

Experiencia con
comportamiento

\

las webs

Dominio del

conocimiento/Habilidades
Experiencia web y

conocimientos previos

Informacién de la
Contenidos web/Reto Experiencia de flujo Consecuencias de la

experiencia de flujo
Factores que contribuyen

en la experiencia de flujo

Imagen 16 - Modelo de flujo de Skadberg y Kimmel, 2004 (Skadberg y Kimmel, 2004)

Tal y como se desprende del modelo, el conocimiento y el dominio representan las
habilidades del individuo, mientras que el contenido de la pagina web representa los
retos. El tercer antecedente directo del flujo es la tele-presencia, que esta
influenciada por el atractivo y la interactividad de la web que, a su vez, estd
influenciada por la velocidad y la facilidad de uso. El flujo se mide por la distorsion
del tiempo vy el disfrute. Las consecuencias del flujo son el aumento del aprendizaje
que impacta en la actitud y el comportamiento del usuario. El disfrute, definido como
el grado en que utilizar un sistema se percibe agradable por si mismo con
independencia a sus consecuencias (Davis et al., 1992), es un factor relevante en la
experiencia de compra junto a la conveniencia y la interaccién social (Jarvenpaa y
Todd, 1997). Ademas, el disfrute es un factor que influye en los propdsitos de
entretenimiento de una web (Atkinson y Kydd, 1997) y afecta en la actitud hacia la
compra en linea (Ha y Stoel, 2009).

Las caracteristicas Unicas e inherentes de internet permiten realizar compras de

productos reales y virtuales. Se considera un producto real a los bienes y servicios
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gue se pueden utilizar en un entorno presencial con independencia a su adquisicion:
en linea o mediante una tienda fisica. Asi, un producto real son los libros, mobiliario,
ordenadores, ropa, billetes de avidn o paquetes vacacionales entre otros. Un
producto virtual es aquel cuya compra y uso esta limitado al espacio virtual como los
avatares, mascotas en linea, perfiles para paginas web, regalos virtuales o musica
que solo se puede escuchar en una web. En este sentido, factores esenciales de la
compra en linea de articulos reales como la percepcion de usabilidad, el uso facil y el
disfrute, no funcionan en la compra de productos virtuales donde prevalecen las

normas sociales y el género del individuo (Cha, 2011).

2.4.5. Consecuencias del flujo y su relacion con el marketing en un

entorno digital

El flujo, desde la perspectiva del marketing, es un elemento relevante para
comprender el comportamiento del consumidor en un entorno digital (Obada, 2013)
al haberse demostrado relaciones positivas entre la experiencia de flujo y el
aprendizaje (Ho y Kuo, 2010; Hoffman y Novak, 2009), actitud hacia la marca
(Sanchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004), actitud hacia la web (Luna et al.,
2003), intencion de usar la web (Sanchez-Franco, 2006; Agarwal y Karahanna,
2000), intencidn de revisita (Ettis, 2017; Landers et al., 2015; Zhou, 2014; Van Noort
et al., 2012; Luna et al., 2003-2002 Koufaris, 2002), intencién de compra (Ettis,
2017; Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al.,
2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; Cheon, 2013; Hsu et al., 2013; Cho vy
Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Van Noort et al., 2012; Cha, 2011;
Hausman y Siekpe, 2009; Bridges y Florsheim, 2008; Richard y Chandra, 2005; Luna
et al., 2003-2002), positivos WoM (Herrando, 2017; O'Cass y Carlson, 2010),
aumento del comportamiento exploratorio (Korzaan, 2003; Novak et al., 2000) y
percepcidon de control (Huang, 2006; Agarwal y Karahanna, 2000; Hoffman y Novak,
1996; Webster et al., 1993).

A continuacion, se destacan las consecuencias que experimentar flujo, durante la
interaccidn del individuo con una web, tiene para el marketing segin Obada (2013).

2.4.5.1. Aprendizaje

De acuerdo con la mayoria de estudios, el aprendizaje es una importante
consecuencia de experimentar flujo en linea (Ho y Kuo, 2010; Hoffman y Novak,
2009; Choi et al., 2007) que mejora la efectividad de las comunicaciones de
marketing de la organizacion con su publico (Hoffman y Novak, 1996). El flujo

138



incrementa el aprendizaje que, junto al atractivo de la web, es el factor que mas
influye en el cambio de actitud y comportamiento de los individuos (Skadberg y
Kimmel, 2004).

2.4.5.2. Actitudes, intenciones comportamentales y comportamiento

Los trabajos realizados sobre el estado de flujo en un entorno en linea demuestran
que experimentar flujo influye en la actitud hacia el consumo digital (Korzaan, 2003),
la marca (Sanchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004) y la web (Hsu y Lu,
2004) ademas de afectar en las intenciones comportamentales y la conducta del
consumidor en linea. Asimismo, existen estudios que muestran que la actitud hacia
una web influye en el flujo (Luna et al., 2003); que la experiencia subjetiva positiva
es una consecuencia del flujo en linea (Hoffman y Novak, 1996) y que el flujo influye
en la satisfaccién y creatividad del usuario (Reid, 2004).

En base a las intenciones comportamentales, varios estudios han demostrado que el
flujo influye en las intenciones de compra en linea (Kim y Han, 2014; Cheon, 2013;
Hsu et al., 2013; Van Noort et al., 2012; Cha, 2011; Bridges y Florsheim, 2008;
Richard y Chandra, 2005; Luna et al., 2003-2002), en la intencion de revisita (Ettis,
2017; Laders et al., 2015; Zhou, 2014; Van Noort et al., 2012; Luna et al., 2003-
2002; Koufaris, 2002), en el uso de la web (Sanchez-Franco, 2006; Agarwal y
Karahanna, 2000) y en la intencién de jugar en linea (Hsu y Lu, 2004).

2.4.5.3. Comportamiento exploratorio

Otra consecuencia de experimentar flujo en linea es el aumento del comportamiento
exploratorio del individuo (Korzaan, 2003; Novak et al., 2000). La curiosidad
(Agarwal y Karahanna, 2000) y el deseo de descubrir (Chou y Ting, 2003)

contribuyen también a experimentar flujo.
2.4.5.4. Control

Webster et al. (2003) encontraron correlacién entre el flujo y la percepcion de control.
Hoffman y Novak (1996) propusieron que percibir control sobre el comportamiento
es una consecuencia del flujo mientras que Huang (2006) y Agarwal y Karahanna

(2000) consideran que el control contribuye a experimentar flujo mas intensamente.
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2.5. Estudios sobre el flujo en linea

En 1990, la comunidad cientifica ya demostré que los entornos mediados por
ordenador eran facilitadores de experiencias de flujo al requerirse altos niveles de
concentracién que distorsionaban el sentido del tiempo y provocaban altos niveles de
placer en el usuario (Hoffman y Novak, 1996; Csikszentmihalyi, 1990). La
experiencia de flujo es un importante determinante en el disfrute de los consumidores
digitales (Lu et al., 2009; Siekpe, 2005; Wu y Chang, 2005; Koufaris, 2002;
Csikszentmihalyi et al., 1993) y ha sido cada vez mas empleado como elemento de
analisis en los estudios que se han interesado por el comportamiento del consumidor
digital. En este sentido, la comunidad cientifica ha investigado el flujo en diferentes
condiciones como la interaccién humana con el ordenador (Ho y Kuo, 2010; Hsuy
Lu, 2004; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Csikszentmihalyi, 1990),
el uso de la web (Wang et al., 2015; Pace, 2004; Agarwal y Karahanna, 2000; Chen
et al., 2000; Chen et al., 1999), en la compra en linea (Hsu et al., 2013; Rose et al.,
2012; Hausman y Siekpe, 2009) y en la percepcién de calidad de la web (Obads,
2014), entre otros.

Asi mismo, la globalizacién de los mercados ha incrementado las investigaciones
transculturales en el marketing (Craig y Douglas, 2011; Engellen y Brettel, 2011;
Zhang et al., 2005). Sobre las dimensiones culturales, Hofstede (2001) desarrolld el
poder de la distancia como el grado en que los miembros menos poderosos de una
sociedad aceptan y esperan que el poder se distribuya desigualmente; evitar la
incertidumbre como el grado en que una sociedad tolera la incertidumbre y el riesgo;
el individualismo/colectivismo como el grado en que las personas de una determinada
sociedad crea lazos con otros grupos; los roles de género; y el pensamiento de los
individuos en determinadas culturas en base al largo y corto plazo. Dado que el
entorno digital es global e intercultural, elementos que actian como antecedentes de
la experiencia de flujo que hacen referencia a la calidad de la web como la
conveniencia, el contenido, la estética o la interactividad, pueden aparecer con
desigual relevancia entre paises (Fan et al.,, 2013). De igual manera, las
consecuencias del flujo como el grado de impacto en la satisfaccion y la intencién
comportamental pueden ser diferentes entre paises (Fan et al., 2013). Ademas, el
género del usuario puede afectar en la actitud hacia la compra en linea (Hsu et al.,
2012; Cha, 2011; Doolin et al., 2005; Stafford et al., 2004), en la intenciéon de
continuidad (Chang y Zhu, 2012) e influir en la experiencia de flujo en base a sus
motivaciones (Carlson y O’Cass, 2011).
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La tabla 15 recoge los trabajos realizados sobre el flujo en un contexto mediado por
ordenador y en linea. Si bien los primeros modelos presentados corresponden al flujo
en un entono mediado por ordenador presentes en el trabajo desarrollado por
Esteban-Millat et al., (2011), esta clasificacion se actualiza incorporando los modelos
de flujo en linea desarrollados a partir del afio 2010. Curiosamente, no se han
encontrado trabajos que relacionen el flujo con el comportamiento del consumidor

en supermercados en linea objeto de la presente investigacion.

A continuacidén, se identifican los elementos que han sido relacionados con el flujo
distinguiéndose entre los antecedentes, las dimensiones y las consecuencias.

Asimismo, se sefiala el objeto de estudio y el alcance de cada investigacién.
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la conciencia

- Experiencia autotélica

- Ajuste de tareas vy - Aprendizaje .
L. . | 1 t t
Ghani (1995) habilidades - Concentracion - Creatividad en ¢ uso  de 30 estudiantes
_ . o ordenadores de grado
- Control percibido - Disfrute - Focalizacion en el
. . personales
- Espontaneidad cognitiva proceso
i Reto.s. - Control percibido
- Habilidades L ) .
-, . - Aumento de || Experiencia de flujo || Usuarios de la
Hoffman y Novak || - Atencion focalizada o .
. aprendizaje del consumidor en la | Web (modelo
(1996) - Implicacion . .
e - Actitud exploratoria Web conceptual)
- Interactividad L L
. - Experiencia  subjetiva
- Viveza ositiva
- Tele-presencia P
- Habilidades
- Retos
- Diversion
- Interactividad - Secuencia erfecta
- Atencidn focalizada P - Afectos positivos Experiencia de flujo .
Hoffman y Novak ) -, de respuestas ) . 2.206  usuarios
- Estimulacion . s - Comportamiento del consumidor en la
(1997) . - Disfrute intrinseco . de la Web
- Tele-presencia . exploratorio Web
) - . - Pérdida de la
- Distorsion del tiempo L - Control
s . autoconciencia
- Implicacion (importancia)
- Nivel de estimulaciéon
optimo
- Control
- Retos / habilidades - Concentracién - Pérdida de la Experiencia .de flujo .
Chen et al . ., L del usuario en || 304 usuarios de
- Retroalimentacion - Control autoconciencia .
(1999) . ) L, Ly . L, . actividades de la || la Web
inmediata - Union de la accién y | - Distorsion del tiempo Web
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Nel et al. (1999)

- Control

- Atencidn focalizada
- Curiosidad

- Interés intrinseco

Experiencia de flujo
en el
comportamiento de
navegacion por
distintos sitios web

33 estudiantes
universitarios
usuarios
Internet

de

- Disociacién temporal

288 estudiantes

- Distorsion del tiempo
- Estimulacién

- Tele-presencia

- Control

exploratorio

Agarwal Y . ., - Inmersion focalizada - Utilidad percibida Absorcion  cognitiva universitarios
Karahanna - Diversion . . en el uso de la .
2000 - Innovacién personal - Disfrute - Facilidad de uso tecnolodia usuarios de
( ) P - Control percibida 9 Internet
- Curiosidad
- Concentracion Experiencia de flujo
Chen et al - Control potencial - Pérdida de la L . del usuario en || 304 usuarios de
-, L, L - Experiencia autotelica .
(2000) - Union de la accion y la autoconciencia o actividades de la || la Web
L . . . - Afectos positivos
conciencia - Distorsion del tiempo Web
- Tele-presencia
- Retos
- Habilidades
- Atencidn focalizada L )
. Experiencia de flujo .
Novak et al. - Importancia - Comportamiento del consumidor en la 1.654  usuarios
(2000) - Interactividad (velocidad) P de la Web

Web
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:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas del Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Experiencia de flujo | 152 estudiantes
Moon y Kim del wusuario en la || graduados
(2001) - Disfrute - Actitud hacia el uso aceptacion y uso de || usuarios de la
- Facilidad de uso - Concentracién - Intencidn de uso la Web Web
- Curiosidad - Uso

Rettie (2001)

- Objetivos claros

- Retroalimentacion
inmediata

- Retos / habilidades

- Concentracion

- Control potencial

- Distorsion del tiempo
- Disfrute

Experiencias de flujo
en Internet

32 usuarios de
Internet

Koufaris (2002)

- Implicacién de producto
- Habilidades

- Mecanismos de busqueda
- Retos

- Control percibido
- Disfrute en la compra
- Concentracién

- Intencidn de repetir

Experiencia de flujo
en la aceptacién vy
uso de la Web, y en
el comportamiento
del consumidor

280
consumidores en
la Web

Sénécal et al.

(2002)

- Disfrute

- Concentracion
- Control

- Retos

Experiencia de flujo
en los valores de
compra hedodnicos vy
utilitarios

105 estudiantes
de grado
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:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;:j:ecue cias de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
- Nivel de estimulacién
optimo
- Espontaneidad cognitiva - Satisfaccién del usuario Individuos  que
. - Estar abierto a la - Aptitud informatica Diversion en la || interacttan con
Woszczynski et . s . Ly
al. (2002) experiencia - Innovacion personal en | interaccién con los || ordenador
’ - Ansiedad hacia el tecnologia de la | ordenadores (modelo
ordenador informacién conceptual)
- Estabilidad emocional - Conductas de diversion
- Comportamientos de
diversion
- Concentracién - Comportamiento Experiencia de flujo || 395 usuarios con
. - Diversion adictivo (trastorno || en el || experiencia en
Chou 'y Ting . . g . . .
- Comportamiento - Distorsion del tiempo sobre de || comportamiento juegos
(2003) . . . L . ! .
repetitivo - Tele-presencia comportamiento, adictivo a los juegos | interactivos en
- Comportamiento obsesion y confusion de || por Internet linea
exploratorio objetivos)
i T E);perlenua dnet 1::]0 Usuarios de la
inneran % area e . entornos || \\ o (modelo
Zhang (2003) - Instrumento mediados por conceptual)
- Persona (estado, rasgo) ordenador P
. - Control - Aspectos utilitarios del | Experiencia de flujo .
- Complejidad -, . p. . p, . ) 243 usuarios de
Huang (2003) - - Atencidn focalizada rendimiento de la Web segun atributos del
- Interactividad . - i, la Web
. - Curiosidad - Aspectos hedonicos del || sitio web
- Innovacion . L
- Interés intrinseco rendimiento de la Web

146




Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Objeto de estudio

1 e e [
Consecuencias del

flujo

Muestra

Korzaan (2003)

Comportamiento
exploratorio

Actitud

Intencién de compra

Experiencia de flujo
en la intencién de
compra en linea del
consumidor

342 estudiantes
no graduados

Experiencia de flujo

Distorsion del
Tiempo
Estimulacién
Tele-presencia
Control

exploratorio

L del consumidor en || 111
Interactividad L, " .
Luna et al Ret - Intencion de compra un sitio web || consumidores
(2003) © os” . - Intenciéon de repetir la || especifico y en un || usuarios de la
Atencion focalizada -
. ) " visita contexto Web
Actitud hacia el sitio web
transcultural
Retos
Habilidades
Atencion focalizada
Importancia Experiencia de flujo .
Novak et al. L . . . 588 usuarios de
Interactividad (velocidad - Comportamiento del consumidor en la
(2003) ( ) P la Web

Web
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas del Objeto de estudio Muestra
I I I e I
- Contenido
- Velocidad
- Facilidad de uso
- Curiosidad o]
experimentacion Anteced.elntes de la | 154 estudiantes
Chung y Tan| Variedad , zgrcep(’:lon c:e de grado y de
(2004) - Navegacion - Diversion percibida erson o9 | postgrado
- Retroalimentacién P aceptacion de sitios || syarios de
- Utilidad percibida web de busqueda de | 1nternet
- Atencién focalizada informacion general
- Control
- Motivacién de busqueda
(tareas dirigidas /
experienciales)
Experiencia de flujo
y reactancia
. . pS|coIog|ca. en el Consumidores
- Actitud negativa comportamiento en .
Dailey (2004) - Conductas de | linea del consumidor | °1aMs de la
- Control . Web (modelo
acercamiento / rechazo | provocado por
i o conceptual)
a un sitio web sefales de
navegacion

restrictivas

Hsu y Lu (2004)

Facilidad de uso

- Implicacion

- Diversion

- Control

- Concentracién

- Intencion de uso

- Interés intrinseco

Experiencia de flujo
del usuario en la
adopcién de juegos
en linea

233 usuarios de
juegos en linea
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:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Experiencia de flujo 110 usuarios de
- Diversion (disfrute e P diversién dJeI la Web con
Mathwick y || - Retos / habilidades en la inmersion) zsuario en Ia experiencia en
Rigdon (2004) busqueda de informacion - Actitud hacia la marca blsaueda de busqueda de
- Control percibido - Actitud hacia el sitio || . 9 -, , informacién  en
informacion en linea ,
web linea

Pace (2004)

- Objetivos claros

- Retroalimentacion

- Curiosidad

- Urgencia

- Retos /habilidades

- Atencidn focalizada

- Distracciones

- Interés del contenido
- Usabilidad

- Disfrute por
descubrir y aprender

- Pérdida de
conciencia sobre los
factores irrelevantes

- Distorsion del tiempo

- Unién de la accion y
la conciencia

- Control

- Alerta mental

- Tele-presencia

Experiencia de flujo

del usuario en
actividades de
busqueda de
informaciéon en la
Web

22 usuarios de la
Web

Pilke (2004)

- Concentracién

- Retos / habilidades

- Control

- Retroalimentacion
inmediata

- Objetivos claros

- Buena usabilidad

Experiencia de flujo

en el uso de la
tecnologia de Ia
informacion

20 estudiantes de
grado o] de
postgrado
usuarios de TIC
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Kimmel (2004)

Interactividad
Atractivo de un sitio
Facilidad de uso

- Disfrute
- Tele-presencia

aprendizaje
Cambios de actitud vy
comportamiento

- 7 _ _
:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
. Experiencia de flujo
i R.a.pldez de respuesta del . ., . Aumento de | en el || 272 usuarios de
Skadberg y sitio - Distorsion del tiempo

comportamiento del
individuo en un sitio
web de turismo

un sitio web de
turismo

Smith y
Sivakumar
(2004)

Intensidad
- Duracion

Navegacién

Compra por impulso
Compra por repeticion
(ciertos
comportamientos
compra)

de

Experiencia de flujo
en el
comportamiento de
compra en Internet

Consumidores
usuarios de la
Web (modelo
conceptual)

Shoham (2004)

Retos / habilidades

- Objetivos claros

- Retroalimentacion
inmediata

- Concentracién
focalizada

- Control

Distorsion del tiempo

Experiencia de flujo
y gestion de imagen
en el
comportamiento del
usuario en un chat
room de etnografia

Entre 500 vy
1.000 usuarios
en portal rooms

Entre 10y 100 en
specific rooms

(2005)

Control visual
Control funcional

- Atencion focalizada
- Disfrute cognitivo

experiencia de compra
en la evaluaciéon de
productos)

- Trascendencia de
uno mismo
Diagnosticidad Control virtual en la || 53  estudiantes
Jiang y Benbasat - Control percibida (utilidad de la || experiencia de flujoy || universitarios

la diagnosticidad
percibida

graduados y no
graduados
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- Control
- Tele-presencia
- Distorsion del tiempo

cognitiva)
- Comportamiento
exploratorio

. . . i | . .
:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo gz?jecuenclas de Objeto de estudio Muestra
1 I e e e
- Nivel de estimulacion L ,
C b Experiencia de flujo
optimo
- Implicacion en el sitio en el
. - Retos comportamiento de || 264 usuarios de
Richard y L web - L
- Habilidades . navegacion del || un sitio web
Chandra (2005) - - Comportamiento . P
- Interactividad . consumidor en un || farmacéutico
- Necesidad de cognicion exploratorio sitio web
- Actitud hacia el sitio P
. farmacéutico
- Intenciones de pre-
compra
- Retos Habilidades .
. - Afectos positivos L .
- Implicacion . . Experiencia de flujo
. Ly - Tendencia al juego .
Sanchez- Franco - Concentraciéon (espontaneidad en el | 1.154  usuarios
(2005) - Estimulacion P comportamiento del | de la Web

usuario en la Web

Sanchez- Franco
y Roldan (2005)

- Facilidad de uso
- Control
- Retos / habilidades

- Disfrute
- Concentracion

- Utilidad
- Intencidon de uso
- Actitud hacia el uso

Experiencia de flujo
de usuarios dirigidos
y experienciales en
la aceptacion y uso
de la Web

340 usuarios de
la Web
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas d Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Interactividad en el
ient
.procesanj\!en ° de 213 estudiantes
- informacion de un . o
Sicilia et al. - Actitud hacia el sitio || sitio web en la universitarios
(2005) - Interactividad S y . usuarios de la
web experiencia de flujo
Web
por parte del
consumidor
Multidimensionalidad
- ié , I fluj I .
. Concentracion - Intencion de compra de . UJ(.) en e 281 usuarios de
Siekpe (2005) - Control Ly ) experiencia de
- Intencion de repetir la , la Web
- Retos . compra en linea de
. visita .
- Curiosidad los consumidores
- Concentracién
- Retos / habilidades Experiencia de flujo
Sweetser y - Control del usuario en el .
e . . 1 revisor experto
Wyeth (2005) - Objetivos claros disfrute de juegos de P
- Retroalimentacion ordenador
- Inmersién
- Interaccion social
Experiencia de fIUJo 286 uSuarios
del consumidor ,
Wu vy Chang . . } miembros de una
. - Disfrute - Intenciones de || miembro de una .
(2005) - Interactividad . -, . . -y . s comunidad de
- Distorsion del tiempo interaccion comunidad de viajes .. ,
en linea viajes en linea
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Chen (2006)

- Control potencial

- Unién de la accién y la
conciencia
Retroalimentacion
inmediata

Objetivos claros

Concentracion
Pérdida de
autoconciencia

Distorsion del tiempo

Tele-presencia

la

- Afectos positivos
- Disfrute

Experiencia de flujo

del usuario en
actividades de la
Web

233 usuarios de
la Web

Huang (2006)

Control
Curiosidad
Disfrute

Interés intrinseco

Experiencia de flujo
e implicacién
duradera y
situacional

290 estudiantes,
graduados y no

graduados,
consumidores
usuarios de la
Web

363
consumidores
usuarios de la
Web

Sharafi et
(2006)

al.

Placer
Concentracion
Control
Exploracion
Retos

Experiencia de flujo
del usuario en el uso
de la tecnologia de la
informacion

290 usuarios de
TIC
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- Atencidn focalizada

:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas del Objeto de estudio Muestra
I I I e I
127 estudiantes
Experiencia de flujo | adolescentes con
y teoria humanistica | experiencia  en
Wan y Chiou - Interés intrinseco de las necesidades | juegos en linea
- Curiosidad en las motivaciones
(2006) - Control de adiccion  del | 182 estudiantes

usuario en los juegos
en linea

adolescentes con
experiencia en
juegos en linea

- Retos / habilidades
- Unién de la accion y
la conciencia

- Concentracidn

L Usuarios de
- Objetivos claros L . .
. -, Experiencia de flujo || juegos de
- Retroalimentacion . .
Chen (2007) . ) del usuario en juegos || ordenador
inmediata oy
Ly de ordenador (revision
- Concentracion
_ Control conceptual)
- Pérdida de la
autoconciencia
- Distorsion del tiempo
- Retos
- Objetivos Experiencia de flujo
Inal y Cagiltay - Retroalimentacion de los nifios en un | 33 nifios de
(2007) - Control entorno de juego | escuela primaria
- Estructura de |la social e interactivo
historia
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Sanchez-Franco
et al. (2007)

- Facilidad de uso
- Control
- Retos / habilidades

Disfrute
Concentracion

- Utilidad
- Intencidon de uso
- Actitud hacia el uso

Experiencia de flujo
del usuario en la
aceptacion y uso de
la Web

227 usuarios de
Internet

Cowley et al.
(2008)

Retos manejables
Inmersion

Control
Concentracion
Objetivos claros
Retroalimentacion
inmediata

Distorsion del tiempo
Disminucion de la
identidad, aunque se
refuerza después de
la experiencia de
flujo

Experiencia de flujo
del usuario en
videojuego

Usuarios de
juegos de
ordenador
(revision

conceptual)

Bridges y
Florsheim (2008)

- Retos

Habilidades

Control

Interactividad (velocidad)
Estimulacién
Importancia

- Tele-presencia

Distorsion del tiempo

- PIU
- Compra en linea

Elementos heddnicos
y dirigidos de Ila
experiencia de flujo
en el
comportamiento de
compra del
consumidor en linea

337 estudiantes
universitarios
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Chang y Wang
(2008)

- Interactividad
- Facilidad de uso

- Control percibido
- Disfrute en la compra
- Concentracién

- Utilidad

- Actitud hacia el uso

- Intencidn
comportamiento

de

Experiencia de flujo

en el
comportamiento de
comunicacion del
usuario en entornos
mediados por
ordenador

426 usuarios de
la Web
experimentados
en herramientas
de comunicacion
en linea

Rodriguez-
Sanchez et al.
(2008)

- Disfrute
- Absorcion
- Interés intrinseco

Experiencia de flujo
en el uso de la
tecnologia

517 estudiantes
universitarios
usuarios de TIC

283 trabajadores
usuarios de TIC

Rodriguez-
Sanchez et al.
(2008)

- Disfrute
- Absorcion

Experiencia de flujo
en el uso de la
tecnologia

78  estudiantes
universitarios
espafioles que
usan ordenador

76  estudiantes
universitarios
suecos que usan
ordenador
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo gz?jecuenclas del Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Experiencia de flujo,
Thatcher et al. - Uso problematico de uso problematico y || 1.399  usuarios
(2008) Internet (PIV) procastinacién en || de Internet
Procrastinacion Internet
- Concentracion
- Unién de la accion y
la conciencia 354 estudiantes
Guo y Poole | - Complejidad del sitio - Control Experiencia de flujo || universitarios
(2009) - Habilidades / retos - Distorsién del tiempo en la compra en linea || usuarios de Ia
- Retroalimentacion - Pérdida de la Web
autoconciencia
- Experiencia
autotélica
Caracteristicas  del )
- Percepcién de control servicio en el estado 734 vqun.tarlc?s
_ - Calidad del servicio - Habilidades cognitivo de  la || SO0 ©xperiencia
Ding et al | - caracteristicas del 9 . - Satisfaccion en  un iencia de fluio | P€V!@ en
- Atencién focalizada . - experiencia de Tiujo L
(2010) proceso . sistema de servicios determi la || SErviclos
: - Interactividad que determina - 1a i 6oancieros  en
- Variedad de productos ~Reto satisfaccién del ;
consumidor inea
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Gupta y
Kabadayi (2010)

- Percepcion de flujo

Influencias de las
motivaciones en la
confianza y la lealtad
hacia una web vy la
afectacion del nivel
de flujo en la relaciéon
motivo-confianza-
lealtad

145 estudiantes
universitarios con
objetivos
dirigidos y
experienciales

Kamis et al
(2010)

- Interfaz
personalizacion
en atributos

- Interfaz
personalizacion
en texto

de
basada

de
basada

- Percepcion de control
- Satisfaccion
- Disfrute

- Intenciones hacia

web

la

El flujo y su relacién
con la utilizaciéon de

un disefio
determinado de
interfaz para
personalizar
productos

230 individuos de
una base de
datos
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Kim et al. (2010)

- Musicalidad del disefio
- Entretenimiento
escenario

del

- Flujo (del contenido
digital)

- Uso intensivo del

contenido digital

Caracteristicas  del
contenido digital y su
relacion con el valor,
el flujo y la
intensidad de uso

743 cuestionarios
repartidos
mediante visitas
personales a
colegios,
institutos,
universidades,
consorcios para
empleados,
centros
entrenamiento,

de

de investigacién
y empresas
coreanas

Lee vy Chen

(2010)

- Concentracién
- Disfrute
- Tele-presencia

- Actitud hacia la compra

- Percepcion de control
comportamental

- Percepcion de facil uso

Efecto del flujo como
antecedente en el
comportamiento del
consumidor en linea

Encuesta a 288
estudiantes con
experiencia como
consumidores en
linea

O’Cass y Carlson
(2010)

- Flujo

- Satisfaccion de la web

- Activacion de
sentimientos

- Lealtad

- Generador boca-oreja

Impacto del flujo en
la satisfaccion,
activacion, lealtad vy
el comportamiento
boca-oreja

400
consumidores
respondiendo un
cuestionario en
linea
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;:j:ecue cias de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Efecto de la
experiencia de flujo || 207 estudiantes
_ _ _ - Afectos positivos en el uso de || universitarios de
(Z;SI?S et al | _ Tele-prgs’enC|a - Flujo .’(dlsfrute, - Comportamiento mensajeria la generacién Y
- Percepcion de control concentracion) exploratorio instantdnea y en el | participantes en
comportamiento encuesta en linea
creativo
_ N Efecto de la | 305 estudiantes
Zhou et  al. | - Calidad de la informacion | Flujo (percepcion de _ experiencia de flujo | universitarios de
(2010) : - Calidad del sistema disfrute, percepc!t?n - Lea.ltad r,1aIC|a redes || an |a lealtad hacia las || china
- Confianza de c.ontrol, atencion sociales moviles redes sociales | encuestados en
focalizada) moviles linea
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:;;or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo :i:;l:ecue cias de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Muestra 1
- Tipo de comunicacién de
P -y Muestra 1
la web (atencion
focalizada y percepcion -303
de control) consumidores
- Aspecto técnico de la web activos web
(percepcion de control, equipo deportivo
dlsf,rL!te y concentracion) Efecto de los profesional
, - Estética web
Carlson y O’Cass (concentracién o _ componentes de una
(2011) . . o - Experiencia de flujo interfaz ~ en la
distorsion del tiempo, . . Muestra 2
-, ., experiencia de flujo
fusion de la accion y la -196
conciencia) .
consumidores
con compra en
Muestra 2 linea (retail) en
. i los dltimos 12
- Aspectos de intercambio
L . meses
(privacidad/seguridad en
transacciones)
- Estética web
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Aut . . . . n nci | . .
arNt:uor/esv Antecedentes del flujo Experiencia del flujo gzj:ecue cias de Objeto de estudio || Muestra
I I I e I
Factores que afectan
en la intencién de
li .
) compra €n mfa de 350 estudiantes
-Intencién de compra de | Productos reales y | experiencia
Cha (2011) - Flujo productos reales | Vvirtuales —y las | - compra en
(relacién inversa) caracteristicas de los linea
consumidores como
la experiencia de
flujo.
. 42 cuestionarios
- Atencidn focalizada El flujo y el concepto auto-
H £ al . , articipacion en -
uang et a - Tele-presencia (velocidad - Inmersién ::Ie P P administrados a
(2011) de interactividad vy as intenciones  de estudiantes
atractivo percibido) viaje universitarios
126 entrevistas
Factores que afectan ersonales v 125
a la lealtad de los P Y
: . encuestas en
Huang y Hsieh - Reto consumidores linea a
- Lealtad | flui
(2011) - Control basados en el flujo, estudiantes
los usos y las . o
e universitarios en
gratificaciones -
Taiwan
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Autor/esy
afio

Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Efectos del uso de
) mundos virtuales 2D
; " Disfrute y 3D en la tele- 445 estudiantes
Nah et al. (2011) | - Entorno virtual 2D - Tele-presencia - Valor d(::‘ marca presencia, el _ o
- Entorno virtual 3D - Intencién disfrute, el valor de universitarios
comportamental marca y la intencién
comportamental
. . 283 usuarios de
Capital social y la || .
L . internet
Chang y Zhu _ y _ _ N experiencia de flujo articioando  en
(2012) - Confirmacién - Flujo - Satisfaccion en la continuidad de || P P
. una encuesta en
uso de una red social |
linea
673 encuestas en
Efecto del flujo y la || linea evaluando
- Disefio visual de la web auto congruencia | webs de ropa
Cho 'y Kim | - informacién de _ B inicial en la intencién || (basado en
(2012) navegacion - Flujo - Intencion de compra comportamental y en || evaluaciones
- Transaccién y seguridad la evaluacién de una || hedédnicas y
interfaz respuestas

emocionales)

Hsu et al. (2012)

- Control

- Atencidn focalizada
- Curiosidad

- Interés intrinseco

- Experiencia de flujo

- Intencion de
continuidad
- Intencién de compra

- Compra impulsiva

Experiencia de flujo
y el comportamiento

de compra en
internet moderado
por las
caracteristicas  del
consumidor

395

consumidores en
linea de Yahoo
Shopping Center
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Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Control activo
Comunicacion reciproca

- Intenciéon de compra de

Efectos de las
caracteristicas
sociales y la

interactividad en las
experiencias en linea

176 miembros de
Facebook en

Huang (2012) Identidad social - Flujo productos virtuales de los usuarios y sus | Taiwan. Encuesta
Implicacion afectiva intenciones de || en linea
Implicacién cognitiva compra de productos
virtuales desde una
pagina social
Fases 4:
Comportamiento del | - Entrevista
usuario y el individual
- Flujo desarrollo de las | - Focus group
Shin (2012) - Intencién (de uso) intenciones - 22 estudiantes
individuales en la test piloto
interaccion con la TV | - 229
3D participantes
en encuesta en
linea
Percepcion de facil uso - Flujo (atencion Ad’op?lciéné:le 'j ban(ia ioo usualtios de
icui i movi esde a anca en linea en
Zhou (2012) gglncf?;izi 1;Oecr::]:Itlezpf::(ij(ﬁar,\ de control || Intencion de uso perspectiva del flujo | China con
Innovacién personal y disfrute) y la confianza cuestionarios
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

(2012)

Hung et al

- Concentracién

- Habilidad/reto

- Control

- Objetivos claros
- Feedbak

- Inmersion

- Interaccion social

- Experiencia de flujo

- Satisfaccion

Influencia de |la
usabilidad y el flujo
en la satisfacciéon del
usuario en juegos
para moviles

813 participantes
en encuesta en
linea sobre dos
tipos de juegos
para movil (541
+ 272)

(2012)

Noort et al.

- Interactividad de la web

- Flujo

- Respuestas cognitivas

- Respuestas afectivas

- Respuestas
comportamentales

Influencia de |la
interactividad  web
en las respuestas
cognitivas, afectivas
y actitudinales

Estudio 1: 66
participantes en
un cuestionario
en linea

Estudio 2: 103
participantes en
una web

diferentes a la
anterior

(2012)

Rose et al.

- Tele-presencia
- Reto

- Estado experiencial
cognitivo (CES)

- Satisfaccion

Marco conceptual de
la experiencia del
comprador en linea

220 cuestionarios
electronicos a
usuarios en linea
y base de datos
profesionales en
USA y Europa
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas de Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Comportamiento de
compra en base a
- Implicacion - Satisfaccion tres factores: la | 343 encuestas a
Cheon (2013) - Interactividad - Flujo - Valor del producto plataforma, el || usuarios de
- Viveza (grafismo) - Disposicién de compra | Producto 'y la | Second Life
experiencia  virtual
(flujo y satisfaccion)
China
- Contenido Relacion entre la Suhtlars]?ii)narios 212
- Interactividad calidad de la web, el .
) L _ N fAuio. | tisfaccion consumidores
Conveniencia - Satisfaccién ujo, la satisfa
Fan et al. (2013) - Flujo - Intencién del consumidor y la
Corea comportamental relacion — de = 1a |l oo pen. 219
intencion en China y . .
L cuestionarios a
- Conveniencia Corea .
. consumidores
- Estética
- Interactividad
Influencias del
_ o _ _ estado de flujo en la
- Dlspos.lt’:IOH a difundir percepcion mas || 55 estudiantes
o } Inter.1C|on.d.e’ descarga positiva de una web | divididos en
Henke (2013) - Cond!c!t?n agradable - Flujo - Predisposicion a la y de un producto || grupos pequefios
- Condicion desagradable compra aumentando la | visionando un
} InterI1C|on de asistira un | gifysion del || video en YouTube
concierto contenidko o la
compra
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Percepcién de uso facil

Antecedentes y
consecuencias del

- © d _ - E-Satisfaccién flujo integrando el | 46 consumidores
Hsu et al. (2013) || . percepcién de usabilidad - Flujo - E-Lealtad modelo TAM, el flujo || en linea en Yahoo
- Ajuste regulatorio y el ajuste
regulatorio
80  estudiantes
El incremento de la articipando  en
. co-presencia, el flujo En e>F<) erimento
_ - Intencion  de USO |y la intencidn de uso q P ida d
Kim et al. (2013) | - Disfrute de la compra - Flujo compras colaborativas || cglaborativo en base | ©€ fe€coglda de
en linea datos fisicos vy

a la personificacion y
la riqueza del medio

creacion de un
avatar

Renard (2013)

Equilibrio entre
habilidades y el reto

las

- Flujo (concentracion
y disfrute)

- Difusion de mensajes
- Boca-oreja

Impacto de la
experiencia de flujo
en el boca-oreja y en
el intercambio de
informacién personal

175 jugadores de

un juego
promocional en
linea.  Después
del juego los
participantes
rellenaron un
formulario
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:;(t)or/es y Antecedentes del flujo Experiencia del flujo ;3;1:ecuenclas del Objeto de estudio Muestra
I I I e I
Modelizacion
predictiva sobre la || 166 jugadores en
Chang et al. Flus inter.1cié.n de || linea . con
(2014) - Flujo (como continuidad experiencia  en
moderador) incluyendo la teoria | juegos para
de flujo y la cognitiva || multijugadores
social (SCT)
La intencion de .
- Calidad de la informacién - Intencién de | continuidad de un 221 e.stu?hantes
Gao y Bai (2014) | - Tamafio de la red social - Flujo continuidad servicio de red social | M'Versitarios
- Percepcién de _ < svil intearando la encuestados en
. - Satisfaccion movil integra linea
complementariedad teoria de flujo
Factores 482 individuos
motivacionales en la | (amigos,
continuidad de uso || familiares y
de las redes sociales || colegas) con
mediante el modelo | experiencia en
Hsu et al. (2014) || - Percepcion de usabilidad | Flujo - Intencién de | TAM, el modelo de no || Facebook
- Percepcion de uso facil continuidad conformidad (EDM), || participando en
la teoria del || una encuesta
comportamiento mediante la

planificado (TPB) vy
de flujo

técnica “bola de
nieve”
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I I I e I
Propuesta de un
modelo de publicidad
que combina el flujo || 256 estudiantes
- Entretenimiento y la personalizacién | universitarios
Kim y Han | - Credibilidad para entender los | encuestados
(2014) - Incentivos - Experiencia de flujo - Intencién de compra antecedentes de la | mediante Google
- Valor de la publicidad intencién de compra || Docs y correo
- Irritacion y el proceso de | electénico
influencia en un
contexto movil
260

Efectos del flujo en
relacion a la

entrevistados en
linea y fuera linea

- ianci intencion de visita y || después de
Lee et al. (2014) ) E‘;E\iisjn;j:'a - Flujo - Intencion de revisita de compra en un || comprar articulos
centro comercial de | en internet
internet durante  menos
de 3 afios
Influencia del | 194 jugadores de
o comportamiento de | juegos de
Lu y Shiue | - Interactividad los jugadores de | Facebook
(2014) } gritginalidad - Flujo - Intencién de compra juegos de Facebook | respondiendo a
- Reto

sobre el flujo y la
intenciéon de compra

un cuestionario
en linea
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Obada (2014)

- Tiempo invertido en una
web

- Tele-presencia

- Auto eficacia

- Percepcion de reto

- Flujo en linea

- Percepcion de calidad
de la web de una marca

Relacién entre Ia
experiencia de flujo
en linea y |la
percepcion de

calidad de una web

62 usuarios con
un objetivo
dirigido en la
interaccion  con
una web
determinada

Zhou (2014)

- Calidad del sistema
- Calidad de la informacion

- Flujo

- Satisfaccion
- Intencion
continuacién

de

Factores que afectan
en la intencién de
continuidad en el uso
de webs moviles
desde la perspectiva
de la percepcién de
usabilidad vy flujo

216 encuestas a
estudiantes
universitarios con
experiencia en el
uso web desde el
movil

Alcantara et al.
(2015)

- Interés de la informacién

- Estado de flujo

- Actitud hacia el servicio
- Lealtad

Influencia de las
motivaciones
utilitarias y  del

estado de flujo en el
comportamiento de
compra en linea de
destinos turisticos

227 individuos en
web ficticia de
turismo

Bilgihan et al.
(2015)

- Caracteristicas hedonicas
- Caracteristicas utilitarias

- Flujo

-Valor de marca
- Confianza

Influencia de |la
experiencia del
consumidor digital y
el flujo en la lealtad
del consumidor en
una web de reservas

de hoteles

500 americanos
interesados en la
compra de viajes
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I I I e I
Efecto en la
- Rendimiento  de  la experiencia de flujo | 290 estudiantes
Landors et al. navegauon. . L . - Intencidn de revisita de una marca | con experiencia
(2015) i Intéonglruenctl)a (rl‘egt?t'vj) - Experiencia de flujo - Actitud hacia una web incongruente entre | de marca no en
entre la web y la tienda su imagen digital y la || linea
fisica tradicional
- Experiencia de marca
(sensorial afectiva Impacto del fluj
/ / jo en
Shim et al. comportamental € | linea en la 400 . adultos
(2015) - Habilidades - Flujo intelectual) experiencia de Zenncﬂjgslzsse ] |in:2
- Lealtad de marca (a | marca y la lealtad
traves de la experiencia
de marca)
Efecto, en la | 220 estudiantes
percepcion de la || masculinos con
personalidad de la || experiencia en
Wang et al. - Evaluacién positiva de | marca, asi como el | videojuegos de
(2015) - Flujo la personalidad de la || Papel del flujo y la || carreras
marca auto- participando en
conceptualizacion, un laboratorio de
de los videojuegos | un campus y en
con publicidad un cibercafé
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Wang et al

Mediacion de la
experiencia de flujo y
su relacién entre la
motivacion y la

432 encuestas
electrénicas
sobre turismo en

S - Tele-presencia - Intencidn
(2015) - Motivacion - Concentracién comportamental intencion un entorno de
comportamental en | comercio
el turismo | electrénico
electrénico
Relacion  existente || 441 usuarios con

entre la calidad de la || experiencia de
_ . web de un hotel, la || reserva a través
Ali (2016) - Calidad de la web - Flujo percibido - Satisfaccion percepcién de flujo, | de la web del
- Intencion de compra la satisfaccidon del || hotel durante los
consumidor y la | ultimos tres
intenciéon de compra | meses
Explorar el
mportamient | .
compo .a © .0 de 565 estudiantes
comercio social vy . o
. universitarios
analizar las coreanos que
Joo y Choi| -p ci cial causalidades entre el ,
(2016) resencia socla - Flujo - Intencién de uso boca-oreia I | habian comprado
- Boca-oreja _J o mediante un
presencia social, el .
servicio de

flujo y la intencion de
utilizar el comercio
social

comercio social
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I I I e I
Examinar el impacto
de los factores de
interaccion

interpersonal en la

- Percepcién de pericia formaciéon de la || 349 respuestas
- Percepcion de experiencia de flujoy || de wusuarios de
Liu et al. (2016) similaridad”3 - Experiencia de flujo’> | - Intencién de compra sus efectos en la | una web de
- Percepcién de intenciéon de compra || compras sociales
familiaridad’* en el contexto del | en China.

comercio social y si
estos difieren entre
usuarios jovenes y
mayores

73 Para los consumidores jévenes (menos de 25 afios) de compras sociales, el impacto de la similitud percibida tiende a ser mas influyente que la pericia percibida en la
formacion del estado de flujo (Liu et al., 2016).

74 la familiaridad percibida no tiene ningtin efecto en la experiencia de flujo para los consumidores jovenes. Considerando la familiaridad percibida con los miembros del grupo,
los usuarios mayores (mas de 25 afios) tienden a experimentar un estado de flujo méas fuerte que los usuarios jovenes. Para los compradores mayores, la percepcién de
familiaridad y similitud con otros miembros son los conductores mas importantes en la experiencia de flujo (Liu et al., 2016).

75 La experiencia de flujo es mds importante para los usuarios viejos que para los usuarios jévenes cuando toman decisiones de compra (Liu et al., 2016).
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I I I e I
Investigacion de la
intencion de los
turistas
internacionales de | 465 turistas
Chen et al revisitar  Myanmar || internacionales
(2017) - Experiencia de flujo - Satisfaccion basindose en la | que visitan
gratificacion de las | Myanmar
necesidades, la
experiencia de flujo y
el riesgo percibido
Investigar el impacto
’ o del color de fondo de || 342
} N.u.mero de paginas | yna tienda en linea | compradores. Un
Ettis (2017) - Color atmosférico de la | - Disfrute i \lgjlrf(filzz de 1a visita sobre.la experiencia e.nla(.:e ) se
tienda en linea - Concentracion . de flujo y sus efectos | distribuyo a
- Intencion de compra en el || través del correo
- Intencion de revisita comportamiento del || electrdnico
consumidor en linea
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I I I e I
Probar un nuevo
modelo de creencias,
actitudes . 4 296 respuestas
comportamientos de .
i i continuidad en de usuarios
. . - Satisfaccion rt ient
Gao et al. (2017) || - Calidad del sistema - Flujo - Adhesién comunidades de | PeTtenecientes
- Calidad de la informacion . viajes virtuales una comunidad
- Boca-oreja . " | china de viajes
integrando el (QYER)
sistema de
informacién y la
teoria del flujo
Proponer que el
estimulo (pasion
social) t.ie.ne un |\ 771 usuarios de
Herrando et al. efectq positivo 1ialn.el webs de comercio
(2017) - SPASS - Flujo - SWOM organismo  (flujo) | social

que conduce a una
respuesta positiva de
los wusuarios (boca
oreja social)
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I I I e I
Examinar los
factores que inducen .
d L 336 usuarios que
. una experiencia de contestaron  un
Sentido de propiedad del || Clonc?ntrauon sfaccis flujo  multisensorial | @ .0 -rio
Huang vy Liao cuerpo - Alegria _ - Satisfaccion _ en un contexto de e- después de
(2017) Control de propiedad - Distorsion d.el tiempo | - Pasar mas  tiempo | shopping a través del o
. . - Comportamiento usando la ARIT uso de la tecnologia || ProParse ropa en
Compromiso exploratorio . glall o laboratorio
exploratorio ; ;
interactiva de
. usando la ARIT
realidad aumentada
(ARIT)
Explorar cémo el
disefio de una web || 439 usuarios que
Huang et al. _ o _ . de reservas de || habian empleado
(2017) E-servicescape - Experiencia de flujo - Afecto positivo hoteles afecta en el || este servicio
comportamiento del || recientemente
consumidor
Explorar cémo las
Creencias del usuario (PU creencias y la calidad || 386 usuarios de
+ PEOU) _ _ de la web, ademas || la tienda en linea
Hsu et al. (2017) Calidad de la web (calidad | - Experiencia de flujo - Comportamiento social | ge |a experiencia de | mas empleada en
de la informacion, del de compra flujo, media en el | Taiwan: Yahoo
sistema y del servicio) comportamiento Shopping Center
social de las compras
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Examinar los
conceptos de la
experiencia de flujo

- de los clientes de || 927 clientes de
Jamshidi et al. | - caracteristicas utilitarias - Flujo - Confianza banca movil y su | banca en linea en
(2017) - Caracteristicas heddnicas - Valor de marca papel en la intencién | Iran

de continuar

utilizando la banca

movil

investigar las || 433 personas

relaciones entre las | exploraron una

caracteristicas de la | web de viajes
Jeon et al. | - Informacion - Intencién web, la experiencia | respondiendo
(2017) - Disefio - Fujo comportamental de flujo y la intencién | como i

- Interactividad del usuario de buscar || estuvieran
y utilizar informacion | planeando viajar
sobre viajes al destino

Kim et al. (2017)

- Motivaciones intrinsecas
(disfrute y auto-eficacia)

- Motivaciones extrinsecas
(interaccion social)

- Experiencia de flujo

- Bienestar subjetivo

- Intencién de compra

Mejorar la
comprension de las
intenciones de

compra de los
usuarios mayores de
50 afios de las redes
sociales moviles de
turismo

500 usuarios de
50 afios o mas
con experiencia
en redes sociales

moviles para
productos y
servicios
turisticos
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Antecedentes del flujo

Experiencia del flujo

Consecuencias del
flujo

Objeto de estudio

Muestra

Lee y Wu (2017)

- Percepcion de control
- Concentracién
- Disfrute cognitivo

- Valor utilitario
- Valor hedénico

Examinar como la
busqueda de valor
de compra afecta en
la satisfaccion y en el
comportamiento de

363 encuestados
pertenecientes a
una empresa de
investigacion de

compra no || Taiwan
planificada
- Disfrute 490 personas de
- Percepcion de control una base de
- Retos i Examinar el efecto
Ozkara et al. || - Habilidades - Concentracion aminar € |5 || datos de una web
2017 - - Fusién de accién y | - Intencién de compra del  flujo en la | . compras en
( ) - Objetivos claros . compra en linea
. =, concienca linea que opera
- Retroalimentacion . )
- Curiosidad en Turquia
- Distorsion del tiempo
Examinar los rasgos || 500 respuestas
- Propensién a la conducta de personalidad de || de usuarios Yy
de lider de opinién en las personas que | participantes de
S ¢ / medios sociales , - Conducta de lider de || tienden a participar | medios sociales
ong ¢ ar. i - Alegria Pt ; en las redes sociales || (Facebook
(2017) (receptividad, - Distorsién del tiempo opinion en  medios - _ '
exhibicionismo, P sociales como lideres de | Twitter,
competencia en la opinion en el || comunicaciones
relacién interpersonal) contexto de la || en linea, blogs,
industria de viajes etc.)
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I I I e I
Investigar como la

percepcion de las

- Interactividad caracteristicas de los
- Novedad del servicio de servicios de video en
Lee y Sung recomendacion linea afecta en el 289 usuarios de
. . - Experiencia de flujo - Satisfaccion
(2018) - Variedad del contenido P ) flujo como || Youtube
- Entretgnimiento del experiencia positiva,
contenido y en la satisfacciéon
del usuario

Tabla 15 - Clasificacién de los trabajos de flujo en un contexto mediado por ordenador y en linea (elaboracién propia, 2019 a partir del afio 2010.
Elaboracién Esteban-Millat et al., 2011 desde el afio 1991 al afio 2009)
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2.6. Principales modelos de flujo en linea

A continuacion, se muestra una seleccidon de los principales modelos de flujo en linea.
Son trabajos que, de manera simplificada, presentan la relacion existente entre las
diferentes variables que intervienen en la experiencia Optima del individuo
contribuyendo, en mayor o menor medida, al avance del conocimiento sobre el

comportamiento del consumidor digital.

Asi, se presentan los trabajos desarrollados por Gupta y Kabadayi (Gupta y Kabadayi,
2010), O'Cass y Carlson (O'Cass y Carlson, 2010), Hsu, Chang y Chen (Hsu et al.,
2012), Obada (Obada, 2014), Zhou (Zhou, 2014), Ali (Ali, 2016) y Gao, Bai y Park
(Gao et al., 2017).

2.6.1. Modelo de Gupta y Kabadayi (2010)

Gupta y Kabadayi (2010) desarrollan un modelo de flujo en un contexto orientado
por las motivaciones del consumidor en linea. Se considera que un individuo navega
con objetivos dirigidos cuando busca informacion concreta mientras que, sus
objetivos son experienciales, cuando desea entretenimiento (Hartmann et al., 2006;
Novak et al., 2003; Schlosser, 2003; Hoffman y Novak, 1996). Ademas, los autores
examinan el grado de afectacidn existente entre el nivel de flujo y la relacién con la

creencia de confianza y la lealtad hacia un sitio web.

La confianza es un atributo multidimensional que contiene dos elementos
interrelacionados: la percepcion de confianza y el comportamiento de confianza. La
percepcidon de confianza se agrupa en tres tipos de creencias: la capacidad, la
benevolencia y la integridad. Aunque estan relacionadas, cada creencia capta
elementos Unicos de confiabilidad haciéndolas diferentes. La capacidad refleja la
confianza de los consumidores hacia las habilidades y competencias de una empresa
para realizar el trabajo (Mayer et al., 1995). La confianza percibida sobre que una
empresa se orienta positivamente hacia el bienestar e interés de los consumidores,
mas allad de sus propios beneficios, hace referencia a la benevolencia (Mayer et al.,
1995). La integridad hace referencia a la confianza mostrada hacia una web que se
acoge a unos principios morales, o normas internas, que guian la interaccién de la

compainia con sus consumidores (Mayer et al., 1995).

El modelo de Gupta y Kabadayi examina cdmo los motivos de los consumidores

determinan la relacidn entre los tres elementos de la percepcion de confianza y la
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lealtad, ademas de si el nivel de flujo experimentado por el consumidor fortalece,

debilita o no afecta en la lealtad hacia una web.

Percepcién de confianza:
capacidad
benevolencia
integridad

. Lealtad hacia la web

Percepcién
deflujp rF-===-=---- >

R g g T

Motivos:
Objetivos dirigidos / experienciales

Imagen 17 - Modelo de flujo de Gupta y Kabadayi, 2010 (Gupta y Kabadayi, 2010)

Los resultados del trabajo desarrollado por Gupta y Kabadayi muestran que la
percepciéon de confianza que determina la lealtad hacia una web varia segun la
motivacién del consumidor. Asi, la benevolencia y la integridad son factores clave
para que un consumidor con motivos experienciales muestre lealtad hacia una web,
mientras que, la capacidad y la integridad, son los elementos principales para que
los consumidores con objetivos dirigidos se sientan leales siendo la benevolencia
irrelevante. Los resultados también muestran que, para conseguir consumidores
leales, a mayor nivel de flujo menor es la influencia ejercida por la benevolencia y la
integridad al centrarse los usuarios en satisfacer sus propias experiencias de
navegacion que se caracteriza por un alto nivel de flujo. Para los consumidores con
objetivos dirigidos, el nivel de flujo no influye en la relacién integridad-capacidad-
lealtad. Asi, proporcionar una alta experiencia de flujo a los consumidores que
navegan por una web con motivos experienciales facilita la lealtad. Para los
consumidores con objetivos dirigidos, la importancia de la capacidad no disminuye a
cualquier nivel de flujo al permanecer este centrado en la consecucién de un objetivo

concreto.

2.6.2. Modelo de O’Cass y Carlson (2010)

El modelo desarrollado por O’Cass y Carlson (2010) examina el impacto del elemento
flujo en la satisfaccion del consumidor en un contexto de consumo de contenidos
deportivos profesionales. Para ello, los autores investigan la relacién existente entre

el flujo y diferentes componentes afectivos que representan un conjunto de variables
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donde este puede influir como la satisfaccidn hacia la pagina web, la activacion de
diferentes sentimientos, la lealtad hacia la pagina web y el comportamiento boca-

oreja’®.

Satisfaccion de la pagina web

Activacion de sentimientos hacia la web

Lealtad hacia la web

A
|
I
I
I
1

Control de variables

* Edad

* Género

* Experiencia
percibida en
Internet

Conducta boca-oreja sobre la web

Imagen 18 - Modelo de flujo de O’Cass y Carlson, 2010 (O'Cass y Carlson, 2010)

El estudio realizado por O’'Cass y Carlson demuestra que el flujo impacta en la
satisfaccion de un cliente en linea siendo la satisfaccidn una consecuencia del flujo.
Ademas, el flujo se configura como una importante y positiva influencia en la
activacién de sentimientos en los consumidores de contenido deportivo. Asi mismo,
la experiencia de flujo parece ser un conductor de positivos boca-oreja de
consumidores deportivos hacia las paginas web de sus equipos deportivos. En este
sentido, los resultados obtenidos en este trabajo indican que experimentar flujo en
una web deportiva de un equipo profesional activa los sentimientos positivos,
configura mayores niveles de satisfaccion, mayor lealtad hacia la web y fomenta la

comunicacién boca-oreja.

76 El boca-oreja es la comunicacién oral entre dos personas donde el mensaje sobre la marca, bien o
servicio no se percibe como comercial (Arndt, 1967). Mas recientemente, el boca-oreja se definié como el
intercambio de efimeros mensajes orales o hablados entre una fuente proxima y un receptor que se
comunican en la vida real directamente (Stern, 1994). Es una comunicacion que se desvanece tan pronto
como es comunicada al producirse espontdneamente (Stern, 1994).
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2.6.3. Modelo de Hsu, Chang y Chen (2012)

El modelo de flujo desarrollado por Hsu, Chang y Chen (2012) investiga la relacion
entre la experiencia de flujo y el comportamiento de compra del consumidor digital
a partir de las caracteristicas del usuario como la propensién a la confianza, la

voluntad de compra y la confianza en si mismo.

La propension a la confianza caracteriza la inclinacion de un individuo a confiar o
desconfiar en otros individuos o entidades determinando el comportamiento de
compra por internet (Limerick y Cunnington, 1993). Internet facilita a los
consumidores ofertas inmediatas permitiendo la exploracion de diferentes webs pese
a carecer de intenciones reales de compra. Asi, este medio ofrece a los consumidores
una oportunidad de compra sin precedentes permitiendo realizar compras solo para
obtener placer al ser la voluntad real de compra inferior a la dada en el comercio
tradicional. La confianza en si mismo es una importante caracteristica de la actitud
del consumidor que afecta directamente sobre las intenciones de compra. Aquellos
individuos con un alto grado de autoconfianza sentiran mas seguridad sobre las
decisiones de compra anteriores haciéndoles mas propensos a repetir una visita en
linea (Smith y Sivakumar, 2004).

El control, la atencién focalizada, la curiosidad y el interés intrinseco son elementos
utilizados para medir la experiencia de flujo. De acuerdo con los estudios realizados
(Hoffman y Novak, 1996; Csikszentmihalyi, 1990), los entornos mediados por
ordenador facilitan el estado de flujo al requerir una alta concentracién provocando
mayores niveles de disfrute. Asi, cuando un individuo experimenta un estado de flujo,
este permanece totalmente focalizado en la actividad que estd realizando
experimentando estados positivos como un elevado grado de disfrute y pérdida de la
autoconciencia (Jackson y Marsh, 1996). Existen investigaciones sobre el flujo (Ghani
y Deshpande, 1994) que sugieren que el disfrute intrinseco puede mejorar el

comportamiento exploratorio del usuario.
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Comportamiento de compra en Internet

Experiencia de flujo * Intencién de continuidad
* Intencién de compra
* Compra impulsiva

Caracteristicas del consumidor

* Propensidén a la confianza
* Disposicién a comprar
* Autoconfianza

Imagen 19 - Modelo de flujo de Hsu, Chang y Chen, 2012 (Hsu et al., 2012)

El estudio realizado por Hsu, Chang y Chen (2012) demuestra que la experiencia de
flujo en internet influye en el comportamiento de compra del consumidor siendo el
resultado la intencién de continuidad, de compra y la compra impulsiva.
Posteriormente, el trabajo desarrollado por Hsu et al., (2017) también muestra que
la experiencia de flujo aumenta la probabilidad de que los usuarios realicen compras
impulsivas. La relacion entre la experiencia de flujo y el comportamiento de compra
en internet viene determinada por las caracteristicas del consumidor como la
propension a la confianza, la disposicion a comprar y la autoconfianza. Asi, cuando
la confianza, la disposicidon y autoconfianza son altas, la influencia de la experiencia

de flujo maximiza el comportamiento de compra en internet.

2.6.4. Modelo de Obada (2014)

Obada (2014) desarrolla un modelo de flujo en un contexto en linea relacionando la
experiencia de flujo en linea con la calidad percibida de una pagina web de una marca.
Para ello, utiliza cuatro variables previas al flujo como el tiempo transcurrido en una
web, la tele-presencia, la percepcion del reto y la auto-eficacia con internet que, en
el area de las compras digitales, se define como el juicio de los consumidores sobre
sus capacidades para realizar una compra en linea, la disponibilidad de recursos, y
las oportunidades para llevar a cabo dicho consumo en linea (Paviou y Fygenson,
2006).

Para encuadrar el flujo en un marco tedrico preciso, el autor distingue entre el flujo
en linea y otros conceptos similares como la experiencia maxima y el rendimiento
maximo. La experiencia maxima es una generalizacidon utilizada para los mejores

momentos del ser humano, son experiencias de éxtasis, felicidad y de alegria maxima
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(Maslow, 1971). La experiencia maxima es todo o nada mientras que el flujo puede
variar de intensidad (Walker et al., 1998). El rendimiento maximo implica un alto
grado de rendimiento, aunque no necesariamente acompafiado de disfrute difiriendo

del concepto de flujo.

Tiempo transcurrido
en una web

Tele-presencia
Percepcién de

Flujo en linea ——— | calidad de la web de
la marca

Percepcién de
desafio

A\V4

Auto eficacia en
Internet

Imagen 20 - Modelo de flujo de Obadéa, 2014 (Obada, 2014)

El trabajo realizado por Obada demuestra que los consumidores pueden
experimentar flujo en linea mientras navegan por una pagina web. Ademas, confirma
la relacion existente entre el estado de flujo en linea y la percepcidon de calidad de la
web. Sin embargo, el modelo invalida la relacién entre el tiempo que pasa un
individuo navegando y el estado de flujo. De este modo, se destaca la diferencia
entre el tiempo real y el tiempo percibido demostrandose que un usuario puede
experimentar flujo incluso cuando el tiempo real de navegacion es corto. Asimismo,
un usuario que pasa mucho tiempo navegando puede no experimentar flujo al sentir
aburrimiento o ansiedad si su comportamiento esta motivado extrinsecamente. Estos
factores externos obligarian al individuo a acabar la actividad. Asi, la calidad de la
experiencia del usuario mientras navega es mas importante que el tiempo que dedica
a ello (Obadg, 2014).

2.6.5. Modelo de Zhou (2014)

Zhou (2014) desarrolla un modelo de flujo en un contexto de adopcion de tecnologia
movil para explicar los factores que afectan en la continuacién de uso de dicha

tecnologia integrando la perspectiva de utilidad y la de experiencia de flujo.

Para su desarrollo, el autor considera las explicaciones de flujo propuestas por
Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1998) y Hoffman y Novak (1996) donde se

describe el estado como una sensacién holistica que los individuos sienten al estar
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completamente comprometidos con la tarea que estan realizando. Es una experiencia
caracterizada por la secuencia de respuestas sin fisuras proporcionadas por la
interactividad, el disfrute intrinseco, la pérdida de la auto-conciencia y el auto-
refuerzo. Ademas, el estado de flujo refleja el equilibrio entre las habilidades y el reto
a realizar. De acuerdo a este autor, cuando las habilidades superan el reto, el
individuo siente aburrimiento mientras que, cuando el reto supera las habilidades,
este siente ansiedad. También considera que cuando ambas variables estan por
debajo de las capacidades se siente apatia. Solo cuando las habilidades y el reto

estan en equilibrio es cuando el usuario experimenta flujo.

En este modelo, el estado de flujo incluye multiples dimensiones como la
concentracién, la percepcion de disfrute y de control. La percepcién de disfrute refleja
el disfrute y el placer asociados con el uso de la tecnologia de la informacion. La
concentracién refleja la inmersién del individuo usando la tecnologia mientras que la

percepcidon de control refleja el sentimiento de control sobre la actividad y el entorno.

Percepcidn de
usabilidad
Calidad del sistema
A4
- Intencién de
Satisfaccion S— contintidad
Calidad de la 7y
informacién
Flujo

Imagen 21 - Modelo de flujo de Zhou, 2014 (Zhou, 2014)

Asi, Zhou (2014) prueba la relacién existente entre la percepcién de usabilidad vy el
flujo afectando en la satisfaccidén. Estos tres factores determinan la intencién de
continuidad siendo el flujo el mas relevante. También demuestra que la calidad del

sistema y la calidad de la informacién afectan significativamente al flujo.

2.6.6. Modelo de Ali (2016)

Ali (2016) desarrolla un modelo para examinar la relacidon entre la calidad de una
web, la percepcién del flujo, la satisfaccion del consumidor, y la intencidn de compra.

Dado que la calidad de una web puede considerarse como el estimulo (Hsu et al.,
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2012), que puede influir en los estados psicoldgicos de los consumidores como la
percepcién de flujo (Webster et al., 1993), es por lo que este autor desarrolla su

investigacion en el marco estimulo-organismo-respuesta.

A pesar de existir trabajos donde se muestra que la calidad percibida de la web puede
influir positivamente en los estados emocionales del consumidor como el disfrute y
la ansiedad (Forgas et al., 2012), existen muy pocos estudios (Hsu et al., 2012; Zhou
et al., 2010) centrados en la relacién entre la calidad de la web y la percepcién de
flujo.

Estimulo Organismo Respuesta

Usabilidad web
del hotel

Satisfaccion del
consumidor

Funcionalidad Calidad web
web hotel hotel

— Fluio percibido

v
Intencién de compra

Seguridad y
privacidad web
del hotel

Imagen 22 - Modelo de flujo de Ali, 2016 (Ali, 2016)

Tal y como puede observarse en el modelo, el estimulo, que hace referencia a la
calidad de la web, impacta en el organismo, que es el flujo percibido por los
consumidores, provocando dos respuestas: la satisfaccion del consumidor y su
intencién de compra en la web (Ali, 2016). Asi, Ali (2016) confirmé que la calidad de
la web influye en la percepcidon de flujo del consumidor que, a su vez, influye en su
satisfaccion y en su intencién de compra. De igual manera, este trabajo confirma que
el flujo percibido también media en las relaciones entre la calidad de la web, la

satisfaccion del consumidor y las intenciones de compra de este.

2.6.7. Modelo de Gao, Bai y Park (2017)

Las comunidades virtuales se han desarrollado rapidamente durante las dos ultimas
décadas dando lugar a las comunidades virtuales de viajes (VTC). En este contexto,
donde la participacion es voluntaria (Illum et al., 2010; Wang et al., 2002), existen
pocos estudios que hayan prestado atencién a la retencion del usuario y a la
participacion continuada (Zheng et al., 2013). Asi mismo, muy pocos estudios han
examinado como la experiencia de flujo de los miembros influye en el

comportamiento de continuidad de los miembros para estas comunidades virtuales.
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Asi, Gao et al., (2017) desarrollan un modelo para examinar las creencias, las
actitudes y el comportamiento de las comunicades virtuales de viajes dada la poca
atencion prestada por la comunidad cientifica en la comprension del comportamiento
de participacién continua de sus miembros. En este sentido, el modelo integra
medidas empleadas tradicionalmente en el estudio del comportamiento del
consumidor como el boca-oreja y la satisfaccién, aunque también incluye otras

medidas de comportamiento exclusivas del entorno virtual como la adherencia.

Calidad del Flujo Adherencia
sistema
Y A4
Calidad de la Satisfaccién Boca oreja
 Em—
informacién
Creencias Actitudes Comportamiento

Imagen 23 - Modelo de flujo de Gao, Bai y Park, 2017 (Gao et al., 2017)

Gao et al., (2017) emplean la teoria del comportamiento planificado (TPB) de Ajzen
(1985) como marco tedrico para establecer relaciones entre las percepciones
conductuales, las actitudes, y la intencion de continuidad. En base al modelo de éxito
IS (sistema de informacién) propuesto por DeLone y McLean (1992), los autores
identifican dos percepciones de calidad como determinantes de la intencidon de
continuacion: la calidad del sistema y la calidad de la informacién, incluyendo la
experiencia de flujo y la satisfaccidn como mediadores entre la calidad de la VTC vy la
intencién de continuidad.

Asi, Gao et al., (2017) muestran que la calidad del sistema y la calidad de la
informacién afectan directamente en la experiencia de flujo y en la satisfaccion de
sus miembros que, a su vez, determinan la adherencia a la web y el comportamiento
verbal de los usuarios.
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Capitulo 3. Diseno de la investigacion






3. Disefio de la investigacion

Con la revision de la literatura realizada en los capitulos anteriores, a continuacion,
se inicia la investigacién empirica de esta tesis doctoral. Asi, en este capitulo se
presenta, en primer lugar, los objetivos de la investigacién proponiéndose un modelo
tedrico de flujo para el estudio del comportamiento del consumidor en supermercados
en linea. Seguidamente, se plantean las hipotesis de investigacion a contrastar y, por

ultimo, se expone la metodologia de investigacién empleada.

3.1. Objetivos e hipotesis de la investigacion empirica

En este epigrafe, se exponen los objetivos de investigacion y se presenta el modelo
tedrico de flujo junto a las hipdtesis de trabajo.

3.1.1. Objetivos de investigacion

Esta investigacion se propone, como primer objetivo, constatar la aparicion de
estados de flujo en un ambito especifico de consumo. Para cubrir este objetivo, se
considera necesario formular la pregunta de si existen formas de flujo en el

transcurso de las experiencias de consumo en los supermercados en linea.

En segundo lugar, se pretende delimitar el concepto de flujo, identificando sus
dimensiones, antecedentes y las interacciones entre estos. Para ello, se debera
contestar cudles son exactamente los constructos del flujo, asi como las interacciones

entre estos en el drea de los supermercados en linea.

En tercer lugar, se propone identificar las principales consecuencias del estado de
flujo. Para este propdsito se plantea, primero, confirmar cuales son estas y, segundo,
formular una pregunta especifica relativa a una de las posibles consecuencias del
flujo como la continuidad de uso de un sitio web. En concreto, se pretende averiguar
cémo se desarrollan los procesos de continuidad de uso de un sitio web derivados del
estado de flujo.

Las consideraciones anteriores han sido tenidas en cuenta para alcanzar el principal
objetivo de esta investigacién que es el de avanzar en el conocimiento sobre las
experiencias de consumo en linea a través del concepto de flujo y su aplicacién en
los supermercados en linea. Asi mismo, el trabajo se propone contestar a una serie
de preguntas de investigacién con el propdsito de cubrir los objetivos especificos

indicados anteriormente siendo estos los indicados a continuacion:
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1. Constatar la existencia de formas de flujo en el area de los supermercados en
linea.
Determinar los causantes basicos de la experiencia de flujo.
Identificar las principales consecuencias de experimentar flujo en este ambito.
Desarrollar un modelo integral que explique el proceso de formacién de
experiencias de flujo y sus consecuencias directas.

5. Incluir en el modelo las relaciones causales entre las variables consideradas.

3.1.2. Hipdtesis de investigacion y propuesta de modelo tedrico

En este apartado, se disefia un modelo de flujo mediante el que se pretende explicar
gué desencadena, y cémo, el estado de flujo, ademas de las consecuencias basicas
de esta experiencia en el area de los supermercados en linea, desde la perspectiva

del comportamiento del consumidor.

Para la propuesta del modelo tedrico de flujo se han considerado las construcciones
de las principales teorias y modelos desarrollados en la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor en general y, sobre todo, se han tenido en cuenta
las relaciones establecidas y validadas en modelos de flujo en entornos digitales
(capitulo 2) y, mas concretamente, en el area de los supermercados en linea (capitulo
1).

Seguidamente, se procede a justificar tedricamente la incorporacion de las variables
en el modelo general de flujo, ademas de las relaciones de dependencia que se
proponen entre estas.

En primer lugar, se argumenta la incorporacion del flujo, tanto como variable
dependiente principal que se pretende explicar, como antecedente de ciertas
consecuencias positivas que resultan en el comportamiento del consumidor que
experimenta flujo en los supermercados en linea. A continuacién, se justifica
tedricamente la incorporacion del resto de variables incluidas en el modelo y

razonando las hipotesis de relacidn entre estas.

Se comienza por las variables que pueden tener una influencia directa sobre el flujo
y las hipotesis pertinentes junto con las relaciones de dependencia entre estas
mismas variables. Se continla con el planteamiento de los antecedentes del flujo que
tienen un efecto indirecto en este justificandose, a continuacién, las relaciones
causales entre el flujo y las consecuencias de esta experiencia en el area de los

supermercados en linea. Finalmente, se presentan las relaciones directas
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establecidas entre uno de los antecedentes del flujo y las consecuencias del mismo.
3.1.2.1. Flujo como elemento objeto de estudio

De acuerdo a lo comentado en el capitulo 2 de esta tesis doctoral, el flujo es un
estado cognitivo en el que el individuo estd completamente inmerso en la actividad
gue esta desarrollando olvidandose del tiempo y de cualquier otra actividad ajena a
la tarea que esta realizando (Csikszentmihalyi, 1975). Desde que este concepto fue
introducido en el estudio del comportamiento del consumidor en linea, constatandose
que las empresas que facilitan experiencias de flujo a sus usuarios obtienen
beneficios (Hoffman y Novak, 1996), ha sido un elemento especialmente empleado
en el contexto del comercio electrénico (Koufaris, 2002) por ser un importante
determinante de la conducta del consumidor en linea que influye en la intencién de
compra en linea (Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Kim y Han, 2014; Liu
y Shiue, 2014; Cheon, 2013; Cho y Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012;
Animesh et al., 2011; Lee y Chen, 2010; Luna et al., 2003), en la intencién de
continuidad (Hsu et al., 2013; Shin, 2012; Zhou, 2012), en el uso de la web (Wang
et al., 2015; Agarwal y Karahanna, 2000), en la revisita (Laders et al., 2015; Luna
et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002), en la recomendacién del servicio
(Renard, 2013; Wu y Wang, 2011), en la actitud hacia la marca (Shim et al., 2015;
Sanchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004), en la lealtad (Hsu et al., 2013;
Huang y Hsieh, 2011; Zhou et al., 2010) y en la percepcion de calidad de una web
(Obada, 2014).

A pesar del elevado interés por adoptar el flujo como elemento de estudio en
diferentes entornos en linea, la literatura presenta incoherencias y discrepancias que
obstaculizan el avance de investigaciones por ambigliedades conceptuales y
confusiones sobre sus dimensiones (Obada, 2013). Ademas, las caracteristicas
propias de internet y su constante evolucidn e influencia en los cambios sociales hace
gue algunas variables requieran su revision. En este sentido, y a pesar de que la
percepcidon del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido
el antecedente mas importante en los modelos de flujo disefiados en entornos
presenciales y mediados por ordenador, posteriormente se ha comprobado que el
nivel de habilidad y experiencia del consumidor no afecta en su capacidad para
experimentar flujo en linea (Carlson y O’Cass, 2011). Asi mismo, existen autores
(Rettie, 2001) que sugieren abordar el estudio del flujo en ambitos especificos de
consumo en linea para poder identificar, de manera concreta, los elementos que
facilitan la experiencia de flujo, ademas de para poder comprender las interacciones

existentes entre las variables que estan relacionadas con esta experiencia. De esta
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manera, aparecen trabajos desarrollados en ambitos concretos como el uso del
software (Drengner et al., 2008; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000) los
juegos en linea (Chang et al., 2014; Renard, 2013; Lee y Tsai, 2010; Weibel et al.,
2008; Wan y Chiou, 2006), la banca en linea (Zhou, 2012; Ding et al., 2010; Lee et
al., 2007), los mensajes instantaneos a través del mévil (Gao y Bai, 2014; Zhou y
Lu, 2011; Zhou et al., 2010), los juegos a través del mévil (Hung et al., 2012), las
webs a través del movil (Zhou, 2014), las compras a través del movil (Gao et al.,
2015) y el turismo en linea (Chen et al., 2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Wang et
al., 2015).

Asi mismo, cabe destacar que existen autores (Alcantara-Pilar et al., 2015; Barker
et al., 2015; Bilgihan et al., 2015; Gao et al., 2015; Landers et al., 2015; Shim et
al., 2015; Wang et al., 2015; Kim y Han, 2014; Bilgihan et al., 2014; Gao y Bai,
2014; Lee et al., 2014; Liu y Shiue, 2014; Obadd, 2014; Yang et al., 2014; Zhou,
2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013; Kim et al., 2013; Renard,
2013; Chang y Zhu, 2012; Cho y Kim, 2012; Huang, 2012; Hsu et al., 2012; Hung
et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012; Shin, 2012; Van Noort et al.,
2012; Zhou, 2012; Carlson y O'Cass, 2011; Cha, 2011; Huang et al., 2011; Gupta y
Kabadayi, 2010; Kim et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010), entre
otros, que consideran el flujo como un elemento unidimensional donde cualquier
variable que esta relacionada con el flujo es un antecedente o una consecuencia del
mismo, mientras que otros investigadores (Wang et al., 2015; Huang y Hsieh, 2011;
Nah et al., 2011; Ding et al., 2010; Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zaman
et al., 2010; Chen, 2006; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou, 2006;
Hsu y Lu, 2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004), entre otros, consideran
al flujo como un elemento multidimensional asumiendo que, independientemente de
posibles antecedentes y consecuencias del flujo, este esta conformado por diferentes

variables que constituyen dimensiones del flujo.

A pesar de que abordar el estudio del flujo considerando sus elementos de manera
unidimensional o multidimensional requiere de un andlisis diferente sobre el mismo
fendmeno, ambas perspectivas son validas en el estudio de este fendmeno. En este
sentido, debe tenerse en cuenta que en esta investigacion se estudia el flujo como
un elemento unidimensional. Ello facilitara comparar los resultados obtenidos en esta
investigacién con los de otros estudios que también consideran el flujo un concepto
unidimensional y cuyos cuestionarios emplean descripciones de flujo similares a las
empleadas en esta tesis doctoral. Los autores que, en cambio, eligen definir el flujo
como un elemento multidimensional, en lugar de medirlo directamente con los
posibles elementos que guardan relacién con él, Unicamente evallan los conceptos

gue lo componen segln su modelo, presuponiendo su relacién. Por ello, los resultados
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de estas investigaciones son dificiles de comparar con los obtenidos en otros
estudios. Asi, el modelo tedrico propuesto en esta tesis doctoral incorpora el flujo
como variable dependiente que se pretende explicar, ademdas de como antecedente
de las principales consecuencias que se dan en el comportamiento del consumidor

en los supermercados en linea.

Esta investigacion tiene como primer objetivo delimitar el concepto de flujo en linea
en el area de gran consumo, identificando sus dimensiones, antecedentes y las
interacciones que aparecen entre si. Asi mismo, se pretende identificar las principales
consecuencias del estado de flujo en el comportamiento del consumidor en los
supermercados en linea confirmando cuales son estas y precisando su relacién. De
esta manera, se pretende constatar a futuro la relacion del estado de flujo con las

conductas del consumidor en los supermercados en linea.

3.1.2.2. Concentracién en la experiencia de flujo en los supermercados

en linea

La concentracion ha recibido considerable interés en la disciplina del comportamiento
del consumidor por su importancia en el proceso de consumo, siendo incorporada en
algunos de los modelos globales de comportamiento (Bettman, 1979; Howard y
Sheth, 1969; Engel et al., 1968).

La concentracion se define como una atencién centrada en un campo de estimulo
limitado (Csikszentmihalyi, 1977). En un entorno en linea, la concentraciéon ayuda a
mejorar el comportamiento del consumidor en linia (Lee y Chen 2010) al prestarse
total atencion al contenido de la web (Hsu et al., 2012; Huang et al., 2011; Ding et
al., 2010; Zhou et al., 2010) ayudando a mejorar el comportamiento del consumidor
en linia (Lee y Chen 2010). En este sentido, la intensidad, la interactividad y la
implicacidon son determinantes del grado de concentracién del individuo (Hoffman y
Novak, 1997). Estos determinantes se relacionan con la novedad de la web (Huang,
2003), el atractivo de la web (Van der Heijden, 2003), la cordialidad de la web
(Burgoon et al., 2000; Burgoon et al., 1999), la concurrencia de la web (Steuer,
1992), la velocidad de navegaciéon (Steuer, 1992) y la facilidad de uso de la web
(Steuer, 1992), ademas de en las necesidades, valores e intereses individuales
(Zaichkowsky, 1985).

La concentracion también es uno de los elementos mas empleados en el estudio del
flujo (Wang et al., 2015; Yang et al., 2014; Hsu et al., 2013; Huang, 2012; Wang y
Hsiao, 2012; Ding et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010; Guo y Poole,
2009; Bakker, 2008; Cowley et al., 2008; Chang y Wang, 2008; Chen, 2007; Inal y
Cagiltay, 2007; Sharafi et al., 2006; Shin, 2006; Wan y Chiou, 2006; Jiang y
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Benbasat, 2005; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y Wyeth,
2005; Chung y Tang, 2004; Hsu y Lu, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham,
2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Luna et al., 2003; Koufaris,
2002; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna,
2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999;
Hoffman y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994; Lutz y Guiry, 1994; Webster et
al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991; Csikszentmihalyi, 1990; Delle Fave
y Massimini, 1988; Csikszentmihalyi, 1975) al considerarse que el individuo debe
dedicar toda su atencién al entorno del que proceden los estimulos para poder
experimentar flujo (Csikszentmihalyi, 1975). Asi, varias investigaciones han
demostrado que los consumidores que navegan por internet persiguiendo un objetivo
concreto, o por simple curiosidad, pueden experimentar flujo al sentirse
completamente inmersos y concentrados en la actividad que realizan (Mathwick y
Rigdon, 2004; Novak et al., 2003).

De acuerdo con la evidencia empirica apuntada, y teniendo en cuenta que el flujo en

esta investigacion se entiende unidimensional, se enuncia la siguiente hipdtesis:

H1: la concentracién durante el uso de una web de un supermercado

en linea incide de manera directa y positiva en el flujo

3.1.2.3. Personalizacion en la experiencia de flujo en los

supermercados en linea

El entorno en linea tiene algunas caracteristicas Unicas como la personalizaciéon que
ofrece a las organizaciones mejores oportunidades para desarrollar sus estrategias.
En este sentido, los servicios ofrecidos por una web como la personalizaciéon es un
aspecto identificado en la literatura sobre el comportamiento del consumidor en linia
(Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et al., 2011; Chen et al., 2010; Jiang et
al., 2010) por la involucracién del comprador actual que reclama una atencién mas

personalizada (Pappachen y Manatt, 2008).

La personalizacion es un elemento especifico del entorno digital, aunque no existe
consenso por parte de la comunidad cientifica sobre su denominacién y sus aspectos
semanticos. Asi, la personalizacién puede aparecer con otras denominaciones como
customizaciéon (Fan et al., 2013; Rose et al., 2012) o personificacion (Kim et al.,
2013). También puede incluirse como atributo de otro elemento como la calidad de
la web (Fan et al., 2013), la calidad del servicio y/o informacion (Gao et al., 2015).
La calidad del servicio y/o informacion refleja fiabilidad, capacidad de respuesta,
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seguridad y personalizacién (Gao et al., 2015). Ademas, indica la capacidad vy
benevolencia del proveedor de los servicios (Yang, 2016) estando positivamente
relacionado con el flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2014).

En el ambito de la literatura sobre flujo en linea y, a pesar de ser una variable poco
empleada en sus multiples denominaciones (Gao et al., 2015; Kim y Han, 2014; Kim
et al., 2013; Fan et al., 2013; Rose et al., 2012), es un elemento muy relevante por
su actualidad y por haber sido adaptada a los avances de internet. Esto ha permitido

obtener mejoras en las explicaciones sobre la experiencia de flujo en linea.

En la presente investigacion, la personalizacién hace referencia a la adaptacién de la
apariencia y funcionalidad de la web al consumidor, y a la publicidad en linea que se
adapta a los intereses del receptor (DeZoysa, 2002) implicando al individuo con la
organizacion (Dibb et al/, 2006).

Sobre la base de la evidencia senalada, y teniendo en cuenta la condicién del flujo

como elemento unidimensional, se plantea la siguiente hipotesis:

H2: la personalizacién durante el uso de una web de un supermercado

en linea incide de manera directa y positiva en el flujo

3.1.2.4. Percepcion de riesgo en la experiencia de flujo en los

supermercados en linea

El riesgo percibido es un concepto ampliamente estudiado en la literatura del
comportamiento del consumidor por su influencia en las decisiones de compra (Chen
et al., 2017; Semeijin et al., 2004; Agarwal y Teas, 2001; Moore, 1995; Taylor,
1974; Cox y Rich, 1964).

Tal y como se ha comentado en capitulos anteriores, algunos investigadores sobre la
percepcidn de riesgo consideran que este es un concepto unidimensional (Pires et
al., 2004), mientras que otros lo suponen multifacético con dos componentes: la
incertidumbre y las consecuencias (Zheng et al., 2012; Bauer, 1960). También
existen trabajos (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003) donde el riesgo
percibido se considera una variable con varias subdimensiones como el riesgo de

producto, el riesgo financiero, el riesgo de privacidad, entre otros.

El modelo tedrico propuesto en esta tesis doctoral incorpora la percepcion de riesgo
como antecedente del estado de flujo y se define como la sensacion de inseguridad
y vulnerabilidad que percibe un consumidor mientras navega por una web. La

usabilidad y la apariencia de la web son indicadores que representan aspectos
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utilitarios de la misma. Una web bien disefiada permite a los consumidores lograr sus
objetivos (Palmer, 2000). No sentir control durante la navegacion esta relacionado
con la sensacién de inseguridad y vulnerabilidad del usuario (Roth et al., 2005). Una
web facil de usar reduce el riesgo percibido durante la navegacién (Pavlou, 2003).

La percepcion de riesgo es un elemento clave en la interaccién inicial entre el
consumidor y la web para aquellos usuarios sin experiencia previa en la que basar su
evaluacién de la misma (Belanche et al., 2012). En Europa, y mas concretamente en
Espaiia, la penetracion del comercio electronico de productos de gran consumo es
baja, aunque aumenta cada afio (Nielsen, 2017) debido a una mayor confianza hacia
este tipo de compras. Y es que, en relacidn al proceso de toma de decisiones de los
consumidores se observa que, cuanto mayor es la experiencia de compra en los
supermercados en linea, menor es el riesgo percibido por el consumidor (Barcelos et
al., 2013).

De este modo, y en un entorno en linea, percibir riesgo influye negativamente en la
intencién y comportamiento de compra del consumidor (Drennan et al., 2006; Doolin
et al., 2005; Kuhimeier y Knight 2005; Bhatnagar y Ghose 2004; Slyke et al., 2004;
Forsythe y Shi 2003), desalentandole a comprar en linea (Bhatnagar y Ghose, 2004;
Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003; Larson et al., 2003; Alreck y
Settle 2002; Lasch, 1998; Rohm y Milne, 1998). Ademas, percibir riesgo influye
negativamente en la decision de visita y revisita a la web (Chen et al., 2017; Herrero
y Rodriguez, 2010).

En los modelos de flujo desarrollados en un entorno en linea, la percepcion de riesgo
es una variable contemplada de manera eventual (Alcantara et al., 2015; Costa y
Lucian 2014). La percepcion de riesgo tiende a inhibir el estado de flujo debido a las
emociones negativas como la ansiedad y el miedo (Koufaris, 2002; Ghani y
Deshpande, 1994). Una baja percepcién de riesgo aumenta las probabilidades de
experimentar flujo (Doolin et al., 2005) existiendo una correlacion entre la percepcion
de riesgo y el flujo (Dailey 2004; Delespaul et al. 2004; Smith y Sivakumar 2004;
Mathwick Rigdon, 1998).

Sobre la base de la evidencia senalada, y teniendo en cuenta la condicién del flujo

como elemento unidimensional, se plantea la siguiente hipotesis:

H3: la percepcion de riesgo en el uso de una web de un supermercado

en linea incide de manera negativa en el flujo
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3.1.2.5. Percepcion de variedad del surtido

El modelo tedrico de esta investigacion se desarrolla en el area de gran consumo.
Por ello, se plantea una nueva relacidn no contemplada hasta ahora en la literatura
sobre el flujo en linea mediante el uso del elemento percepcién de la variedad del
surtido. Se trata de una variable que, si bien ha sido extensamente empleada en los
trabajos de gran consumo que hablan del consumidor y sus decisiones de compra
(Bauer et al., 2012; Kahn y Wansink, 2004; Herpen y Pieters, 2002; Hoch et al.,
2002, entre otros), nunca se ha utilizado en los trabajos de flujo ni en el ambito de

los supermercados en linea.

La percepcidon de variedad de surtido hace referencia a la evaluacién global que
realiza un consumidor respecto a una determinada categoria de productos que este
encuentra en un establecimiento y que satisface su necesidad. Sus principales
elementos son la variedad de marcas, los sabores, los tamafos y las calidades (Bauer
et al., 2012). Esta variable puede verse influenciada por diferentes elementos como
la implantacidon de la categoria en el punto de venta (Simonson, 1999), el espacio
que tiene asignado y la presencia o ausencia del articulo preferido del consumidor
(Broniarczyk et al., 1998). Un surtido es éptimo dependiendo de las preferencias
particulares del consumidor (Briesch et al., 2009).

A pesar de no existir consenso en la literatura sobre la percepcion de variedad de
surtido, se considera que un mayor surtido es beneficioso para los consumidores al
ofrecerles mas opciones de eleccién que uno pequeno (White y Hoffrage, 2009). Asi
mismo, el surtido es la mayor motivacién utilitaria para consumir en linea (Martinez-
Lopez et al., 2014). Por ello, y dado que los consumidores afirman que los surtidos
afectan a sus decisiones de eleccion de establecimiento (Arnold et al., 1983- 1978;
Arnold y Tigert, 1982), parece légico pensar que, a mayor variedad de surtido, mayor
percepcién de que las necesidades son cubiertas y mayor atencién en la actividad
que se esta realizando incidiendo, de manera positiva, en el estado flujo.

H4: la percepcion de variedad del surtido en un supermercado en

linea incide de manera positiva en el flujo

La presencia de un mayor surtido incluyendo tanto marcas de fabricante como
marcas de distribuidor se asocia a la lealtad del consumidor hacia el supermercado
con respecto a las compras en una categoria en particular (Gazquez-Abad et al.,
2015; Pepe et al., 2012; Martinez y Montaner, 2008).
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Asi mismo, existe un efecto positivo de la variedad del surtido sobre la eleccién de la
tienda tradicional y la intencidn de lealtad hacia el establecimiento (Verhoef et al.,
2007; Baker et al., 2002; Hoch et al., 1999; Sirohi et al., 1998). Ofrecer un mayor
numero de marcas dentro del surtido de los minoristas tiene un efecto positivo sobre
la eleccién de tienda para la mayoria de hogares. Por ello, es probable que exista una
relacion positiva entre una mayor variedad del surtido y el nimero de visitas al

establecimiento (Borle et al., 2005).

Aunque no se han encontrado evidencias empiricas de la incidencia positiva de la
percepcidn de variedad del surtido de los supermercados en linea en la e-lealtad, en
base a los resultados obtenidos en los trabajos sefialados para el canal tradicional,
este estudio propone que la percepcién de variedad del surtido es un antecedente
importante para crear e-lealtad:

H5: la percepcion de variedad del surtido en un supermercado en
linea incide de manera directa y positiva en la e-lealtad

Existen autores (Sloot y Verhoef, 2008; Verhoef et al., 2007; Baker et al., 2002) que
sugieren que la actitud hacia el surtido influye en la intencién de compra de los
consumidores. Sin embargo, ain no se ha propuesto tal relacidn sobre la web de un
supermercado en linea. Por ello, y en base a los resultados obtenidos en los trabajos
sefialados, este estudio propone que la percepcién de variedad del surtido es un

antecedente importante en la intencién de compra:

H6: la percepcidn de variedad del surtido en la web de un
supermercado en linea incide de manera directa y positiva en la

intencién de compra

3.1.2.6. Intencion de compra en la experiencia de flujo en los

supermercados en linea

El proceso de eleccién de un producto o marca comienza con el deseo del individuo
de adquirirlo. Le sucede la busqueda de informacién y la comparacién con diversas
alternativas que dara lugar al proceso de decisidon de compra por el que el individuo
adopta una intencion de compra hacia un determinado producto o marca. En el
proceso de decisidon suelen influir diferentes elementos como las variables del entorno
(la cultura, la familia, los grupos de referencia, la clase social, entre otras), las

variables individuales (personalidad, experiencia, actitudes, motivaciones y estilo de
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vida), y las variables situacionales (la capacidad adquisitiva o la situacidon econdmica

del individuo).

Actualmente, la intencion de compra es uno de los elementos de flujo mas
habitualmente empleados en el estudio del flujo en entornos en linea y hace
referencia al estado mental durante el proceso de toma de decisiones donde el
consumidor desarrolla la voluntad real de actuar hacia un producto o marca (Dodds
et al., 1991) originando la accion de compra. La satisfacciéon del individuo con la
eleccién escogida reforzara sus criterios de decisidn. Contrariamente, si los
resultados obtenidos no se adaptan a sus expectativas iniciales, este se replanteara

su eleccion.

La experiencia de flujo afecta a la intencién del consumidor digital de volver a visitar
una web comercial (Koufaris, 2002). También influye en la intencidon de recompra del
consumidor en linea (Hausman y Siekpe, 2009). Asi mismo, la revision de la literatura
sobre el flujo confirma que el flujo estd positivamente relacionado con la intencién
de compra (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Ali,
2016; Liu et al., 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; Hsu et al., 2012; Huang,
2012; Van Noort et al., 2012; Wang y Hsiao, 2012; Animesh et al., 2011; Cha, 2011;
Lee y Chen, 2010; Hausman y Siekpe, 2009; Richard y Chandra, 2005; Pilke, 2004;
Korzaan, 2003; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim,
2001).

Teniendo en cuenta la condicién del flujo como elemento unidimensional, y dado que
se ha demostrado que la experiencia de flujo influye positivamente en la intencidon

de compra, se formula la siguiente hipdtesis:

H7: el flujo durante el uso de una web de un supermercado en linea

incide de manera directa y positiva en la intenciéon de compra

3.1.2.7. E-lealtad en la experiencia de flujo en los supermercados en

linea

La lealtad es otro de los elementos mas habitualmente empleado en los estudios del
flujo en entornos digitales (Chen et al., 2017; Shim et al., 2015; Huang y Hsieh,
2011; Gupta y Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010) por su
relevancia en el comercio electrénico (Shim et al., 2015; Hsu et al., 2013; Huang y
Hsieh, 2011; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010).
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Con la llegada del comercio electrénico, algunos autores (Bilgihan et al., 2015; Hsu
et al., 2013; Siekpe, 2005) comenzaron a denominar al elemento lealtad e-lealtad
haciendo referencia al caracter electrénico de la variable. En este sentido, la e-lealtad
es definida como la actitud favorable de un cliente hacia el minorista electrénico (e-
minorista) como consecuencia de un comportamiento de compra repetido (Srinivasan
et al., 2002).

La literatura cientifica ha demostrado que experimentar flujo mientras se navega por
una web tiene un efecto positivo en las marcas. Asi, el consumidor que experimenta
flujo mientras navega por una web es mas propenso a tener una actitud positiva
hacia las compras en linea (Pilke, 2004) y es mas probable que sienta una actitud
mas positiva hacia el servicio prestado en linea, asi como una mayor lealtad (Pilke,
2004). Y es que, la mayoria de estudios coinciden en relacionar positivamente el flujo
con la lealtad (Chen et al., 2017; Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; Gupta y
Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010; Pilke, 2004). Una vez el
usuario digital experimenta flujo, desea pasar mas tiempo navegando por la web
(Van der Heijden, 2003; Koufaris, 2002) incrementandose su lealtad hacia el
vendedor (Alcantara et al., 2015; Zhou et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Choi et
al., 2007).

En base a tales argumentaciones, se propone verificar la siguiente hipotesis:

H8: el flujo en el uso de una web de un supermercado en linea incide

de manera directa y positiva en la e-lealtad

Por todo ello, a continuacion se presenta el model tedrico de flujo con las relaciones

causales entre las variables como hipotesis de esta investigacion.

Concentracion Intencién compra

H1
HZ T
2 /
- Flujo
8
H3
Percepcion de riesgo

H5 e-lealtad

Personalizacion

!

Percepcion variedad
surtido

Imagen 24 - Modelo tedrico de flujo en el ambito de los supermercados en linea (elaboracién
propia, 2019)
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3.2. Metodologia de la investigacidon empirica

En este epigrafe, se presenta la metodologia empleada en esta investigacion que
permitira conseguir los objetivos descritos previamente mediante un estudio

cualitativo y otro cuantitativo.

En primer lugar, se realiza un estudio cualitativo dada la ausencia de literatura
cientifica sobre los elementos relacionados con el estado de flujo en el area de los
supermercados en linea. Concretamente, se han realizado cinco entrevistas en

profundidad a expertos sobre supermercados en linea.

En segundo lugar, se ha realizado una investigacién cuantitativa mediante un
cuestionario estructurado distribuido por internet, entre el universo de este estudio,
estando configurado por consumidores con experiencia en compras en

supermercados en linea.

A continuacién, se describen los aspectos mas importantes de la investigacion
cualitativa, asi como la metodologia empleada en la investigacion cuantitativa dirigida

a la validacién empirica de las hipotesis propuestas en el epigrafe anterior.
3.2.1. Planteamiento del analisis cualitativo

Previamente a la realizacién del estudio cuantitativo, se ha llevado a cabo una
investigacion cualitativa, basada en la realizacidén de cinco entrevistas en profundidad

a expertos en supermercados en linea.

La falta de consenso sobre muchos de los constructos relacionados con el flujo,
cuando este se ha abordado en contextos generales de navegacion y de consumo,
ademas de la ausencia de investigaciones sobre el mismo en el area de los
supermercados en linea, justifican la realizaciéon de esta primera fase empirica. Asi,
el objetivo de la investigacion cualitativa es la de aproximarse a la tematica de
estudio, mas alla de la informacion obtenida mediante la revisién de la literatura

recogida en los dos primeros capitulos de esta tesis.

Asi, se ha recogido el testimonio de expertos en gran consumo y en el area de
supermercados en linea. Concretamente, se ha considerado conveniente entrevistar
a directivos y profesores universitarios relacionados de forma directa con el gran
consumo y con la comercializacién de productos de alimentacidén en linea. Mediante
estas entrevistas, se ha pretendido obtener una vision practica del comportamiento
del consumidor en el uso de supermercados en linea y de sus experiencias dptimas

en la navegacion.
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Nombre Cargo

Nacho Alba Director de marketing de General Markets Food Ibérica.
Eduard Cabanas CFO de la empresa en linea Ulabox.

Juan Carlos Gazquez Profesor titular en el departamento de Economia y Empresa de

la universidad de Almeria en el area de conocimiento:

comercializacion e investigacién de mercados.

Carlos Puig Director General Difunsiéon Consumo y Difusién Parafarmacia.

Santiago Sanchez CEO de la empresa E-tailers, y director de programas de e-
business en La Salle BES - Universitat Ramon Llull.

Tabla 16 - Entrevistas en profundidad a profesionales

Para desarrollar la investigacion cualitativa se ha empleado un cuestionario de apoyo
con preguntas abiertas relativas al comportamiento del consumidor en el uso de webs
para realizar compras en los supermercados en linea. El trabajo de campo se

desarrollé durante el mes de mayo de 2018.

Los resultados obtenidos en esta primera fase empirica han resultado especialmente
importantes para el avance de la investigacidn cuantitativa. Concretamente, han
permitido refinar la estructura de items propuesta para medir algunos de los
constructos relacionados con el flujo. Para algunas variables consideradas en el
modelo propuesto de flujo, el estudio ha permitido identificar nuevos aspectos a
valorar (traducidos en nuevos items del instrumento de medida) y, para el caso de
una variable en particular, se ha eliminado uno de los items sefialados en la literatura
del flujo’’. Ademas, los resultados obtenidos en la investigaciéon cualitativa han
permitido mejorar la definicién de las preguntas del cuestionario.

3.2.2. Planteamiento del analisis cuantitativo

Para contrastar las hipdtesis de relacién formuladas anteriormente en este mismo
capitulo, se ha desarrollado una investigacion cuantitativa sobre las percepciones y
comportamientos que experimentan los consumidores en el uso de supermercados

en linea.

77 En el siguiente epigrafe se detallan los constructos y los items a los que se hace referencia.
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Considerando la informacion obtenida en el andlisis cualitativo que se acaba de
exponer, y sobre la base de una exhaustiva revision de la literatura presentada en
los dos primeros capitulos de esta tesis, se ha diseflado un cuestionario. Se ha
realizado un pre-test del mismo enviandolo a tres personas que compran
habitualmente en los supermercados en linea y, ademas, se ha sometido a evaluacion
por parte de cinco expertos en comportamiento de compra en supermercados en
linea. Asi mismo, se ha llevado a cabo un proceso de refinamiento especialmente util

para la definicidon del cuestionario definitivo.
3.2.2.1. Configuracién del cuestionario

El proceso de recogida de informacién se ha llevado a cabo a través de un
cuestionario estructurado, dividido en cuatro bloques de variables. En el primero, se
han incluido las variables referidas al flujo. En el segundo, se han contemplado
aquellas variables relacionadas con las percepciones en el drea de supermercados en
linea. En el tercero, se han recogido aquellas variables relacionadas con la actitud en
el area de supermercados en linea y, en el ultimo bloque, se han incluido las que
tienen relacién con el uso especifico de los supermercados en linea. Con el objetivo
de caracterizar a los encuestados, al final del cuestionario se han afadido aspectos
generales de caracter clasificatorio. Al final del cuestionario se ha incluido una
cuestion abierta para que los encuestados incluyan aquellas observaciones o

comentarios que consideren necesarias (Aldridge y Rowley, 1998).

Se han empleado escalas compuestas para medir las distintas variables del modelo
tedrico propuesto sobre flujo, al permitir realizar valoraciones para variables
psicoldgicas que no son directamente observables (Churchill, 2003). Asi mismo, se
han utilizado escalas tipo Likert ampliamente empleadas en la literatura sobre el flujo

en entornos en linea.

Para elaborar las escalas de medida se ha determinado el comportamiento principal
a analizar. Para ello, y en base a las propuestas de Ajzen y Fishbein (1980), se ha
especificado, primeramente, la accidn, el contexto, el objeto y el tiempo que define

la conducta objeto de investigacion.
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Accion Utilizar para realizar compras en los supermercados en linea

Contexto En el area de los supermercados en linea

Objeto Productos de gran consumo

Tiempo En el plazo determinado por la accion de compra

Tabla 17 - Detalle de la conducta principal a analizar

Con el fin de que el usuario entrevistado comprenda adecuadamente el significado
de los items que componen las escalas de medida del flujo, se ha optado por incluir

una breve descripcién del concepto en la encuesta.

A partir de la revisidon de la literatura, y siguiendo a Sarabia (1999), se han extraido
las principales aportaciones que, hasta el momento, han tratado de definir y delimitar
cada variable incluida en el modelo (Sarabia, 1999) al ser imprescindibles para
efectuar mediciones una definicién correcta y una diferenciaciéon clara. A partir de
esta revisién, ademas del estudio cualitativo llevado a cabo en esta investigacién, se
ha podido concretar el dominio de cada constructo, y sus distintas dimensiones, que
ha generado una serie de items iniciales para su evaluacidon. En la medida de lo
posible, se ha recurrido a items contrastados en la literatura para garantizar la
fiabilidad y la validez de las escalas adaptandolas al contexto especifico de los

supermercados en linea.

A continuacion, se ha llevado a cabo un pre-test del cuestionario enviandolo a tres
pesonas que compran habitualmente en los supermercados en linea. Asi mismo, se
ha sometido a evaluacion por parte de cinco expertos en supermercados en linea.
También se ha realizado un proceso de refinamiento por el que se ha valorado la
claridad de la redacciéon de cada uno de los items, |la extension de la encuesta, la
relevancia de los items y la posible redundancia entre el contenido de algunos de
ellos, entre otros aspectos. A continuacidon, se detallan las escalas de medida
empleadas en el presente estudio.

1. Flujo [Estado mental que experimentan las personas mientras se encuentran
realizando una actividad que les resulta especialmente agradable. Cuando el
individuo entra en flujo, estd completamente centrado en la actividad que esta
realizando y nada mas parece importar sintiendo que el tiempo pasa mas deprisa.
Un ejemplo de flujo es cuando una persona, mientras compra en linea, esta

totalmente inmersa en la actividad de compra, disfrutando de la navegacion, de la

206



interaccién y del momento].

De acuerdo a lo expuesto en el capitulo dos, la literatura sobre flujo presenta dos
maneras de medir el concepto de flujo segin se considere unidimensional o
multidimensional. Los investigadores que estudian el flujo como una variable
unidimensional incluyen, primero, una breve definicién del flujo; seguidamente, unos
ejemplos que describen las sensaciones de flujo; y finalmente, preguntas acerca de
la experiencia de flujo. Asi, el entrevistado responde si alguna vez ha experimentado
flujo después de haber leido atentamente los ejemplos descritos en el cuestionario
para, seguidamente, contestar al resto de preguntas sobre conceptos que,

supuestamente, guardan relaciéon con el mismo.

En esta investigacion se concibe el flujo como un elemento unidimensional
midiéndose con la escala de medida tres items propuesta por Novak et al. (2000).
Esta escala presenta una clara definicién del estado de flujo, ejemplos ilustrativos e
items apropiados para averiguar si el individuo ha experimentado flujo. Una vez
adaptados al contexto de esta investigacion, el primero de los items permite medir
la existencia de flujo en los supermercados en linea, mientras que los dos siguientes,
permiten valorar la frecuencia del mismo en un &rea concreta como los
supermercados en linea. A continuacion, se expone la definicidon de flujo utilizada por

Novak et al. (2000) y utilizada en esta investigacién:

“El concepto de flujo se emplea para describir un estado mental que a veces
experimentan las personas que estadn profundamente implicadas en algunas
actividades. Un ejemplo de flujo es el caso donde un atleta profesional esta jugando
extremadamente bien alcanzando un estado mental donde nada importa mas que el
juego que esta practicando al encontrarse totalmente inmerso en esta actividad.
Experimentar flujo no es exclusivo de los atletas: muchas personas manifiestan haber
experimentado este estado mental mientras juegan, practican sus hobbies, trabajan
0 navegan por internet. Las actividades que conducen a un estado de flujo cautivan
completamente a la persona durante un periodo de tiempo. Cuando una persona
experimenta flujo, parece que el tiempo se detiene y nada mas importa. Es un estado
gue puede no durar mucho tiempo, pero puede ir y venir durante la realizacién de la

actividad. El flujo ha sido descrito como una experiencia de disfrute intrinseco”.
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Cédigo | item Fuente
I ——————————
F1 ¢Crees que, alguna vez, has experimentado flujo
navegando por un supermercado online?
En general, écon qué frecuencia dirias que has
F2 experimentado flujo mientras navegabas por la web de un | Novak, et al., (2000)
supermercado online?
F3 La mayoria de las veces que navego por la web de un
supermercado online siento que experimento flujo.

Tabla 18 - Escala de medida del flujo

2. Concentraciéon [Estado mental de total entrega donde el individuo que esta
navegando por internet se encuentra completamente absorbido por la actividad que

esta realizando en una web, olvidandose de lo que ocurre a su alrededor].

Para elaborar la escala de concentracidn se adoptan cuatro items extraidos de la
escala de Lee y Chen (2010) que esta validada y adaptada a un contexto de compra
en linea. A su vez, estos autores construyeron su escala a partir de la empleada por
Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1988). El primer item mide el grado de
absorcidon experimentado por el usuario durante su compra en una web de un
supermercado; el segundo mide la atencion prestada por el individuo en la actividad
de compra realizada en la web del supermercado; finalmente, el tercer y el cuarto
item miden, respectivamente, el grado de concentracién y de estar absorto del

consumidor durante la compra en la web de un supermercado.

Cédigo | item Fuente

Durante la compra en la web de mi supermercado online
C1 estoy intensamente absorbido por la actividad que estoy

realizando.

Durante la compra en la web de mi supermercado online

Cc2

centro mi atencién en la actividad que estoy realizando.

Durante la compra en la web de mi supermercado online | L& ¥ Chen (2010)
C3 me concentro totalmente en la actividad que estoy

realizando.

Durante la compra en la web de mi supermercado online
c4 estoy profundamente absorto en la actividad que estoy

realizando.
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Tabla 19 - Escala de concentracion

3. Personalizacion [Hace referencia a la capacidad de una web de adaptar sus

productos y servicios a los clientes de manera individual].

Para elaborar la escala de medida de la variable personalizacién, se emplean cuatro
de los seis items del modelo desarrollado por Rose et al. (2012), construida a su vez
a partir de Rossiter (2002) y de Churchill (1979), y adaptados al contexto de esta
investigacidén. Se trata de items que permiten medir si el consumidor, al entrar en la
web del supermercado en linea, se siente reconocido como cliente, ademas de medir
su percepcion sobre las posibilidades que la web le ofrece de recibir solo aquellas
recomendaciones que encajan con sus necesidades, aquella publicidad que se adapta
a su situacién, y si la web le hace sentir como cliente Unico. Posteriormente, Fan et
al., (2013) emplearon los tres ultimos items de esta escala para medir la
personalizacion como elemento de segundo orden de la variable calidad web,

construida a su vez a partir de Chang y Chen (2009).

Cédigo | item Fuente
b1 Iniciar sesién en la web de mi supermercado online me
hace sentir identificado como cliente.
Py La web de mi supermercado online hace recomendaciones
de compra que coinciden con mis necesidades.
Rose et al. (2012)
p3 Los anuncios y promociones que me envia la web de mi
supermercado online se adaptan a mi situacion.
b4 La web de mi supermercado online me hace sentir que soy
un cliente Unico.

Tabla 20 - Escala de personalizacion

4. Percepcion de riesgo [Hace referencia a la inseguridad que siente un individuo
mientras navega por una web al percibir pérdida de privacidad, imposibilidad del
contacto con el producto y la sensacién de pérdida de tiempo si la entrega del
producto no es la esperada].

La elaboracion de la escala percepcién de riesgo se realiza sobre la base de los
instrumentos de medida propuestos por Alcantara et al. (2015), adaptados al
contexto de esta investigacion. Este autor, a su vez, emplea tres de los cuatro items
empleados por Wakefield y Whitten (2006) que fueron adaptados, a su vez, de los
utilizados por Jarvenpaa et al. (2000). El primer item de Wakefield y Whitten (2006)

mide la sensacidn de riesgo que un usuario, al comprar en un supermercado en linea,
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percibe debido a las caracteristicas de este. El segundo item mide el grado de riesgo
percibido por el usuario mientras compra a través de la web de su supermercado en
linea. El tercero mide si el usuario percibe riesgo al comprar a través de la web de su
supermercado en linea. Al igual que Alcantara et al. (2015), en esta investigacion se
elimina el ultimo item al hacer referencia al proceso post compra del individuo, un

aspecto que no se aborda en esta investigacion.

Cédigo | item Fuente
I

Mientras navego por la web de mi supermercado online, y debido a sus caracteristicas,

siento que:

I ——————————
RP1 Existe un alto riesgo si hago una compra en la web de mi

supermercado online.

RP2 Existe un mayor riesgo cuando compro a través de la web | Alcantara et al.,
de mi supermercado online. (2015)

RP3 Comprar en la web de mi supermercado online es
arriesgado.

Tabla 21 - Escala de percepcion de riesgo

5. Percepcion variedad del surtido [Evaluacién global y personal que el
consumidor realiza del conjunto de productos de un supermercado, dentro de una

categoria, que satisface una necesidad del consumidor].

La percepcion del consumdior sobre la variedad del surtido, al hacer referencia a una
evaluacién personal, no viene determinada Unicamente por el nimero de referencias
incluidas dentro de una categoria (Kahn y Wansink, 2004), sino que puede estar
formada por otros elementos como el grado de diferenciacion de los diferentes
productos, la entropia de las opciones del surtido’® y la organizacion del surtido
(Chernev, 2011; Kahn y Wansink, 2004; Hoch et al., 1999).

La percepcion de variedad del surtido es un elemento que influye en el
comportamiento de compra de los consumidores y puede afectar en la imagen del

establecimiento y conformar la personalidad del minorista (Vazquez y Trespalacios,

78 Un niimero elevado de opciones diferentes de producto (entropia de alta opcién), conduce a una mayor
percepcién de la variedad del surtido (Young y Wasserman, 2001; Hoch et al., 1999). De igual manera,
una alta dispersién en los valores de los atributos de las opciones de producto (entropia de alto atributo),
conlleva a una mayor percepcién de la variedad del surtido (Van Herpen y Pieters, 2002).
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2006), por lo que ha sido un elemento ampliamente estudiado en la literatura del

marketing y el comportamiento del consumidor.

La escala de medida de percepcion de variedad del surtido se construye a partir de
los tres items empleados por Chowdhury et al., (1998) adaptandola al contexto de
esta investigacidn. Asi, el primer item mide la variedad de productos mostrados por
la web del supermercado, el segundo las necesidades del cliente en relacion a los
productos que comercializa la web vy, el tercero, si el supermercado en linea dispone
de muchas marcas.

P ——

Cédigo | item Fuente

Parece que la web de mi supermercado online tiene una

Al
gran variedad de productos.

Ao Todo lo que necesito parece estar en la web de mi | Chowdhury et al.
supermercado online. (1998)

A3 La web de mi supermercado online parece tener muchas

marcas.

Tabla 22 - Escala de percepcion variedad surtido

6. E-lealtad [Hace referencia a la actitud favorable de un consumidor en linea hacia
un minorista en linea cuya consecuencia es la repeticion del comportamiento de

compra hacia esa misma web].

La elaboracién de la escala e-lealtad se realiza sobre la base de los instrumentos de
medida propuestos por Hsu et al. (2013), construido a su vez a partir de Zeithaml et
al. (1996) y Gremler (1995). Se han considerado todos los items excepto el tercero
dado que se le pide al entrevistado que responda en base al supermercado en linea
gue emplea mas asiduamente, algo ya explicito en el enunciado de la encuesta: “Para
ello, te pedimos que al contestar a las diversas cuestiones que te planteamos en el
siguiente cuestionario, lo hagas en referencia al supermercado online en el que

compras con mas asiduidad ™

Los cuatro items empleados permiten medir si el usuario piensa cambiar la web del
supermercado por la de otro, si este trata de usarla cada vez que tiene que realizar
una compra, si le gusta usar la web por la que acostumbra a navegar y si cree que

se trata de su web favorita.
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Cédigo | item Fuente

EL1 Rara vez pienso cambiar a otra web que no sea mi
supermercado online.

Trato de usar la web de mi supermercado online cada vez

EL2
que necesito hacer una compra. Hsu et al. (2013)

EL3 Me gusta usar la web de mi supermercado online.

EL4 Creo que mi supermercado online es mi web favorita.

Tabla 23 - Escala de e-lealtad

7. Intencion de compra [Hace referencia a la preferencia que siente un individuo

hacia una web determinada por encima del resto de opciones que le facilita la red].

La elaboracion del instrumento de medida de la intencién de compra se realiza
empleando tres, de los cuatro items de la escala de Hsu et al. (2012) construida, a
su vez, a partir de la de Maxham (2001) de tres items que median la intencién de
compra de un servicio determinado. El tercer item se desestima de esta investigacidn
dado que el entrevistado responde al cuestionario en base al supermercado en linea

gue emplea mas asiduamente.

Los tres items de Hsu et al. (2012), adaptados a esta investigacién, permiten medir
el grado de intencionalidad de uso de la web de un supermercado, la continuidad de
uso y la desestimacion de uso de la web en la proxima compra en un supermercado
en linea. Este Ultimo item no aparece en el trabajo de Maxham (2001), pero si la
emplea Hsu et al. (2012) en su investigacidén. Debido a la variedad de supermercados
en linea, se considera necesario adaptar este item a esta investigacién para obtener
datos mas precisos sobre la intencién de compras futuras en un supermercado en

linea.

Cédigo | item Fuente

La proxima vez que desee comprar alimentacion vy
PI1 bebidas, tengo la intencidn de navegar por la web de mi | Hsu et al. (2012)

supermercado online.
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Continuaré navegando por la web de mi supermercado

P12

online para mis compras de alimentacidn y bebidas.

La préxima vez que tenga que comprar en un
PI3 supermercado online, no navegaré por la web de mi

supermercado online.

Tabla 24 - Escala de intencion de compra

3.2.2.2. Planteamiento de la investigacién cuantitativa y trabajo de

campo

La investigacion cuantitativa se ha realizado sobre una muestra de 7.000 personas
de 18 a 65 afos, pertenecientes al panel de SondeaSondea que se dedica a la
investigacion de mercados a través de internet y cuenta con un panel de mas de
50.000 consumidores, segmentados en funcion de mas de 12 variables
sociodemograficas (sexo, edad, habitat, CCAA, nivel de estudios, etc.), inscritos a
partir de una captacion multicanal, dispuestos a ofrecer su opinidon sobre distintos
temas, pudiendo seleccionar previamente el perfil o target al que se pretende
entrevistar. Teniendo en cuenta los objetivos de esta investigacién, se decidio
considerar a individuos que emplean un supermercado en linea para realizar sus

compras de gran consumo.

Asi, el cuestionario enviado a la empresa de investigacién de mercados Sondea fue
redisefiado en HTML enviandose, por correo electrénico, una invitacion a las personas
de la muestra para rellenarlo con un hipervinculo directo a la pagina donde residia la
encuesta. Del total de los 7.000 participantes de la muestra a los que se les envié la
invitacion para rellenar el cuestionario, se recogieron un total de 1.453 encuestas de
las cuales, 651 fueron consideradas encuestas validas al cumplir con las cuotas
establecidas (compradores de gran consumo en linea) y al haber sido rellenado el
cuestionario en su totalidad, lo que supone una tasa de respuesta del 20,8%. La
recepcién de los datos de la encuesta por parte del total de participantes estuvo
activada desde las 10:00 horas del dia 24/05/2018 hasta las 10:00 horas del dia
27/05/2018. En total 3 dias.

El encuestado accede a la encuesta a través de la consulta de su correo electrdnico,
desde un hipervinculo directo al cuestionario. Una vez rellenada la encuesta, el
usuario remite la informacion directamente a la base de datos de Sondea al pulsar el
botdn de “finalizar”, asociando el cuestionario con la informacion sociodemografica

del usuario, a través de un cédigo de identificacién que permite conocer qué usuarios
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han respondido al estudio. Este proceso garantiza que solo se reciba una respuesta
por encuestado, asi como la posibilidad de identificar a los participantes del estudio.

Los 7.000 participantes de la muestra fueron seleccionados a partir de un muestreo
intencional, entre una base de datos de Internautas del panel de Sondea,
seleccionados por cuotas en funcidn de los datos ofrecidos por el INE, Avance Padrén
a 1 de enero de 2016, en funcidn del sexo, grupo de edad y la CCAA, tal y como se

muestra a continuacion:

Sexo Edad CCAA
Mujeres 49,79 25-34 19,50 Aragén 2,74
35-44 26,45 Asturias 2,20
45-54 24,24 Baleares 2,48
55-64 19,03 Canarias 4,82
Cantabria 1,25
C. Ledn 5,05

C. La Mancha 4,35

Catalufa 16,05

C. Valenciana 10,64

Extremadura 2,32
Galicia 5,64
Madrid 14,09
Murcia 3,16
Navarra 1,35
Pais Vasco 4,59
Rioja 0,66

Tabla 25 - Muestreo en funcién del sexo, edad y CCAA

De esta manera, se obtiene una muestra inicial de iguales porcentajes a la de la
poblacidn espanola en cuanto al sexo, grupo de edad y su CCAA, controlando
posteriormente en cuanto a estas tres cuotas la respuesta homogénea entre grupos,
con el fin de que la respuesta final sea representativa en cada una de las categorias

de las variables de afijacion.
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En la siguiente tabla se muestra la ficha técnica que recoge las caracteristicas de la

investigacion cuantitativa, entre las que destaca el escaso error muestral en el que

se incurre.

Universo

Usuarios de los servicios de los supermercados en

linea

Poblacion

7.000 consumidores digitales

Método de recogida de informacion

Encuesta enviada mediante correo electronico al

buzén personal de cada unidad estadistica

Procedimiento de muestreo

Se contactd y solicitd la participacion de todos los

integrantes de la poblacidn objeto de estudio

Tamafo de la muestra

651 consumidores de supermercados en linea

Nivel de confianza

95%

Error muestral

+/- 3,8

Periodo de realizacion del pre-test

Marzo 2018

Periodo de realizacion de la encuesta

Mayo 2018

Tabla 26 - Ficha técnica de la investigacion

Las escalas del cuestionario de algunos items han sido revertidas para evitar la

aquiescencia’® (la escala de la variable intencién de compra para el tecer item) de

modo que las afirmaciones se han presentado en sentido negativo. Para este caso,

ha sido necesario revertir de nuevo los valores de las escalas. Ademas, como la

reversion de escalas puede llevar al inconveniente de que algunas preguntas resulten

poco intuitivas en su formato revertido, se ha comprobado, a partir de los descriptivos

7® La aquiescencia es la tendencia natural del individuo a asentir a la mayoria de las afirmaciones de un
cuestionario. Las medidas que se evallan con escalas Likert suelen presentar desviaciones a causa de
ello. Una manera de corregir la desviacion es revirtiendo las escalas. De esta manera, una escala de Likert
de siete puntos, la respuesta “muy en desacuerdo” se asociaria al punto nimero siete de la escala, y no

al nimero uno (Friborg et al., 2006).
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estadisticos de tales items, que las valoraciones a estas cuestiones no son

significativamente distintas de las demas.

También, se observa que la muestra obtenida en la investigacion no difiere
excesivamente de la poblacion objeto de estudio en su conjunto, atendiendo a los
atributos clasificatorios de los que se dispone informacion para la muestra y la
poblacidn: edad (Tabla 27) y sexo (Tabla 28).

Conforme a los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados se concentran en
la franja de edad comprendida entre los 25 y los 64 afios (lo que sucede en el 89,49%
de los casos en el conjunto de la poblacidn y en el 89,56% de los casos de la muestra)
y, particularmente, en el intervalo que va de los 35 afos a los 54 afios (50,69% en
la poblacién y 50,84% de la muestra). El analisis comparativo de los datos muestrales
y poblacionales evidencia que el nimero de personas que tienen de 18 a 24 afios es
significativamente menor en la muestra y, al revés ocurre con aquellos de 35 a 44

anos, quienes estdn mas representados.

Poblacion Muestra
|
No % No %
|
Edad
|
De 18 a 24 754 10,78 68 10,44
De 25 a 34 1.365 19,50 129 19,82
De 35 a 44 1.852 26,45 175 26,88
De 45 a 54 1.697 24,24 156 23,96
De 55 a 64 1.332 19,03 123 18,90
Total edad 7.000 100,00 651 100,00

Tabla 27 - Distribucién de la poblacion y la muestra por edad

Para el atributo clasificatorio del sexo, la comparativa realizada entre la muestra y la
poblacién muestra la similitud entre ambos valores: la proporcién de mujeres en la

poblacidn es de 49,79%, mientras que en la muestra es del 50,70%.

Poblacion Muestra

Sexo
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Mujer 3.485 49,79 330 50,70
Hombre 3.515 50,21 321 49,30
Total sexo 7.000 100,00 651 100,00

Tabla 28 - Distribucidn de la poblacidén y la muestra por sexo

El perfil sociodemografico de los consumidores digitales de la muestra puede
completarse con algunas caracteristicas de clasificacion que se recogen en la
siguiente tabla: el estado familiar, el nimero de hijos y la situacién laboral. Esta

informacién no esta disponible a nivel poblacional.

No %

Estado familiar actual

Soltero sin hijos 146 22,4
Soltero con hijos 51 7,8
Casado, vive en pareja, sin hijos 114 17,5
Casado, vive en pareja, con hijos 313 48,1
Otro 27 4,2
Total estado familiar 651 100,0

Hijos/as menores de 5 afos

Ningun hijo 531 81,6
Un hijo/a 101 15,5
Dos hijos/as 18 2,8
Tres hijos/as 1 0,1

Hijos/as entre 5 y 10 aifos

Ningun hijo 517 79,4
Un hijo/a 108 16,6
Dos hijos/as 24 3,7
Tres hijos/as 2 0,3
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Hijos/as entre 10 y 15 aiios

Ningun hijo 523 80,3
Un hijo/a 111 17,1
Dos hijos/as 15 2,3
Tres hijos/as 2 0,3

Hijos/as mayores de 15 aiios

Ningun hijo 486 74,7
Un hijo/a 86 13,2
Dos hijos/as 58 8,9
Tres hijos/as o mas 21 3,2

Situacion laboral actual

Profesional liberal 87 13,4
Directivo/a-alto cargo 16 2,5
Mando intermedio (con subordinados) 138 21,2
Técnico/a 193 29,6
Desempleado/a 72 11,1
Inactivo/a (jubilado/a, estudiante...) 88 13,5
Otras 57 8,7

Tabla 29 - Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Cerca de la mitad (48,1%) de los consumidores digitales encuestados estan
casados/as o viven en pareja y tienen hijos/as, mientras que casi un cuarto de los

entrevistados (22,4%) estan solteros/as y sin hijos/as.

La mayoria de encuestados no tiene ningun hijo/a (menores de 5 afos 81,6%; entre
5 vy 10 afios 79,4%; entre 10 y 15 afios 80,3%; mayores de 15 afios 74,7%). De
entre los restantes, una parte importante tienen uno (menores de 5 afios 15,5%;
entre 5y 10 afios 16,6%; entre 10 y 15 afios 17,1%; mayores de 15 afios 13,2%).
Solo unos pocos de ellos tienen tres o mas hijos (menores de 5 afios 0,1%; entre 5
y 10 afios 0,3%; entre 10 y 15 afios 0,3%; mayores de 15 afios 3,2%).

También se observa que, casi un tercio de los encuestados, son técnicos/as (29,6%),

poco mas de una quinta parte trabajan como mandos intermedios -teniendo a cargo
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subordinados/as- (21,2%), y casi una sexta parte estadn inactivos -jubilados,
estudiantes- (13,5%) o son profesionales liberales (13,4%).
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Capitulo 4. Analisis y resultados de |la

investigacion






4. Resultados de la investigacion

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos del analisis cuantitativo

realizado en relacién con las hipdtesis planteadas en el capitulo anterior.

Primeramente, se presenta un analisis descriptivo de las escalas utilizadas para la
medicion de las variables®® consideradas en el modelo tedérico propuesto. A
continuacion, se procede a contrastar dicho modelo, con el fin de explicar el
fendmeno de flujo en el consumo en linea de productos de gran consumo. En primer
lugar, se lleva a cabo el proceso de validacion®! de las escalas de medida. En segundo
lugar, se contrastan las relaciones causales -hipétesis de relacién- del modelo de
ecuaciones estructurales planteado. Para la realizacion de los analisis se emplea el

paquete estadistico SPSS, versién 21.

4.1. Analisis descriptivo de las escalas de medida

En este epigrafe se muestra un extenso analisis descriptivo de las variables
consideradas en este estudio. Para valorar el comportamiento y las tendencias de la
muestra, y para identificar la existencia de posibles aspectos de las pautas de la
variabilidad existentes en los datos que quedan frecuentemente enmascarados
(Romero y Zunica, 2005)%?, se ordena y representa la informacién recabada. En
concreto, se muestran algunas de las principales medidas caracteristicas de las
variables que permiten una primera aproximacidon a las valoraciones que los

consumidores de gran consumo en linea hacen sobre las preguntas del cuestionario®3.

Para cada indicador, se muestran dos medidas de tendencia central -media y

mediana- y una de dispersién —desviacion tipica.

8 En la literatura sobre ecuaciones estructurales, los términos “variable” o “factor” se referieren a las
variables latentes o no observables. Las variables observables, por su parte, suelen denominarse
“indicadores” o items”.

81 La validacion de escala hace referencia al andlisis de validez y también al de la fiabilidad de un
instrumento de medida (Garcia et al., 2003).

82 Se pretende, en Ultima instancia, seguir con el proceso de depuracion de la base de datos y arreglar
posibles inconsistencias.

83 Cabe recordarse que las valoraciones de los estudiantes han sido medidas con escalas tipo Likert de
siete puntos (de 1-completamente en desacuerdo hasta 7-completamente de acuerdo).
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Descriptivos
Variable Indicador®* | Media Mediana Desviacion tipica
m
F2 3,89 4,00 1,573
F3 3,88 4,00 1,660
Percepcién de riesgo RP1 3,48 3,00 1,692
RP2 3,52 4,00 1,692
RP3 3,29 3,00 1,737
Concentracion C1 4,53 5,00 1,480
Cc2 5,02 5,00 1,285
C3 4,85 5,00 1,422
c4 4,41 5,00 1,584
e-lealtad EL1 4,12 4,00 1,559
EL2 4,26 4,00 1,611
EL3 4,75 5,00 1,404
EL4 3,72 4,00 1,830
Intencién de compra PI1 4,41 5,00 1,657
P12 4,67 5,00 1,470
PI3 3,15 3,00 1,780
Personalizacion P1 4,87 5,00 1,511
P2 4,62 5,00 1,472
P3 4,53 5,00 1,488
P4 4,01 4,00 1,696
Percepcidn variedad surtido Al 5,22 5,00 1,318
A2 4,86 5,00 1,468
A3 5,10 5,00 1,311

Tabla 30 - Estadisticos descriptivos de las escalas de medida

Se toman valores dentro del rango establecido®> dado que el grado de acuerdo o
desacuerdo de los encuestados con respecto a cada pregunta del cuestionario varia.
No obstante, se observa que los valores, tanto de la media como de la mediana, para
los diferentes items se sitlan alrededor del 4 y el 5. El valor mas bajo de la media es
de 3,15 (para el tercer item de la variable intencidon de compra), y el mas alto de

84 Ver el capitulo anterior sobre la estructura del cuestionario (epigrafe 3.2.2.1) para la descripcion de la
pregunta relativa a cada indicador.

85 Los valores de los estadisticos de dispersién minimo y maximo obtenidos para cada item son, en todos
los casos, 1 (valor inferior del rango) y 7 (valor superior del rango), respectivamente.
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5,22 (correspondiente al primer item de la variable percepcion variedad surtido). Por
lo que se refiere a la mediana, un item toma el valor 3, el mas bajo registrado, y uno
el valor 5, el mayor registrado. En cualquier caso, estos estadisticos muestran valores
gue se situan en el medio del rango para cada una de las respuestas. Ademas, no se
observan diferencias importantes entre las medias y las medianas en los diferentes

casos, lo que indica que se trata de distribuciones relativamente simétricas.

Se obtienen, para la desviacion tipica, valores comprendidos entre 1,285 (en el caso
del segundo item de la variable concentracion) y 1,830 (para el cuarto item de la
variable e-lealtad). De todos modos, la dispersion de los datos con respecto al valor
promedio se sitla, por lo general, cerca de 1,5.

En esta investigacion, cobran especial importancia los resultados obtenidos en la
primera pregunta de la variable de flujo (F1), en la que se pregunta al encuestado si
alguna vez ha experimentado flujo navegando por los supermercados en linea. Y es
que, no solo ponen de manifiesto la existencia de formas de flujo en este tipo de

entorno, sino que, ademas, dan sentido a la modelizaciéon de este fendmeno.

4.2. Estimacién y validacidon del modelo propuesto

En este epigrafe se procede a contrastar el modelo tedrico de flujo propuesto, asi
como las hipotesis de investigacion planteadas en el capitulo anterior. Para ello, se
propone utilizar un método de andlisis de datos que permita afirmar, por un lado,
gue todos los constructos incluidos en el modelo son vaélidos y, por otro lado, que las
relaciones causales previstas entre estos -relaciones establecidas en las hipétesis de
investigacidon- son significativas y la estructura tedrica propuesta explica, en
conjunto, los determinantes y las consecuencias del flujo en un entorno de gran

consumo en linea.

Para ello, se ha realizado un analisis factorial exploratorio (AFE) de los datos
disponibles, que permite comprobar la existencia de la estructura latente propuesta
en relacidn con los items. Previamente a este analisis se ha verificado que los datos
fueran adecuados para la aplicacién del mismo. Y, seguidamente, se ha procedido a
realizar el analisis factorial confirmatorio (AFC), que permite contrastar la validez del
analisis exploratorio anteriormente realizado. De acuerdo con el procedimiento
Anderson y Gerbing (1988), se lleva a cabo, en primer lugar, un analisis confirmatorio
conjunto de todas las escalas de medida mediante el uso de la metodologia de
ecuaciones estructurales -lo que permite validar las escalas de medicién de las
variables latentes del modelo-; y, a continuacién, se consideran los resultados del

modelo estructural de flujo realizando de nuevo un analisis confirmatorio conjunto
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de las escalas, y el

estructurales.

correspondiente modelo causal

mediante ecuaciones

En la siguiente tabla resumen (tabla 31) se recogen las fases que se han seguido en

esta investigacién para estimar y validar el modelo de flujo propuesto. Para los

instrumentos de medida, en primer lugar, y para el modelo estructural, después, se

presentan las técnicas estadisticas utilizadas y las propiedades psicométricas que

deben ser valoradas.

Evaluacion

Técnica
estadistica

Propiedades psicosimétricas

AFE de las escalas

Analisis individuales de
las escalas

Analisis factorial de
componentes
principales

Dimensionalidad

Dimensionalidad

- Cargas factoriales
- Autovalor
- % Varianza

AFC del modelo de
medida

Analisis exploratorio

Analisis conjunto de
todas las escalas

AFC del modelo
estructural

Anadlisis conjunto de
todas las escalas y las
relaciones causales

Analisis confirmatorio

SEM

Fiabilidad

Fiabilidad

- Alpha de Cronbach
- Correlacion item-total

Fiabilidad

- FC (fiabilidad compuersta)

Validez

Validez convergente

- AVE (varianza extraida)
-  Coeficientes estandarizados

Validez discriminante

- Correlacion entre variables
latentes

- Intervalo de confianza de la
correlacién entre pares de
variables latentes

Validez nomoldgica

-  Parametros  estructurales

del modelo

Tabla 31 - Fases para la estimacion y la validaciéon del modelo (Esteban-Millat et al., 2011)
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4.2.1. Validacion de los instrumentos de medida

Es conveniente, previamente a la estimacion del modelo estructural, validar las
escalas de medida. Se trata de evaluar los diferentes instrumentos que se han
propuesto para medir los constructos del modelo, y que no pueden medirse de una
forma directa sino a través de variables observadas. La validacion de las escalas
permitira una correcta cuantificacién de los diferentes fendmenos analizados. Para
una adecuada evaluacion de estas escalas, compuestas por multiples items —escalas
multi-items-, se siguen ciertos procedimientos que aseguran sus cualidades

psicométricas.

Con la finalidad de realizar una primera depuracion de las escalas de medida se
realiza un analisis de fiabilidad, que permite valorar su consistencia interna. De igual
forma, el analisis de la validez de las mismas permitird comprobar su calidad. La
fiabilidad de una escala muestra el grado en el que se halla libre de errores aleatorios
—dispersidon o imprecisién- y proporciona resultados consistentes cada vez que se
realizan mediciones con ella. Se trata de un indicador del nivel de confiabilidad que
calcula la probabilidad de que los resultados ofrecidos por la escala sean distintos si
la investigacion se efectia en momentos diferentes del tiempo (Sarabia, 1999). Por
su parte, la validez de la escala tiene que ver con el grado en que esta mide lo que
realmente se pretende medir. De acuerdo con Bohrnstedt (1976), la validez es el
grado en que el instrumento mide el concepto de estudio. Asi como la fiabilidad mide
la consistencia de medida, la validez establece la relacion entre el concepto y los
indicadores (Sarabia, 1999).

Se acostumbra a analizar la validez de contenido y la validez de concepto en las
investigaciones empiricas. La validez de contenido hace referencia al grado en el que
la escala recoge todos los aspectos del concepto que analiza. En la literatura existe
consenso en que su valoracién es dificil de probar objetivamente (Nunnally, 1987),
por lo que acaba teniendo caracter subjetivo. En este sentido, la validez de contenido
de las escalas se justifica habitualmente a partir de la revisiéon de la literatura
cientifica que ha abordado la conceptualizacidn de las variables que se estudian y la
seleccién de los procedimientos de medida de aportaciones relevantes en la literatura
(Carmines y Zeller, 1994)386,

8 En esta investigacién, la validez de contenido de las diferentes escalas de medida propuestas queda
justificada a partir del marco tedrico en el que se fundamenta (ver capitulos 1 y 2), asi como por un pre-
test realizado a tres personas que compran habitualmente en supermercados en linea. Posteriormente, se
ha sometido a evaluacién por parte de cinco expertos en comportamiento de compra en supermercados
en linea.
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La validez de concepto o construccidén hace referencia a la correspondencia que existe
entre una construccion conceptual establecida a nivel tedrico y la escala que se
propone para cuantificarla (Flavian y Lozano, 2003). Su valoracion se realiza a partir
del contraste de diferentes variantes de esta como la validez convergente, la
discriminante y la nomoldgica (Sarabia, 1999). Esta metodologia permite determinar
la existencia efectiva de un conjunto de relaciones establecidas a priori entre las
variables observables y los factores subyacentes correspondientes a las mismas
(Byrne, 1994).

Si los items que componen una escala de medida estan fuertemente correlacionados
con la variable latente, esta tiene validez convergente (Churchill, 1979). De este
modo, la validez convergente permite valorar el grado en que los distintos
indicadores de un constructo expresan el propio concepto subyacente. La validez
discriminante de una escala, por su parte, tiene que ver con la falta de coincidencia
con aquellas otras que miden variables diferentes (Churchill, 1979). Se considera que
cada constructo del modelo debe estar significativamente alejado de los demas,
entendiendo por ello que no estd relacionado desde un punto de vista tedrico
(Lehmann, Gupta y Steckel, 1999). Por su parte, la validez nomoldgica se refiere al
grado en que una escala se correlaciona con otras medidas de conceptos diferentes,
aunque tedricamente relacionados. En ultima instancia, se pretende comprobar si el
instrumento de medida actia de acuerdo con lo previsto en relacién con otras

construcciones (Sarabia, 1999).

Para validar las escalas de medida se han realizado una serie de analisis factoriales,
de caracter exploratorio y confirmatorio. Esta metodologia permite probar que los
diferentes indicadores de las variables latentes reflejan con clara holgura el
constructo a estudiar. El analisis factorial exploratorio (AFE) se lleva a cabo a partir
de la técnica de componentes principales y rotacion varimax, y permite llevar a cabo
una primera validacion de las escalas. A continuacidn, y con la finalidad de superar
las limitaciones del analisis factorial exploratorio (Hakstian et al., 1982), se depura y
confirma la identificacion de los factores obtenidos en un analisis factorial
confirmatorio (AFC). Mas concretamente, se realiza un analisis confirmatorio
conjunto de todas las escalas de medida, lo que permite confirmar la validez
convergente y discriminante de los instrumentos de medida de las variables latentes
incluidas en el modelo de flujo propuesto. La validez nomoldgica se evallua

posteriormente, con el analisis del modelo estructural.
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4.2.1.1. Analisis exploratorios

Un analisis exploratorio de la fiabilidad y la dimensionalidad de las escalas de medida
inician el proceso de validacién (Churchill, 1979; Anderson y Gerbing, 1988).
Previamente se examina la adecuacion de los datos disponibles a la aplicacidon del
analisis factorial y, cuando los resultados son favorables, se procede a realizar el
analisis factorial exploratorio. Después, se lleva a cabo el analisis factorial
confirmatorio, que permite contrastar la validez del analisis exploratorio previamente
realizado. El analisis factorial exploratorio solo es aplicable a muestras grandes
(iguales o superiores a cincuenta observaciones). De hecho, el tamafo muestral
deberia ser, preferiblemente, de cien o mas individuos (Hair et al., 2008). En la
presente investigacion, el nimero de individuos que forma la muestra es de 651, por
lo que se supera sobradamente el minimo de observaciones requeridas. Ademas,
debe considerarse que este tipo de analisis Unicamente puede emplearse cuando el
numero de observaciones es, como minimo, cinco veces mayor que el niumero de
variables objeto de encuesta, siendo aceptable un ratio de diez a uno (Hair et al.,
2008).

Para comprobar la idoneidad de la aplicacidon del andlisis factorial exploratorio se
examinan, para cada escala de medida propuesta, las matrices de correlaciones entre
todas las variables observables -items del cuestionario—, la medida de adecuacion
muestral de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO), y el test de esfericidad de Barlett (Hair et
al., 2008; Pardo y Ruiz, 2001). Con la observacién a simple vista de la matriz de
correlaciones entre todas las variables observables, se detecta que los atributos
considerados de partida estan significativamente correlacionados. Asimismo, se pone
de manifiesto la presencia, para cada escala, de un numero substancial de
correlaciones superiores a 0,3, lo que constituye un primer indicador de la correcta

dimensionalidad de estas.

Para comparar los valores de los coeficientes de correlacion observados con los
coeficientes de correlacion parcial se emplea el test de Kaiser-Meyer-Elkin (KMO). En
el caso de que la suma de los cuadrados de los coeficientes de correlacién parcial
entre todos los pares de variables sea pequefia en comparacion con la suma de los
coeficientes de correlacion al cuadrado, esta medida tiende a uno. Se consideran
valores aceptables aquellos mayores a 0,5, significando que las correlaciones entre
parejas de items pueden ser notablemente explicadas por los restantes items. En la
presente investigacion, el analisis de este indicador presenta, para todos los casos,

valores superiores al criterio minimo exigido (puede verse al respecto la Tabla 32).
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Mediante el test de esfericidad de Barlett se contrasta la hipdtesis nula de que la
matriz de correlaciones es una matriz identidad. En el caso de que esta hipotesis se
aceptara, el analisis factorial no seria pertinente ya que se confirmaria la inexistencia
de correlaciones significativas entre las variables observables. En la presente
investigacién se rechaza la hipdtesis nula en todos los casos, confirmando la
existencia de correlaciones significativas entre las distintas variables observables de
cada variable latente propuesta en el modelo de flujo (ver la Tabla 32). Esta
verificacion, junto al examen del resto de indicadores, permite constatar la idoneidad
de la aplicacion del analisis factorial exploratorio a los datos de esta investigacién
(Hair et al., 2008).

Antes del estudio de la fiabilidad de las escalas, es conveniente analizar la
dimensionalidad de las mismas, lo que permite comprobar en qué medida la escala
reproduce la estructura factorial de la variable latente. Para identificar las
dimensiones de las escalas, se procede a utilizar el analisis factorial exploratorio®’.
Este procedimiento representa una primera medida de la unidimensionalidad de cada
escala, para la que se analiza, en cada caso, el nimero de factores extraidos
subyacentes a los items que la componen®. En este analisis se identifican posibles
interdependencias entre las distintas variables observables de una misma escala, lo
que permite conocer la estructura de interrelaciones. De hecho, se pretende conocer
si las escalas realmente contienen los atributos que, segun lo previsto inicialmente,
permiten recoger el significado de los distintos fenédmenos, es decir, de las variables
latentes incluidas en el modelo. Ello permite, en ultima instancia, depurar las escalas
de medida seleccionadas, mediante la eliminacion de aquellos indicadores que no

cargan su peso, de forma suficiente, sobre el factor previsto inicialmente.

Para ello, se comprueba que el niumero de factores extraidos en cada escala, de
acuerdo con el criterio de extraccién de factores a partir de un autovalor superior a
la unidad, es solo uno, tal y como sucede en esta investigacidon. A continuacién, se
examinan las cargas factoriales de cada indicador con su correspondiente factor®.
Algunas investigaciones se acogen al criterio por el que se entienden significativos
aquellos indicadores que tienen una carga factorial igual o superior al valor minimo
recomendado de 0,4, aunque generalmente se consideran cargas ya sustanciales

aquellas mayores a 0,5 (Hair et al., 2004; Luque, 2000). Para cada escala también

87 Para este analisis, se emplea el método de extraccién de componentes principales con rotacién varimax.
Este método pretende minimizar el nimero de variables que tienen cargas altas en cada factor, lo que
simplifica la interpretacidn de los factores y optimiza la solucién.

88 | a unidimensionalidad de las escalas de medida deberd verificarse en el andlisis factorial confirmatorio.

8 La carga factorial recoge la correlacion entre el indicador y el factor (Hair et al., 2008) y es clave para
entender la naturaleza de un factor especifico (Hair et al., 2004).
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se analiza la varianza explicada por cada factor extraido -en este caso, deberia
tratarse de un unico factor-, la cual conviene que sea elevada (0,6, o incluso inferior

en algunos casos en los ambitos de las ciencias sociales, Hair et al., 2008).

Los resultados obtenidos con el analisis factorial exploratorio realizado confirman la
existencia de un unico factor subyacente a los items de cada escala propuesta vy,
ademas, que la varianza explicada es, en cada caso, elevada (con un valor superior
a 0,5). Asimismo, todos los indicadores propuestos son significativos (con cargas
factoriales superiores al minimo recomendado de 0,5), a excepcién de dos; estos son
el primer item de la variable e-lealtad (EL1) y el tercer item de la variable intencién
de compra (PI3). En estos casos, se procede a eliminar tales indicadores de los
instrumentos de medida correspondientes. Una vez realizada la extraccién de estos
items se incrementa de manera relevante el porcentaje de varianza explicada para

cada la escala correspondiente.

Otro de los aspectos a examinar en el analisis exploratorio es la fiabilidad de las
escalas. Su estudio también es necesario en el proceso de depuracién de los
instrumentos de medida. Existen diversos criterios para valorar esta propiedad, si
bien el indicador mas ampliamente aceptado es el estadistico alpha de Cronbach
(Nunnally, 1987; Churchill, 1979; Cronbach, 1951). Conforme a esta metodologia,
una escala es fiable si los items que la componen mantienen una elevada correlacion,
lo que indicaria que estan midiendo el mismo concepto. El alpha de Cronbach permite
valorar el nivel de fiabilidad en base a su comparacién con un umbral minimo. Y
aunque no existe consenso en la literatura acerca de cual debiera ser su valor minimo
aceptable, se suele considerar que una escala es fiable a partir de un valor igual o
superior a 0,7 (Nunnally, 1978; Cronbach, 1970)°°.

También resulta conveniente evaluar otros indicadores complementarios para valorar
la fiabilidad de las escalas, al permitir superar la sensibilidad del coeficiente de
Cronbach a escalas compuestas por pocos items (Hair et al., 2004; Joreskog, 1971).
De este modo, habitualmente se contempla la correlacion item-total (Bagozzi, 1981),
gue recoge la correlacion de cada item con la suma del resto de items de la escala.
Se consideran valores aceptables para la misma aquellos superiores a 0,3 (Nurosis,

1993), procediendo a eliminar los indicadores que no superan este umbral.

En esta investigacion, las escalas muestran una adecuada fiabilidad, con coeficientes
alpha de Cronbach que toman valores superiores a 0,7 en todos los casos, a

excepcién del instrumento de intencidén de compra (Tabla 32). Su tercer indicador

% Algunos investigadores aceptan un valor de hasta 0,6 (Robinson, Shaver y Wrightsman, 1991).

229



(PI3) es el que menos carga en el factor y, ademas, es el que presenta una
correlacion item total mas baja (presentando en ambos casos valores por debajo de
los minimos recomendados). El andlisis de esta escala también refleja como, con la
eliminacién de este tercer item, el valor del alpha de Cronbach aumenta por encima
del criterio exigido, lo que no sucede si se elimina cualquiera de los otros dos
indicadores. Con la eliminacién de este tercer item se obtiene una alta consistencia

interna de la escala.

El refinamiento de escalas mediante el andlisis factorial exploratorio confirma que,
para cada una de las escalas seleccionadas, todas las cargas factoriales son
superiores al minimo exigido, las varianzas explicadas son significativas y los
coeficientes alpha de Cronbach e item total presentan valores por encima del umbral
recomendado (los resultados se recogen en la Tabla 32).

Variable Factor

Flujo

F1 0,935

F2 0,945

F3 0,946
Prueba de esfericidad de Bartlett 1676,784***
fndice KMO 0,768
% Varianza explicada 88,7
a Cronbach 0,936

Concentracion

C1 0,899

c2 0,866

C3 0,914

C4 0,897
Prueba de esfericidad de Bartlett 1960,316***
fndice KMO 0,800
% Varianza explicada 79,9
a Cronbach 0,915

Percepcion de riesgo

RP1 0,866

RP2 0,901

RP3 0,882
Prueba de esfericidad de Bartlett 1705,3***
fndice KMO 0,769
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Variable Factor

% Varianza explicada 88,9
a Cronbach 0,938
e-lealtad
EL2 0,872
EL3 0,863
EL4 0,855
Prueba de esfericidad de Bartlett 730,027***
fndice KMO 0,722
% Varianza explicada 74,6
a Cronbach 0,823
Intenciéon de compra
PI1 0,945
P12 0,945
Prueba de esfericidad de Bartlett 627,463***
fndice KMO 0,500
% Varianza explicada 89,4
a Cronbach 0,878
Personalizacion
P1 0,832
P2 0,913
P3 0,903
P4 0,867
Prueba de esfericidad de Bartlett 1680,363***
fndice KMO 0,833
% Varianza explicada 77,3
a Cronbach 0,9
Percepcion variedad surtido
Al 0,907
A2 0,887
A3 0,899
Prueba de esfericidad de Bartlett 1033,233***
fndice KMO 0,742
% Varianza explicada 80,6
a Cronbach 0,877
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Variable Factor

*** p<0,005

Tabla 32 - Resultados del analisis factorial exploratorio

En relacidn a lo anterior, se extraen las siguientes conclusiones del analisis factorial
exploratorio. Primero, y teniendo en cuenta de que se trata de un analisis exploratorio
cuyos resultados se confirmaran posteriormente en el analisis factorial confirmatorio,
se observa que, las escalas construidas para los diferentes constructos a partir de la
revision tedrica de la literatura y del estudio cualitativo realizado, y adaptadas al
contexto especifico de esta investigacion —esto es, en el drea de gran consumo en
linea-, se revelan como validas tras su depuracidon. De hecho, todos los indicadores

son significativos y tienen cargas factoriales mayores a 0,5.

Segundo, se observa que el estudio de la fiabilidad (considerando los valores alpha
de Cronbach e item total) apoya la consistencia interna de las escalas y verifica la
correcta representacion de los constructos a partir de los items propuestos. Y aunque
se prueba la adecuada delimitacidén de los constructos con sus distintas dimensiones,
la unidimensionalidad de las escalas de los constructos en su conjunto se verificara

en el posterior analisis factorial confirmatorio.

Y tercero, se observa que la identificacion de la estructura de dimensiones
subyacente a cada instrumento de medida se ajusta a la planteada inicialmente. No
obstante, como acaba de revelar el analisis factorial exploratorio, para algunas
escalas en particular se muestran ciertas especificidades, que las diferencian
ligeramente de la propuesta tedrica de partida. En cualquier caso, estas diferencias
se justifican por el hecho de que no existe consenso en la literatura sobre la
conceptualizacion de las variables consideradas, asi como por su estructura de
dimensiones. Ademas, no se dispone de una escala validada empiricamente vy
suficientemente contrastada como para ser generalmente aceptada como
instrumento de medida de los conceptos considerados en entornos de gran consumo

en linea.
4.2.1.2. Analisis confirmatorios

En este epigrafe, los resultados obtenidos del analisis factorial exploratorio son
validados de nuevo a través de un analisis factorial confirmatorio, lo que permite
depurar de forma mas estricta las escalas y evaluar con un mayor grado de exigencia

la fiabilidad y validez de las mismas. Este método permite confirmar con mayores
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garantias la validez del conjunto de items de cada escala como medida de las

variables latentes que no pueden ser observadas directamente.

El analisis factorial confirmatorio representa un caso particular de los modelos de
ecuaciones estructurales o SEM (Structural Equations Models)® y resulta
particularmente Util en la validacion de las escalas porque permite trabajar con
variables latentes, representando conceptos no observados a partir de variables
medibles u observables. De hecho, el papel confirmatorio de SEM deriva del control
completo que se le concede al investigador sobre la especificacion de los indicadores
de cada constructo, ofreciendo a su vez un test estadistico sobre la calidad del ajuste
para la solucidon confirmatoria del factor propuesta (Hair et al., 2008). Ademas, al
valorar la calidad de dicha medicion, se tiene en cuenta el error de medida que se

incluye en el proceso de estimacion estadistica (Hair et al. 2008).

En funcion del objetivo de investigacidon que se persiga, existen diferentes tipos de
estrategias de aplicacion de SEM como la estrategia de modelizacion confirmatoria,
la de modelos rivales y la de desarrollo del modelo. En el caso de la estrategia de
modelizacién confirmatoria, se propone un modelo y se emplea SEM para valorar su
significacion estadistica. En estos casos, un ajuste aceptable del modelo propuesto
no significa que se prueba el modelo sino, simplemente, que se confirma que es uno
de los posibles. Y es que son varios los modelos que pueden tener ajustes del mismo
modo aceptables (Hair et al., 2008). En el caso de que las relaciones establecidas en
el modelo estén vagamente reconocidas por la literatura, se recomienda la
comparaciéon del modelo inicialmente propuesto con otros alternativos, utilizando la
estrategia de modelos rivales. Existen varios modos de disefiar modelos rivales, ya
sea a partir de la revisién tedrica o mediante la técnica de “modelos equivalentes”,
por la que se definen modelos de acuerdo con unas reglas especificas (Lee et al.,
2008). Por Ultimo, la estrategia de desarrollo se basa en la especificacién de un
modelo de partida que se ird mejorando mediante la introduccién de modificaciones,

tanto sobre los modelos de medida y/o estructural (Hair et al., 2008).

Con el animo de probar la idoneidad del modelo que se plantea, y explicar las
relaciones que subyacen entre los diferentes constructos propuestos, la estrategia
gue se emplea en esta investigacion es la de modelizacidon confirmatoria. Para ello,
primero se valora la bondad del ajuste del modelo global de medida, el cual se estima
a partir de un andlisis factorial confirmatorio conjunto y considerando todas las

escalas de medida del modelo de flujo planteado, tanto aquellas que hacen referencia

%1 para el analisis factorial confirmatorio se utiliza el médulo concreto AMOS del paquete estadistico SPSS.
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a las variables independientes como a las dependientes®?. También se evalla la
calidad de las medidas utilizadas, confirmando su caracter unidimensional, su

fiabilidad, asi como su validez convergente y discriminante.

En este tipo de analisis, el sistema de estimacion mas frecuente es el de maxima
verosimilitud, eficiente y no sesgado (Hair et al., 2008). De hecho, es el mas
recomendado por su consistencia asintética. A medida que aumenta el tamafio de la
muestra, su distribucion se aproxima a la normal, lo que permite realizar contrastes
gue se ajustan a ese tipo de distribucidon. Este método ofrece abundantes
estadisticos, que permiten evaluar la bondad del ajuste, si bien requiere el
cumplimiento del supuesto de normalidad. En el presente caso, los datos muestran
normalidad univariante, y el test de normalidad mutivariante refleja que los datos
siguen una distribucion multivariante normal, con un coeficiente de Mardia y una

proporcion critica de nivel aceptable (Bentler, 2005).

A continuacién, se muestran los resultados del analisis factorial confirmatorio
conjunto de todas las escalas de medida del modelo propuesto, lo que, por una parte,
permite demostrar la unidimensionalidad de tales instrumentos y el correcto ajuste
de la estructura factorial propuesta a los datos y, por otra, permite comprobar la
validacién de las escalas.

4.2.1.2.1. Analisis confirmatorios de dimensionalidad

El grado en el que los datos se ajustan al modelo propuesto se valora una vez se
identifica y estima el modelo global de medida®3. Este ajuste mide la correspondencia
entre la matriz de covarianzas o correlacién observada y la que se predice a partir
del modelo propuesto®. La evaluacién de la calidad del ajuste del modelo global de
medida se realiza a partir del examen de los indices de ajuste absoluto —que permiten

valorar el ajuste global del modelo-, incremental —-que comparan el modelo

°2 En el modelo de medida se ha especificado debidamente la covariacion entre todas las variables, tanto
exogenas como enddgenas, que lo conforman. Las variables exdgenas son aquellas que no estén causadas
o explicadas por ninguna de las variables consideradas en el modelo, mientras que las variables endégenas
estan causadas a partir de uno o mas constructos que, a su vez, pueden explicar otros constructos
enddgenos.

9 Para la estimacion del modelo de medida se fija, al valor de 1, una de las ponderaciones de cada
constructo para dar medida a las variables latentes.

9 Para la estimacion de los pardmetros, en esta investigacion se ha utilizado la matriz de varianzas y
covarianzas y no la matriz de correlaciones. Y es que a pesar de que la interpretacién de los resultados
obtenidos resulta habitualmente mas sencilla cuando se emplea la matriz de correlaciones (ya que los
coeficientes cuando se utilizan covarianzas deben interpretarse en términos de las unidades de medida de
los constructos), el uso de ésta exige mucha prudencia en la generalizacién de los resultados obtenidos a
otros contextos (Hair et al., 2008).
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propuesto con otro modelo de referencia o modelo nulo®>- y de parsimonia®® -que
relacionan la calidad del ajuste del modelo con el nUmero de coeficientes que es
necesario estimar para conseguir dicho ajuste. A continuacién, se definen los indices
mas comunmente utilizados en la literatura en la tematica objeto de estudio: la chi-
cuadrado (X?), el error de aproximacién cuadratico medio (RMSA), el indice de
bondad de ajuste (GFI)°”: el indice de ajuste comparado (CFI), el indice de Tucker-
Lewis (TLI), el indice de ajuste normado (NFI), y el indice de ajuste incremental (IFI).

e Chi-cuadrado (X?). Mide la distancia entre la matriz de datos inicial y la matriz
estimada por el modelo. Contrasta la hipdtesis nula de que el modelo se
ajusta perfectamente a los datos poblacionales. Un valor elevado de este
estadistico significa que la matriz estimada y la observada difieren de forma
relevante. Concretamente, valores bajos de la chi-cuadrado que presenten
niveles de significacion superiores a 0,05 indican un alto grado de
coincidencia entre tales matrices —lo que implicaria que matrices no son
significativamente diferentes. Se trata de un indicador muy sensible al
tamafo de la muestra (especialmente cuando ésta supera las 200
observaciones) y también a las desviaciones de la normalidad multivariada
(en particular, a la curtosis). Con el fin de resolver estos inconvenientes, se
recomienda la utilizacion de otros indices para valorar la calidad del ajuste
del modelo (Bentler, 1990; Bollen, 1989).

e Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) (Steiger, 1990). Si el
modelo fuera estimado para la poblacidon®®, representa la bondad del ajuste
gue cabria esperar. Se calcula como raiz cuadrada del Error medio cuadratico
de aproximacion a los valores de poblacion ajustado por los grados de
libertad del modelo. Son preferibles valores menores a 0,05, aunque se
consideran aceptables variables superiores hasta un maximo de 0,08. Si los
valores exceden de 0,1, se debe rechazarse el modelo (Arburkle, 2007;
Browne y Cudeck, 1993).

o Indice de bondad de ajuste (GFI) (Jéreskog y Sérbom, 1986). Se trata de
una medida global de la variabilidad explicada por el modelo. Evalla el grado

en que las varianzas y covarianzas del modelo reproducen correctamente la

% El modelo nulo, o independiente, es aquél sin ninguna asociacién entre variables y, por tanto, el mas
restrictivo posible.

% La parsimonia de un modelo se refiere al grado en que consigue ajuste para cada parametro estimado.

%7 En esta investigacion se emplean las siglas de los indices de ajuste en inglés, de acuerdo a la practica
ampliamente extendida en la literatura cientifica en lengua espafiola.

%8 | a discrepancia entre ambas matrices se mide en términos de poblacién y no en términos de la muestra.
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matriz de varianzas y covarianzas original, comparando los residuos al
cuadrado de la prediccion con los datos iniciales. Este indice toma valores
entre 0y 1y, los valores elevados, indican una mayor parsimonia del modelo.
Suele considerarse que el nivel de ajuste aceptable se sitla por encima de
0,9, aunque no esta establecido un valor minimo para este indice (Joreskog
y Sérbom, 1993).

e Indice de ajuste comparativo (CFI) (Bentler, 1990). Se trata de una medida
de las discrepancias entre las estructuras de relacion del modelo y las
relaciones extraidas de la informacion de la muestra. El indicador compara el
ajuste del modelo estimado con el ajuste de un modelo nulo que carece de
relaciones. Los valores del CFI se situan entre 0 y 1. Se considera que existe
un ajuste razonable entre el modelo y los datos cuando los valores superan
0,90 vy, un ajuste muy bueno si se obtienen valores cercanos a 0,95. En el
caso de obtener un valor CFI de 0,9 se entendera que el modelo propuesto
ajusta un 90% mejor que el caso hipotético del modelo independiente.

e Indice de Tucker-Lewis (TLI) (Tucker y Lewis, 1973). Este indicador —al igual
que el CFI- valora el ajuste incremental del modelo comparado con un
modelo nulo. También se denomin indice de ajuste no normado. El TLI tiene
en cuenta los grados de libertad y el tamafio de la muestra. El rango de
variacién, de los valores de este indice, estan entre 0 y 1. Se consideran
aceptables valores por encima del 0,9 y preferiblemente cerca de 0,95 (Hu y
Bentler, 1999).

o Indice de (NFI) (Bentler y Bonett, 1980). Se trata de una medida de ajuste
incremental y compara el estadistico chi-cuadrado del modelo propuesto con
el de un modelo independiente. Sin embargo, no es sensible al tamafio
muestral por lo que presenta limitaciones. El valor minimo recomendado para
aceptar la calidad de ajuste del modelo es de 0,9.

o Indice de ajuste incremental (IFI) (Bollen, 1989). Este indicador compara el
ajuste del modelo inicial con el de uno independiente. Se considera un
indicador consistente al tener en cuenta los grados de libertad del modelo. El
valor que toma este indicador se sitla entre 0 y 1, siendo aceptables aquellos
valores superiores a 0,9 (Shumacker y Lomax, 1996).

Los resultados del analisis factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de
medida del modelo propuesto son satisfactorios (ver Tabla 33). Los estadisticos de
ajuste presentan valores muy correctos dentro de los niveles recomendados, lo que

representa un correcto ajuste de la estructura factorial propuesta a los datos.
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Previamente al analisis de la bondad de ajuste del modelo, se comprueba la correcta
identificacion del mismo. De este modo, se verifica que los resultados obtenidos
presentan grados de libertad mayores que cero, indicando que el modelo esta
debidamente sobreidentificado. Ademas, también se analiza que la estructura del
modelo propuesto no tiene estimaciones contradictorias: las varianzas de error son
siempre significativas y positivas, y las estimaciones de los parametros

estandarizados se encuentran siempre por encima de 0,5 (Hair et al., 2008).

La bondad de ajuste del modelo confirmatorio presenta una correcta especificacion
de la estructura factorial propuesta. Aunque el valor de la chi-cuadrado®® es elevado
con un nivel de significacidn inferior a 0,05, indicando que parecen existir diferencias
significativas entre la matriz de datos inicial y la estimada por el modelo, debe
tenerse en cuenta que este indice es sensible al tamafo muestral (Bollen, 1989). Por
ello, la evaluacion del ajuste debe realizarse a partir de la consideracion de otras
medidas. El indice de ajuste GFI tiene un valor de 0,912, superior al minimo
recomendado de 0,9. El indicador RSMEA presenta un valor de 0,055, inferior al
maximo exigido de 0,08. El ajuste incremental CFI es de 0,965, proximo al ajuste
excelente. Los otros indices considerados en el analisis, el TLI, el NFI y el IFI, son

mayores al valor minimo de 0,9.

En base a estos resultados, se puede considerar que el modelo de medida global de
flujo propuesto presenta un buen nivel de ajuste. Ademas, se confirma que el modelo
tiene sentido tedrico y se espera que sea de utilidad para el posterior analisis del
modelo estructural. De todos modos, en este punto es importante recordar que un
ajuste adecuado Unicamente indica que el modelo no es incorrecto y que, dada la

muestra de datos de que se dispone, el modelo de medida es apropiado.

También debe tenerse en cuenta que, ademas del analisis global del modelo de
medida, debe realizarse un andlisis especifico del mismo'?, en el se que se aborde
el analisis de la fiabilidad y validez —convergente y discriminante- de las escalas de
medida del modelo. Mas concretamente, se determina en primer lugar la significacion
estadistica de las cargas de cada indicador sobre la variable latente con el fin de
confirmar la validez convergente. Una vez comprobada la significacién de las cargas,

se verifica la fiabilidad y validez discriminante del constructo.

% La chi-cuadrado (x?) es de especial utilidad para muestras de entre 100 y 200 observaciones, pero
resulta menos fiable cuando la dimensién muestral es inferior o superior a este rango (Hair et al., 2008).

100 Frecuentemente denominado “andlisis de medida” en la literatura al caso.
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4.2.1.2.2. Fiabilidad y validez de las escalas

El analisis factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de medida del modelo
propuesto permite, ademas de confirmar el correcto ajuste de la estructura factorial
a los datos, probar la fiabilidad y validez convergente y discriminante de las escalas
de medida consideradas.

Se comienza contrastando la validez convergente de las escalas, comprobando que
las cargas de los indicadores con las variables latentes son significativas y superiores
a 0,5 (Steemkamp y Van Trijp, 1991). Se considera que las cargas de los indicadores
con las variables latentes son significativas si presentan un valor critico superior a
1,96, supuesto un nivel de significacién del 5%. En el presente analisis factorial
confirmatorio, las cargas de los diferentes items con sus correspondientes variables

latentes son todas superiores a 0,5 y significativas.

Después de probar la existencia de coeficientes estandarizados significativos y
superiores al valor minimo exigido, es necesario realizar el analisis de la varianza
extraida (AVE) (Ping, 2004) para confirmar la convergencia de las escalas. La
varianza extraida es una medida de la cantidad total de la varianza de los indicadores
explicada por la variable latente, de manera que unos indicadores ciertamente
representativos del constructo se relacionan con valores superiores de la varianza
extraida. De acuerdo con Fornell y Larcker (1981), el valor de este indicador deberia
ser mayor a 0,50, lo que indica que mas del 50% de la varianza del constructo latente
se debe a sus indicadores. Los resultados obtenidos en este analisis resultan
satisfactorios para todas las escalas (Tabla 33).

En este andlisis factorial confirmatorio mediante el indicador de la fiabilidad
compuesta (FC) del constructo se ratifica la fiabilidad de las escalas. La fiabilidad
compuesta mide la consistencia interna de los indicadores de la variable latente, que
muestra el grado en que estos “indican” el constructo latente. La fiabilidad para cada
variable observable sera la proporcion de varianza que tiene en comun con la variable
latente. Se entiende que un indicador debe tener, como minimo, un 50% de su
varianza en comun con el constructo. Por consiguiente, el umbral minimo aceptable
de la fiabilidad compuesta se considera que es de 0,7 (Hair et al. 2008). Los
resultados son satisfactorios para todas las escalas consideradas, como puede
observarse en la Tabla 33.
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. . Carga factorial Bondad del
Variable Indicador FC AVE
estandarizada ajuste
I —
F1 0,892 0,937 | 0,831
Flujo F2 0,917
F3 0,926
Cc1 0,905 0,903 | 0,702
Concentracion 2 0,719
C3 0,811
Cc4 0,903
RP1 0,912 0,938 | 0,834
Percepcién de riesgo RP2 0,927
RP3 0,900
EL2 0,768 0,825 | 0,612
e-lealtad EL3 0,815 X2= 2.948
EL4 0,762 GFI = 0,912
L, PI1 0,905 0,883 | 0,791 RMSEA = 0,055
Intencion de compra
P12 0,873 CFI = 0,965
P1 0,792 0,925 | 0,691 TLI = 0,954
oy P2 0,877 NFI = 0,948
Personalizacion !
P3 0,890 IFI = 0,968
P4 0,809
L, Al 0,852 0,881 | 0,711
Percepcion de
variedad del surtido A2 0,842
A3 0,835

Tabla 33 - Analisis factorial confirmatorio conjunto de todas las variables del modelo

Una vez verificada la fiabilidad y la validez convergente de las escalas, es necesario
proceder al andlisis de su validez discriminante. Para confirmar esta propiedad es
necesario comprobar empiricamente que los constructos que estan incluidos en el

modelo son conceptos distintos, aunque puedan tener cierta relacidon teodrica.

Se comprueba, en el analisis factorial confirmatorio, que los distintos indicadores
forman parte Unicamente de una de las variables latentes del modelo propuesto, lo
gue indica inicialmente el cumplimiento del caracter discriminante de las escalas
(Capelleras y Veciana, 2001). De todas formas, la discriminacion debe comprobarse
también mediante los intervalos de confianza para la correlacidn entre pares de

variables latentes.
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Correlacion | Intervalo de
Pares de variables latentes entre confianza de la
variables correlacién
Concentacion € Percepcion de riesgo 0,354 0,28 0,43
Concentacion < Percepcion variedad surtido 0,447 0,38 0,52
Concentacion «—» E-lealtad 0.644 0,59 0,70
Concentacion <« Flujo 0,624 0,57 0,68
Personalizacion <« Percepcion de riesgo 0,253 0,17 0,33
Personalizacion <« Percepcion variedad surtido 0,733 0,69 0,78
Personalizacion «—» E-lealtad 0,811 0,77 0,85
Personalizacion <« Flujo 0,485 0,42 0,55
Percepcidn de riesgo «—»Percepcion variedad surtido | -0,012 -0,10 0,08
Percepcién de riesgo «— E-lealtad 0,223 0,14 0,31
Percepcién de riesgo «— Flujo 0,372 0,30 0,44
Percepcién variedad surtido <« E-lealtad 0,697 0,64 0,76
Percepcidn variedad surtido<«— Flujo 0,263 0,18 0,35
E-lealtad «—» Flujo 0,558 0,49 0,62
Concentacion<— Intencién de compra 0,564 0,50 0,63
Personalizacion «— Intencidon de compra 0,685 0,64 0,74
Percepcidn de riesgo «— Intencidon de compra 0,147 0,06 0,23
Percepciodn variedad surtidoe— Intencién de compra | 0,668 0,61 0,72
E-lealtad < Intencién de compra 0,942 0,91 0,97
Flujo < Intencion de compra 0,406 0,33 0,48

Tabla 34 - Analisis de validez discriminante

Se aprecia que hay una correlacion débil en la mayoria de casos -pares de variables
latentes-, tanto a partir de la estimacion puntual como a través de la estimacién por

intervalo (ver al respecto la Tabla 34).
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También se observa que ninguno de los intervalos de confianza obtenidos incluye un
valor cercano a la unidad (en valor absoluto), demostrando la validez discriminante

de las escalas del modelo de medida.

4.2.2. Analisis del modelo estructural propuesto

Una vez realizado el analisis factorial confirmatorio para evaluar la fiabilidad y la
validez de las escalas del modelo de medida, se procede al contraste de las relaciones
causales del modelo estructural - hipdtesis de investigacion planteadas en el capitulo
anterior- mediante el uso de la metodologia de ecuaciones estructurales. Con ello,
se pretende contrastar empiricamente el modelo de flujo propuesto en el ambito de
gran consumo en linea y avanzar en el conocimiento sobre cudles son sus

antecedentes y sus consecuencias.

Se considera la técnica estadistica SEM la mas apropiada para el analisis de las
relaciones identificadas en el modelo que se propone!®. Ampliamente utilizado en
modelos en los que una misma variable actiia como independiente y dependiente de
otra/s, esta herramienta tiene la ventaja de analizar simultanea y exhaustivamente
mas de una relacidn de dependencia entre constructos, permitiendo abordar el

estudio de fendmenos ciertamente complejos (Hair, et al., 2004)102,

En primer lugar, se analizan las medidas de ajuste del modelo global (en el que
figuran tanto las construcciones de medida de las variables latentes como la
estructura de relaciones causales entre estas)!®® y, en segundo lugar, se estiman los
parametros estructurales. El modelo inicialmente planteado considera como variables
latentes exdgenas la concentracién, la personalizacion, la percepcién de riesgo y la
percepciéon de variedad de surtido. Asi mismo, incluye como variables latentes
enddgenas de primer orden el flujo, la intencién de compra y la e-lealtad. Para la

especificacion del modelo se establecen covarianzas entre las variables enddgenas

101 E| modelo de ecuaciones estructurales debe estar correctamente fundamentado en el marco teérico.
De lo contrario, cualquier conclusién que se obtenga carecera de validez (Hair et al., 2008). De ahi que
en el capitulo anterior de esta memoria se describa y justifique tedricamente el modelo que se propone
testar a través del presente analisis empirico.

102 | a posibilidad de contrastar de forma simultdnea multiples relaciones entre variables es, precisamente,
la principal diferencia entre esta técnica y el resto de metodologias multivariantes.

103 | as medidas de ajuste han sido explicadas anteriormente en este capitulo, aunque entonces se
calcularon considerando Unicamente el modelo de medida con todas las variables del modelo propuesto.
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(Byrne, 2010) y se asigna el valor uno al primer parametro de cada variable latente
para fijar la escala de medida (Joreskog y S6rbom, 1978)104,

Se determina si el modelo propuesto es adecuado para aproximarse al fendmeno que
se pretende estudiar mediante las medidas de bondad de ajuste. Los indices del
ajuste global del modelo, considerando conjuntamente el modelo de medida y el
modelo estructural, muestran unos resultados satisfactorios. Aunque la chi-cuadrado
presenta un valor muy elevado con un nivel de significacion inferior a 0,05, no se
tiene en cuenta por estar muy probablemente afectado por el tamafio muestral. Por
su parte, el GFI muestra un valor de 0,902 (cuando el minimo recomendado es 0,9),
demostrando la alta variabilidad del modelo. Con un valor de 0,069, el RMSEA se
sitla por debajo del nivel minimo exigido, 0,08, lo que indica la adecuada bondad del
ajuste si el modelo propuesto fuera medido con la poblacién y no con la muestra. Los
indices de ajuste incremental NFI y TLI toman como valores 0,942 y 0,943,
respectivamente, también por encima del limite de aceptacién, que es de 0,9 los tres
casos. Del mismo modo, el CFI y el IFI superan el valor minimo requerido, también

de 0,9, tomando valores de 0,956 y 0,956, en uno y otro caso.

Comprobado que el modelo presenta un buen ajuste global, se observa la
significacion de los parametros estimados para valorar, asi, la relevancia de las
relaciones causales especificadas -hipo6tesis H1 a H8-. Cualquier parametro estimado
debe ser significativamente distinto de cero, bajo un supuesto nivel de significacién
del 0,05. El valor critico debe alcanzar 1,96. En caso contrario, la relacién planteada
no tiene efecto sustancial y debe ser eliminada. Consecuentemente, el modelo debe

reformularse de nuevo.

Todas las hipdtesis planteadas son significativas (ver Tabla 35) segun los resultados
obtenidos para la estimacion del modelo. Los diversos indicadores confirman un muy
buen ajuste del modelo a los datos con valores muy adecuados. Se decide no
modificar mas el modelo, dado que los otros indices de modificacion se sitlan por
debajo del valor de 100%°> y que los posibles cambios que se sugieren no se

consideran justificables a nivel teorico.

104 Son dos los métodos habitualmente utilizados para dar medida a las variables latentes. Estos consisten,
respectivamente, en fijar valor 1 a las ponderaciones de cada constructo, o, directamente, dar valor 1 a
la varianza del constructo. Si bien ambos métodos permiten obtener las mismas estimaciones, a efectos
de contraste de la teoria se recomienda el segundo de ellos (Hair et al., 2008).

105 Aunque no existe un umbral minimo exigido, en la literatura suelen incorporase las relaciones que
tienen pardametros por encima de 100 en los indices de modificacion.
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Variables endégenas
. Intencion de
Flujo'l%¢ e-lealtad
compra
. 0,517 0,112
Concentracion
(10,549) (3,061)
") . e 0,428
© Personalizacion
o (5,281)
8
5 Percepcion de riesgo 0,116
@ (3,084)
T—% Percepcion variedad -0,373 0,796 1,027
§ surtido (-3,717) (14,260) (17,876)
Flujo 0,232 0,203
(7,467) (6,529)
R2=0,451 R2=0,820 R2=0,651

Tabla 35 - Estimacion del modelo final de flujo

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se concluye que las hipdtesis de investigacion
formuladas en el capitulo anterior resultan todas ellas significativas (Figura 4.1).
Ademas, los signos de los coeficientes estructurales muestran una relacién positiva
0 negativa, de acuerdo al planteamiento tedrico inicial, a excepcion de la relacién
entre percepcion de surtido y el flujo (H4). En este sentido, se habia planteado una
nueva relacion no contemplada hasta ahora en la literatura sobre el flujo en linea: la
influencia de la percepcion de la variedad del surtido sobre el flujo. Se considera que,
en los entornos tradicionales, un mayor surtido es beneficioso para los consumidores
ya que ofrece mas opciones de eleccidon que un surtido pequefio. Ademas, los
consumidores afirman que los surtidos afectan a sus decisiones de eleccién de
establecimiento y es la principal motivacion para el consumo en linea. No obstante,
el analisis de las relaciones por SEM propone una relacién negativa entre la
percepcion de variedad del surtido y el constructo flujo. Los resultados obtenidos
evidencian que una gran variedad del surtido no incide de manera positiva en el flujo.
Se constata de este modo, por primera vez, que una percepcidon de variedad de
surtido muy elevada (o alta) puede influir negativamente en el flujo. Existen
diferentes tipos de motivaciones utilitarias para comprar en linea siendo una de ellas

la conveniencia (Martinez-Lépez et al., 2014; Rohm y Swaminathan, 2004). Los

106 A pesar de que la variable flujo es considerada enddgena, puesto que es explicada por otras
variables incluidas en el modelo propuesto, también actia como variable independiente puesto que, a su
vez, explica otros conceptos.
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clientes acostumbran a describir las motivaciones como "solucionadores de
problemas" (Wang et al., 2015). En este sentido, internet ofrece al usuario diferentes
ventajas como la conveniencia que hace referencia al ahorro de tiempo, a la compra
inmediata de productos basicos y a la facilidad de descubrir los productos deseados,
entre otros (Shim et al., 2001). La conveniencia es un factor esencial en la
satisfaccion del consumidor digital (Chen, 2010; Kim et al., 2009) que influye en la
emocién de los consumidores cuando compran en linea (Jayawardhena y Wright,
2009). Otro tipo de motivacion utilitaria para comprar en linea es el surtido (Martinez-
Lopez et al., 2014). También destacar el trabajo de Barcelos et al. (2013) que analiza
el proceso de toma de decisiones de los consumidores que compran comestibles en
linea siendo, una de sus conclusiones que, pasados cuarenta minutos de compra, el
usuario comienza a sentir aburrimiento y cansancio abandonando el proceso de
compra sin haber incluido en la cesta todos los productos deseados. En el trabajo
desarrollado por Martinez-Lopez et al. (2014) se sugiere que, un numero excesivo de
productos en la web de una marca puede resultar irritante para el consumidor que
se ve obligado a pasar mucho tiempo navegando por el surtido. El flujo se define
como un estado en el que se encuentra un individuo cuando esta totalmente
implicado en una actividad por el propio placer y disfrute de la accién
(Csikszentmihalyi, 1990). Si un consumidor siente que el gran surtido de productos
que le ofrece la web del supermercado le hace dedicar a la compra mas tiempo del
previsto inicialmente, no es pues de estrafiar que deja de disfrutar de la accidon vy,
consecuentemente, dificulta la aparicion de experiencias de flujo. Con ello, se pone
de manifiesto que, los supermercados en linea con una gran variedad de productos,
puede incidir negativamente en las emociones positivas del consumidor por la

actividad que estd realizando y, consecuentemente, influir negativamente en el flujo.

Con todo, los resultados de la investigacién cuantitativa prueban que el modelo de
flujo propuesto con el conjunto de todas las variables es validado —-a partir de la
significacion estadistica de las hipotesis—, lo permite verificar su estructura. De este
modo, se logra modelizar el fendmeno de flujo en el ambito de gran consumo en
linea identificando los elementos que lo facilitan y las principales consecuencias que

de este se derivan.

Mas concretamente, se constata la influencia directa sobre el flujo de las variables
concentracion, personalizacion y percepcion de riesgo (H1, H2 y H3
respectivamente). Asi, de acuerdo con estos resultados, la experiencia de flujo en el
ambito de los supermercados en linea se conforma sobre la base de que el
consumidor (1) aplica una total entrega y concentracién en la actividad de compra
gue esta desarrollando en el supermercado en linea —concentracion-; (2) siente que

la web le reconoce como consumidor y que se adapta a su situacion y necesidades -
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personalizacidon-; y (3) siente que comprar a través de la web del supermercado en

linea no es arriesgado —percepcidn de riesgo-.

Concentracion

Intencién de
compra

Personalizacién

Percepcion de
riesgo

e-lealtad

Percepcidn
variedad surtido

Imagen 25 - Modelo final de flujo (solucién estandarizada)

Asi mismo, como se ha comentado, se acepta la relacidon entre la variedad del surtido
y el flujo, aunque su influencia es negativa (H4). La evidencia empirica obtenida
también respalda las relaciones causales sobre las consecuencias del flujo que se
propusieron en el modelo tedrico, de modo que se confirma la influencia del flujo
sobre la intencidn de compra y la e-lealtad (hipétesis H7 y H8, respectivamente). Asi,
el estado de flujo que experimenta el consumidor en el ambito de los supermercados
en linea explica la preferencia que este siente hacia una web determinada por encima
del resto de opciones que le facilita la red. Y, del mismo modo, el estado de flujo que
experimenta un consumidor en este ambito, también explica su actitud favorable
hacia un minorista en linea determinado al repetir su comportamiento de compra

hacia esa misma web.

Por ultimo, se confirman las dos interrelaciones planteadas de la percepcion en la
variedad del surtido con la intencidn de compra y la el-lealtad (H5 y H6,
respectivamente). De acuerdo con los resultados obtenidos, que el conjunto de los
productos del supermercado en linea, dentro de una categoria, satisfaga sus
necesidades, influye de forma directa, tanto en la intencién de compra como en la e-

lealtad.

El analisis de ecuaciones estructurales llevado a cabo pone de manifiesto la influencia
directa, positiva y estadisticamente significativa entre todas las variables exdgenas
del modelo y las enddgenas. El modelo empirico de flujo contrastado permite, asi,

conocer cuales son los determinantes de este fendmeno en el ambito de los
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supermercados en linea y sus principales consecuencias. Cabe destacar que la mayor
intensidad de las relaciones causales de la percepcién de la variedad del surtido con
la e-lealtad -un efecto deseado en los supermercados en linea- no mitiga la
importancia de las demas, sino que, simplemente, evidencia lo idoneo que resulta la
experiencia de flujo y el hecho de que se configura como un componente ideal para

el logro de resultados beneficiosos en el ambito.

El contraste empirico del modelo estructural de flujo propuesto ha confirmado todas
las hipétesis planteadas entre las construcciones que lo conforman, a excepcion de
la influencia directa de la percepcién de la variedad del surtido sobre el flujo (H4),
gue finalmente se ha aceptado valida y ha sido debidamente justificada que la
relacion sea negativa, concluyéndose que las escalas de medicién utilizadas

presentan validez nomoldgica.

Una vez confirmada la validez convergente, discriminante y nomoldgica de los
diferentes instrumentos utilizados, y obtenidos mediante la medicion directa de las
percepciones de los consumidores en el dmbito de los supermercados en linea, se

corrobora la validez de construccion de las mismas.
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Capitulo 5. Conclusiones de la investigacion






5. Conclusiones, implicaciones y limitaciones

En este ultimo capitulo se presentan las conclusiones mas importantes alcanzadas
en la realizacion de esta tesis doctoral sobre el flujo y el comportamiento del

consumidor en los supermercados en linea.

Primeramente, se describen las conclusiones alcanzadas respecto la realizacion de la
revision de la literatura. Seguidamente, se explican los resultados obtenidos con la
investigacidén cuantitativa y que validan el modelo tedrico propuesto. A continuacién,
se comentan las implicaciones mas importantes para la gestién de las empresas
digitales en el ambito del gran consumo. Finalmente, se sefalan las limitaciones de
la tesis y se definen las lineas de investigacion que se pueden seguir en el futuro
para continuar arrojando luz sobre el flujo y el comportamiento del consumidor en

los supermercados en linea.

5.1. Conclusiones de la revision de la literatura

La sucinta revision bibliografica efectuada en esta investigacion sobre el flujo en linea
es, en si misma, una contribucién. La literatura sobre el flujo para este tipo de
entornos muestra incoherencias y discrepancias por ambigliedades conceptuales y
confusiones sobre sus dimensiones (Obada, 2013). Asi mismo, se observa falta de
consenso en la descripcidon semantica de algunas de las variables relacionadas con el
flujo en linea y en las interacciones existentes entre ellas. Ademas, las caracteristicas
propias del entorno en linea dificultan ain mas el estudio del flujo por el grado de
adopcion y de penetracion de internet durante la Ultima década y su constante

evolucion.

Este trabajo ha pretendido constatar la aparicién de estados de flujo en un ambito
especifico de compra como el gran consumo, identificando sus antecedentes y
principales consecuencias, asi como su relacion con el comportamiento del

consumidor en linea.

El flujo es un concepto con una naturaleza compleja y una definicién imprecisa
identificAndose dos posturas diferenciadas sobre la dimensionalidad del mismo. Por
un lado, aparecen autores que consideran el flujo como un elemento
multidimensional asumiendo que, independientemente de posibles antecedentes y
consecuencias, el flujo esta conformado por diferentes variables que constituyen sus
dimensiones. Por otro lado, existen autores que consideran el flujo un elemento

unidimensional donde cualquier variable que estd relacionada con este es un
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antecedente o una consecuencia del mismo. Ambas dimensiones estan aceptadas por
la comunidad cientifica, si bien es una caracteristica a considerar al comparar los
resultados obtenidos en diferentes investigaciones ya que afecta en su manera de

medirlo.

También existen discrepancias en la estructura de los elementos del flujo. En este
sentido, aparecen autores (Rettie, 2001; Chen, 2000; Novak et al., 2000) que
sugieren abordar el estudio del flujo en ambitos especificos de consumo en linea para
poder identificar de manera concreta los elementos que facilitan la experiencia de
flujo, ademas de para poder comprender las interacciones existentes entre las
variables. Por ello, en esta investigacion se estudia el flujo en un entorno especifico
de consumo como son los supermercados en linea. De hecho, el objetivo final de esta
tesis doctoral es avanzar en el conocimiento del comportamiento del consumidor
digital y, mas concretamente, en los estados de flujo en linea surgidos en el consumo

de productos a través de los supermercados en linea.

En relacion a este objetivo, en esta investigacion se profundiza en el estudio de flujo
y el comportamiento del consumidor en los supermercados en linea poniendo de
manifiesto que si, por un lado, existe un considerable nimero de estudios sobre flujo
y la conducta del consumidor digital -aunque los resultados no son concluyentes y
no existe consenso en la literatura sobre la denominacion de las variables ni sobre
los aspectos semanticos de los elementos-, por el otro no existen trabajos sobre flujo
y el comportamiento del consumidor en este ambito concreto. Asi, esta investigacion
se propone constatar, por primera vez, la aparicion de estados de flujo en
supermercados en linea aportando un modelo integrador que contempla variables
que se relacionan con este elemento desde la perspectiva de la conducta del

consumidor.

Para ello, se han tenido en cuenta los principales elementos de flujo empleados en
entornos en linea como la concentracion, la personalizacion, la intencién de compra
y la lealtad, ademas de una variable empleada de manera eventual como la
percepcién de riesgo. Asi mismo, y para poder enmarcar el modelo de flujo en el
ambito de gran consumo, se ha incluido un elemento relevante en el comportamiento
de compra del consumidor en este ambito, y clave en la estrategia de las empresas

minoristas, como la percepcion de variedad del surtido.

Esta investigacidon también ha pretendido delimitar el concepto de flujo, identificando
sus dimensiones, antecedentes y las interacciones existentes entre estos, asi como

identificar las principales consecuencias del estado de flujo en este ambito concreto.

Otra contribucién de esta tesis es la ampliacién, hasta el afio 2018, del inventario
confeccionado por Irene Estaban-Millat et al. (2011) con los trabajos de investigacidon
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sobre el flujo. Para cada trabajo de investigacion de este nuevo inventario se
identifican los elementos que se relacionan con el flujo, distinguiendo entre
antecedentes, dimensiones y consecuencias del flujo, asi como el objeto de cada uno
de ellos y el alcance de la investigacién. También se ha considerado conveniente
confeccionar tres inventarios mas debido a la constante evolucion de internet y a las
ambigiliedades conceptuales encontradas durante la revision de la literatura. Por un
lado, se elabora un registro detallando las variables mas cominmente empleadas en
los modelos de flujo y que han sido previamente utilizados en la literatura sobre el
flujo en cualquier tipo de entorno. A continuacion, se elabora otro registro
identificando los nuevos elementos mas habitualmente empleados en los estudios de
flujo en linea y que no han sido utilizados con anterioridad al afio 2010. Son variables
relevantes por ser mas actuales y adaptadas a los avances de internet en un mundo
global, que permiten obtener mejoras en las explicaciones sobre la experiencia de
flujo en linea. Por Ultimo, se confecciona un tercer inventario para identificar y
agrupar aquellos elementos empleados en los modelos de flujo en linea que

comparten diferentes aspectos semanticos.

Finalmente, la revision de la literatura ha permitido identificar las principales
variables susceptibles de influir en la experiencia de flujo del consumidor en
supermercados en linea, ademas de las principales variables que resultan de esta
experiencia en entornos digitales de compras de productos de gran consumo. Como
antecedentes de flujo se consideran la concentracién, la personalizacion, la
percepcidn de riesgo y la percepcién de variedad del surtido; como consecuencias, la

intencién de compra y la e-lealtad.

5.2. Conclusiones de la investigacion empirica

El modelo integral planteado en esta tesis doctoral sobre la experiencia de flujo en
los supermercados en linea pone de manifiesto la existencia de flujo en esta area. Es
la primera vez que se presenta un modelo integral de flujo en este ambito dando
sentido a la modelizacién de este fendmeno en este entorno digital y en el ambito de

gran consumo.

La estructura tedrica propuesta incluye todas las variables identificadas en la revision
de la literatura y determinadas como susceptibles de estar relacionadas con el flujo
en el entorno en linea. Como se ha comentado, el flujo no se ha estudiado en el area
de los supermercados en linea hasta la fecha, por ello, se integra en el modelo una
variable del ambito del gran consumo como antecedente del mismo: la percepcion

de variedad del surtido. Ademas, este modelo de flujo se desarrolla desde la
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perspectiva del consumidor en los supermercados en linea, proponiendo nuevas

relaciones entre las variables relacionadas con el flujo.

Para validar empiricamente el modelo propuesto y sus variables, se emplea la
metodologia SEM que permite verificar la estructura del modelo. De esta manera, se
logra modelizar este fendmeno en el ambito de los supermercados en linea; se arroja
luz sobre cudles son los elementos concretos que intervienen en su aparicion; se
conocen las interacciones existentes entre ellos, y se aportan evidencias empiricas
sobre las consecuencias que se derivan del flujo y de la importancia del mismo en la
experiencia del individuo como consumidor digital de productos de supermercados.
Esto mejora la comprensién del comportamiento del consumidor digital de gran
consumo Yy, consecuentemente, permite a las empresas minoristas disefiar entornos
mas apropiados para los usuarios, y mejorar la propuesta de valor que se presenta

al consumidor digital.

A partir de la extensa revision de la literatura sobre el flujo y el comportamiento del
consumidor realizada, se establecen las escalas de medida validas y fiables para la
evaluacién del flujo, asi como de los constructos relacionados con él en el ambito del
gran consumo en linea. Para concretar el dominio de cada variable y sus dimensiones,
se ha llevado a cabo un estudio cualitativo realizando cinco entrevistas en
profundidad a expertos sobre supermercados en linea. A partir de aqui, se generan
los items ya contrastados en la literatura para su evaluacion adaptandolos al contexto
de gran consumo en linea. Finalmente, para desarrollar un modelo de medicion del
flujo adaptado al entorno de gran consumo en linea, se evaluan los instrumentos de

medida obtenidos.

Las evidencias empiricamente obtenidas en la investigacion indican cuales son los
condicionantes de la experiencia de flujo en este entorno y ambito concreto. La
atencion centrada en la actividad que desarrolla el consumidor (concentracién), y las
propiedades de la web para adaptarse a este en apariencia, funcionalidad y emision
de publicidad (personalizacién), se configuran como los principales determinantes
directos de la experiencia de flujo. La concentracion es una condicion basica para que
el consumidor de supermercados en linea entre en flujo. Esto coincidiria con los
resultados obtenidos en los trabajos desarrollados sobre el flujo en linea cuando este
es concebido como un concepto unidimensional. La personalizacion también es una
condicion basica para que el consumidor de supermercados en linea entre en flujo.
Esto estd acorde con los planeamientos de la mayoria de los modelos de flujo en linea
(independientemente a su concepcion como elemento unidimensional o
multidimensional, e independientemente a la denominacidn de Ila variable

personalizacidn: personificacién, customizacion o calidad de la web). De este modo,
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cuanto mas se centra el consumidor en la actividad de navegacién y compra que lleva
a cabo, y cuanto mas percibe que la web se adapta a sus necesidades, mas
probabilidades hay de que experimente flujo y, consecuentemente, disfrute de la
actividad.

Asi mismo, se constata la importancia de que el consumidor se sienta seguro
mientras navega por la web (percepcion de riesgo). Y es que la disposicién a comprar
en los supermercados en linea esta inversamente relacionada con la cantidad de
riesgo percibido. Este resultado también se halla en concordancia con los resultados
obtenidos en la mayoria de trabajos sobre flujo en linea. Con ello se pone de
manifiesto que percibir riesgo tiende a inhibir el estado de flujo del consumidor por

las emociones negativas que le genera.

La percepcion sobre la variedad del surtido que el supermercado en linea ofrece al
consumidor ejerce también un efecto sobre el flujo (percepcién de variedad del
surtido). En este sentido, se constata por primera vez que, una percepcién de
variedad de surtido muy elevada puede influir negativamente en el flujo. El trabajo
de Barcelos et al., (2013) analiza el proceso de toma de decisiones de los
consumidores que compran comestibles en linea. Una de sus conclusiones es que,
pasados cuarenta minutos de compra, el usuario comienza a sentir aburrimiento y
cansancio abandonando el proceso de compra sin haberlo finalizado. Asi mismo, el
elemento conveniencia, entendida como el ahorro de tiempo, el ahorro de esfuerzo
y la rapidez en el proceso de compra, es uno de los principales factores que influye
en las emociones de los consumidores siendo, ademas un factor relevante en la
experiencia de compra (Jarvenpaa y Todd, 1997) y en la intenciéon de compra (Chen
et al., 2010) que contribuye en la satisfaccién del consumidor digital (Kim et al.,
2009; Szymanski y Hise, 2000). Ademas, la conveniencia es la principal motivacién
para comprar alimentos en linea (Barcelos et al., 2013). Teniendo esto en cuenta,
parece ldgico pensar que, el consumidor que no percibe que estd ahorrando tiempo
al realizar su compra en un supermercado en linea dada la gran cantidad de
productos que encuentra en la web, no disfruta de una buena experiencia de compra
afectando en su satisfaccion y, consecuentemente, en su decisién de repetir dicha
actividad. Con ello, se pone de manifiesto que, una gran variedad de productos en
un supermercado en linea puede incidir negativamente en las emociones positivas
del consumidor por la actividad que esta realizando y, consecuentemente, dificultar

la experiencia flujo.

De manera analoga, se confirma también el efecto directo de la percepcion de
variedad del surtido sobre la e-lealtad. De este modo, cuanto mejor se adapta la

variedad del surtido a las necesidades del consumidor, mas veces acudira este al
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minorista en linea repitiendo su comportamiento de compra generando e-lealtad.
Este resultado se halla en concordancia con numerosos trabajos que avalan que el
surtido ofertado en los supermercados tradicionales es un factor clave en la lealtad
hacia el minorista (Pan y Zinkhan, 2006; Baker et al., 2002; Arnold et al., 1983).

También se constata que la percepcién de variedad del surtido ejerce una gran
influencia sobre la intencion de compra del consumidor. Con ello, se pone de
manifiesto que, una web con una variedad de productos adecuada a las necesidades
del consumidor, incrementa la intencién de compra. Este resultado se halla en
concordancia con numerosos trabajos que sugieren que la actitud hacia el surtido
influye en la intencidn de compra de los consumidores (Sloot y Verhoef, 2008;
Verhoef et al., 2007; Baker et al., 2002).

La investigacién empirica prueba, ademas, dos consecuencias de la experiencia de
flujo: la intencion de compra y, en menor medida, la e-lealtad. De todo ello se
desprende la conveniencia, para las empresas minoristas digitales de gran consumo,

de generar experiencias de flujo en el entorno en linea.

5.3. Implicaciones para la gestidn

De los resultados obtenidos en esta investigacidn se derivan diferentes implicaciones
para la gestion de las empresas y, mas concretamente, para aquellas que son

minoristas de gran consumo en linea.

Primera: esta investigacién valida que facilitar experiencias de flujo tiene
consecuencias positivas y deseables tanto para los consumidores digitales como para
los minoristas que las facilitan al afectar en la intencién de compra y en la e-lealtad.
Implicar al consumidor digital en una experiencia dptima de navegaciéon como el flujo
tiene consecuencias como un comportamiento de busqueda positivo y exploratorio
en la experiencia de compra en linea. Y es que, experimentar flujo mientras se
navega por una web tiene un efecto positivo en las marcas y predispone al individuo
a tener una actitud positiva hacia las compras en linea. Que el consumidor disfrute
de su experiencia de navegacion y de consumo puede afectar positivamente en su
percepcién sobre los productos que se ofrecen en linea, favoreciendo, en ultima
instancia, su intencion de compra y su lealtad hacia una web determinada. Por tanto,
los criterios empleados para disefiar una web deben contemplar, ademas de los
meramente comerciales, otros que permitan a los consumidores disfrutar de

experiencias digitales agradables.

Segunda: debido a que el consumidor debe estar concentrado para poder

experimentar flujo, resulta aconsejable que la navegacion y la accién de compra no
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sean interrumpidas por problemas de rendimiento de la web y por interacciones
intrusivas y molestas. Por ello, deben evitarse las distracciones y esperas durante la
navegacion asegurando que la accion de compra sea lo mas facil y rapida posible. De
ahi la conveniencia de que los supermercados en linea dispongan de webs donde la
navegacion por las diferentes paginas y la carga de las mismas se realice de manera
rapida, que registren la compra anterior para facilitar la busqueda de productos, y

gue eviten comunicaciones sin valor para el consumidor.

Tercera: dada la significativa influencia de la personalizacion en el flujo, resulta
esencial que los minoristas de gran consumo en linea ofrezcan al consumidor la
posibilidad de adaptar la apariencia de la pagina web a sus necesidades, asi como la
funcionalidad de la misma. Asi mismo, la publicidad y las ofertas en linea deben estar
adaptadas a los intereses del consumidor. Por ejemplo, seria recomendable tener en
cuenta los productos adquiridos anteriormente por los consumidores para ofrecer

ofertas acordes a sus necesidades.

Cuarta: a las experiencias de consumo en linea en general se les suele atribuir unas
barreras relacionadas con los riesgos percibidos por los usuarios en base a la
inseguridad, la vulnerabilidad y la falta de experiencia, entre otros. Esta percepcion
de riesgo, que influye de manera negativa en el flujo, es incluso mayor cuando el
usuario se dispone a adquirir un producto de gran consumo dada la imposibilidad de
contacto y la sensacién de pérdida de tiempo si la compra recibida no es la esperada.
Que el usuario se sienta satisfecho con la web escogida para realizar las compras de
supermercado refuerza sus criterios de decision. Contrariamente, este se replanteara
su eleccion si los resultados obtenidos no se adaptan a sus expectativas iniciales. De
ahi la necesidad de disefiar webs donde las politicas de privacidad sean claras y
respetadas por los minoristas. También contribuye a reducir el riesgo percibido que
el consumidor se sienta en control. En este sentido, una web bien disefiada, facil de
usar y con una buena apariencia permite que el consumidor lleve a cabo la accion de
compra de manera coherente logrando los resultados esperados. A medida que el
consumidor adquiere experiencia en el entorno en linea, este puede desarrollar
lealtad hacia la web donde adquiere sus productos de consumo al ir repitiendo su
comportamiento de compra. Y es que se observa que, cuanto mayor es la experiencia
de compra en los supermercados en linea, menor es el riesgo percibido por el

consumidor facilitando el estado de flujo.

Quinta: debido a que la experiencia de flujo se ve afectada por la percepcién de
variedad del surtido, es conveniente velar porque este se ajuste al tamafo adecuado.
La principal motivacion para comprar comestibles en linea es la conveniencia, un

factor esencial para la satisfaccién del consumidor digital, que hace referencia al
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ahorro de tiempo y de esfuerzo, asi como la evitacidon de los inconvenientes del
entorno fisico (esfuerzo fisico, el gasto de tiempo y de transporte). Por consiguiente,
la web del supermercado en linea debe contener una variedad de surtido adecuada
para cubrir las necesidades del consumidor que evite el cansancio v,
consecuentemente, el abandono de la cesta de la compra. El individuo considera que
comprar alimentos es una necesidad inevitable y aburrida, siendo percibida como
una tarea mas a realizar y que, por lo general, realizarla lleva mas tiempo del previsto
inicialmente. Por ello, si el consumidor percibe una gran variedad de surtido en la
web, esto le hara sentir que estd perdiendo demasiado tiempo en hacer una actividad
rutinaria que afecta negativamente en el flujo y en el disfrute de la actividad.

Las consecuencias positivas que se derivan del estado de flujo en el ambito de gran
consumo en linea contribuyen a que estas experiencias se configuren como un activo
de gran valor para los supermercados en linea. Los minoristas y los distribuidores de
gran consumo que operan en linea deben aprender a disefiar y gestionar la web del
supermercado de manera adecuada para facilitar experiencias Ooptimas de
navegacion. Y es que, generar estados de flujo mientras el consumidor navega por
una web, parece constituirse como una ventaja competitiva clave para los
supermercados en linea. En este sentido, se emplaza a las empresas a desarrollar
iniciativas orientadas a potenciar los precursores del flujo en este ambito concreto

de navegacion y consumo.

5.4. Limitaciones del estudio y lineas futuras de investigacion

Si bien se ha aplicado un método cientifico en la realizacién de esta tesis doctoral,
esta no esta exenta de algunas limitaciones que se exponen a continuacion. La
mayoria de estas limitaciones serviran de base a las futuras investigaciones que se

aborden para complementar este trabajo.

En primer lugar, esta investigacion estudia el comportamiento del consumidor en su
conjunto concibiendo el entorno de gran consumo en su mas amplio sentido. Por ello,
no se restringe al disefio de la web, ni al estudio de un supermercado determinado,
ni para la compra de una categoria determinada de producto. El flujo, habitualmente,
se ha estudiado teniendo en cuenta la experiencia total de navegacién y consumo en
linea (Sanchez-Franco, 2005; Siekpe, 2005; Novak et al., 2000) siendo esta
aproximacion analoga a la adoptada en la mayoria de investigaciones. De todas
formas, existen investigadores que han sefialado la importancia de analizar el flujo
en el desarrollo de actividades en linea especificas (Rettie, 2001; Chen et al., 2000).
Este planteamiento llevaria a considerar, no solo la existencia o no de flujo en las

diferentes actividades que se llevan a cabo en la web del supermercado, sino la
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posibilidad de que presentaran diferencias entre ellas. En este sentido, resultaria
interesante iniciar una linea de investigacidon para analizar el estado de flujo que
experimenta el consumidor en determinadas actividades de la web. Ello supondria
lanzar cuestionarios de flujo referidos Unicamente a las actividades concretas en las

gue se deseara estudiar el flujo y, si procede, realizar andlisis comparativos.

En segundo lugar, este estudio se ha limitado al estado espafiol, un contexto
geografico muy particular por el poco avance en la compra de alimentos en linea. Y
es que, segun el informe global presentado por Nielsen en enero de 2017, China
(40%), Corea del Sur (39%) e India (35%) son los paises donde mas compras en
linea se realizan de alimentos. No asi en Europa (9%), donde esta cifra es muy
inferior. Ademas, los datos entre paises europeos también muestran grandes
diferencias. Asi, existen paises como Francia (6,4%) y Reino Unido (6,2%) con una
cuota de ventas electronicas de alimentos mayor que Alemania (0,6%) y Espafa
(0,5%). Por tanto, seria interesante, dadas las caracteristicas del mercado espaiiol,
replicar esta investigacion en otros contextos geograficos diferentes con el objetivo

de averiguar si el modelo desarrollado en esta tesis se confirma o no.

En tercer lugar, aunque la muestra es representativa de los consumidores espafoles,
existen diferencias socioeconémicas entre los encuestados. Para analizar la existencia
de diferencias significativas entre perfiles de consumidores, en futuras
investigaciones seria conveniente conocer como es el comportamiento del

consumidor atendiendo a criterios socioecondmicos.

En cuarto lugar, en funcién del nimero de marcas que conforman el surtido de la
web del supermercado en linea, el consumidor puede no experimentar flujo. Por ello,
se propone investigar en esta materia y averiguar qué cantidad de marcas en el
surtido de la web seria la mas adecuada para satisfacer las necesidades del

consumidor de forma que este pudiera experimentar flujo.

En quinto lugar, este estudio no ha tenido en cuenta todas las subdimensiones de la
variable percepcidn de riesgo. Por tanto, seria interesante, dadas las caracteristicas
de esta variable, replicar esta investigacion empleando otras subdimensiones con el
objetivo de proporcionar evidencias empiricas de sus influencias en las intenciones y

conductas de compra en linea.
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Anexo 1. Modelo de cuestionario

Percepciones y actitudes del
consumidor mientras navega por
un supermercado online

Cuestionario para navegantes

Univarsitat Qherta de Catalunya
Internet Intarisaiplinany, Instituts
Av. Jibidabn 3843, 08035 Barcelona
e-mail: dmoralessofuoc. edu

Para conocer la percepcion y la actitud de los wsuarios que realizdis compras a través de un supermercado online (por
egjemplo: Conrahadcese. Mowadova online, Carrcfour online Llghax, efc.) nos serd de gran ayuda gue compartas tu

opinion y experiencia personal ¢ do a este ¢ io. De esta manera, podremos seguir mejorande las webs de

los supermercados digitales y los servicios gue estas te ofrecen adaptindolas a tus necesidades. Toda la informacion gue

nos proporciones tendra cardcter confidencial y serd usada, exclusi te, con fines académicas de investigacion.

Para ello, te pedimos que al contestar a las diversas ¢ : gue te pl en el siguiente cuestionario, lo hagas en

referencia al supermercado online en el que compras con mds asiduidad El ¢ { 0 consta de multiples preguntas

que deben ser leidas con detenimiento para poder ser respondidas adecuad: te. Ha sido pensado para ser
ol do en 20 mi aproximad: No te apures, y tomate tu tiempo para responds
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Seccion 1. Tus sensaciones de flujo

Las respuestas que se recogen en esta seccidn se refieren a tus sensaciones de flujo. El concepto “estado de flujo™ sc utiliza
para describir un estado mental que a veces experimentan las personas que estin profundamente implicadas en
algunas actividades. Un cjemplo de flujo es ¢l caso donde un atleta profesional estd jugando extremadamente bien
alcanzando un cstado mental donde nada importa mas que ¢l juego que csté practicando al encontrarse totalmente inmerso
en esta actividad. Experimentar flujo no ¢s exclusivo de los atletas: muchas personas manifiestan haber experimentado cste
estado mental mientras jucgan, practican sus Aohbies, trabajan o navegan por intemet.

Las actividades que conducen a un estado de flujo cautivan completamente a la persona durante un periodo de tiempo.
Cuando una persona experimenta flujo, parece que ¢l tiempo se detiene y nada més importa. Es un cstado que puede no
durar mucho tiempo, pero puede ir y venir durante la realizacion de la actividad. El flujo ha sido descrito como una
experiencia de disfrute intrinseco.

Ahora que ya conoces qué es el estado de flujo, piensa en tus sensaciones cuando navegas por un supermercado
online. Por favor, lee las siguientes preguntas y senala aquel niimero comprendido entre el 1y el 7 que mejor
expresa tu situacion (rodea con un circulo uno de los niimeros de cada escala).

Completa- N de Completa-

mente en scunco il mente de
desacuerdo — acuerdo
l. ;Crees que, alguna vez, has cxperimentado flujo navegando por un
supermercado online? 1 2 3 4 s 6 7
2. Lamayoria de las veces que navego por la web de un supermercado online siento
que experimento flujo 1 2 3 4 5 6 7
Muy fre.
cuente-
Nunca Aveces trmeote

3. En general, jcon qué frecuencia dirias que has experimentado flujo micntras
navegabas por la web de un supermercado online? 1 2 3 4 5 6 7

Seccidon 2. Tus percepciones sobre el supermercado online

En csta seccion tratamos las percepeiones asociadas a la navegacion por el supermercado online. Ten en cuenta gue no hay
respuestas correctas ¢ incorrectas. Simplemente, nos interesa conocer ¢l grado en que determinadas percepeiones estin
presentes entre los usuarios de los supermercados online.

Por favor, sirvete de la escala que se recoge a continuacion para expresar tu grado de acuerdo o desacuerdo
con las afirmaciones que se recogen.

Completa- ::* Completa-
mente en 4 mente de
desacuerdo cuerds acuerdo

4. Micntras compro por la web de mi supermercado online, controlo el

Proceso.. 1 2 3 4 5 6 7

5. Cuando navego por la web de mi supermercado online, siempre sé qué

esperar a cada paso 1 2 3 4 5 6 7

6. S& gué informacién cncontraré en cada pdgina de la web de mi

supermercado online 1 2 3 4 s 6 7

7. Siempre sé cudnto tiempo se necesita para completar el proceso de compra

—
L
w
-
w
o
-3

8. Vale la pena comprar productos en la web de mi supermercado online..... 1 2 3 4 5 6 7
9. Existen diferencias entre los precios que se muestran en la web de mi
supermercado online y los que yo esperaba 1 2 3 4 5 6 7
10. Los precios de la web de mi supermercado online son muy altos.............. 1 2 3 4 5 6 7
11. Puedo aceptar los precios de la web de mi supermercado online ............... 1 2 3 4 5 6 7
N
Completa- -u:w Completa-
mente en - mente de
desacuerdoe cuerds acuerdo
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12. Durante la compra en la web de mi supermercado online estoy intensamente

absorbido por la actividad que cstoy realizando 1 2 3 4 5 6 7
13. Durante la compra en la web de mi supermercado online centro mi atencion en
la actividad que cstoy realizando A | 2 3 4 5 6 7
14. Durante la compra cn la web de mi supermercado online me concentro
totalmente en la actividad que estoy realizando 1 2 3 4 5 6 7
15. Durante la compra cn la web de mi supermercado online estoy profundamente
absorto ¢en la actividad que cstoy realizando 1 2 3 4 5 6 7

Micntras navego por la web de mi supermercado online, y debido a sus
caracteristicas, siento que: ........

16. existe un alto ricsgo si hago una compra en la web de mi supermercado online

17. existe un mayor riesgo cuando compro a través de la web de mi supermercado
online .... . .12 3 4 5 6 7

8. comprar cn la web de mi supermercado online es arriesgado.......oocveccecucrcnenes 1 2 3 4 5 6 7

Seccion 3. Tu actitud hacia el supermercado online

A continuacion, se recogen diversas afirmaciones que describen actitudes hacia el supermercado online. Por
favor, indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con dichas afirmaciones sirviéndote de la escala que se
proporciona. (Senala el nimero que se corresponde con tu percepcion en la casilla de la derecha).

Completamente en Ni de acuerdo ni en Completamente de
desacuerde desacuerde acuerdo
L1 ] L2 ] L3 | L4 1 LS5 | L8 | L7 1

Mientras navego por la web de mi supermercado online, encuentro la visita...
19. interesante

20. agradable

21. emocionante
22. divertida

Por favor, continua cn las siguicntes sccciones

Seccidén 4. Uso del supermercado online

En esta seccion te presentamos diversas cuestiones relativas a la navegacion que haces por el supermercado
online que utilizas con mas asiduidad. Por favor, sirvete de las siguientes escalas para expresar la situacion

que mejor se corresponde con tu caso.
N de

Completa. scuerde Completa-
mente en ;‘: mente de
desacuerdo cuerde acuerdo

23. La web de mi supermercado online reacciona inmediatamente a la

demanda de los consumidores .. 1 2 3 4 5 6 7

24. La web de mi supermercado online proporciona a los consumidores

informacién de los productos correctamente 1 2 3 4 5 6 7

25. La web de mi supermercado online refleja activamente las opiniones de
los clientes mediante ¢l tablén de anuncios, el correo clectrénico, eventos, ctc.

26. Estoy listo para proporcionar a mi supermercado online informacién sobre
mi para que me envien informacién y/o servicios del producto, cuando sca
necesario 1 2 3 4 5 6 7
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27. Estoy satisfecho con mi decision de comprar en la web de mi
supermercado online

28. Elegir la web de mi supermercado online para comprar fue de sabios.......

29. Mec siento mal con respecto a mi decision de comprar en la web de mi
supermercado online

30. No cstoy contento de haber comprade en la web de mi supermercado
online

31. Rara vez picnso cambiar a otra web que no sca la de mi supermercado
online

32. Trato de usar la web de mi supermercado online cada vez gue necesito
hacer una compra

33. Mc gusta usar la web de mi supermercado online
34. Creo que mi supermercado online ¢s mi web favorita ......ooeececececcucanee
35. La proxima vez gue desee comprar alimentacién y bebidas, tengo la
intencién de navegar por la web de mi supermercado oaling......o.cceeeeeeeeenens
36. Continuaré navegando por la web de mi supermercado online para mis
compras de alimentacién y bebidas
37. La proxima vez que tenga que comprar en un supermercado online, no
navegaré por la web de mi supermercado online

38. El contenido de la web de mi supermercado online ¢s facil de entender....
39. La web de mi supermercado online ofrece informacion relevante .............
40. La informacion de la web de mi supermercado online estd bien organizada

41. Es ficil navegar por la web de mi supermercado online

42. El proceso para pasar pdginas cn la web de mi supermercado online es
claro

43. Es ficil encontrar la informacién que busco en la web de mi supermercado
online

44. Iniciar sesion en la web de mi supermercado online me hace sentir
identificado como cliente

45. La web de mi supermercado online hace recomendaciones de compra que
coinciden con mis necesidades

46. Los anuncios y promociones que me envia la web de mi supermercado
online sc adaptan a mi situacién

47. La web de mi supermercado online me hace sentir que soy un cliente Gnico

48. Parcce que la web de mi supermercado online tiene una gran variedad de
productos
49. Todo lo que necesito parece estar en la web de mi supermercado online...
50. La web de mi supermercado online parece tener muchas marcas ..............
51. La web de mi supermercado online siempre me transmite honestidad ......
52. La web de mi supermercado online me transmite confianza.............ccccue.e.
53. La web de mi supermercado online mantiene Sus promesas.......o.c.ceeeeee.

54. La web de mi supermercado online tiene en cuenta los intereses del
consumidor
55. Todo en la web de mi supermercado online es ficil de entender................

56. La web de mi supermercado online es facil de usar incluso por primera
vez
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1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

1 4 5 6 7

[~ leta. N e Completa.

et on Tyl mn&.::

1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 -+ 5 6
1 2 3 K 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 K 5 6
1 2 3 Kl s 6
1 2 3 K} 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6
1 2 3 B 5 6

e e e I B |

-3



57. Encontrar la informacién que necesito en la web de mi supermercado

online es sencillo 1 2 3 “ 5 6 7
58. La estructura del contenido dc la “cb de mi supermercado online ¢s fécil
de entender.......o.ceeeecccciciee e 1 2 3 4 5 6 7
59. Es ficil encontrar mi camino en la web de mi supermercado online.......... 1 2 3 B s 6 7
60. Fue ficil volverse habilidoso en ¢l uso de la web de mi supermercado
online 1 2 3 “ 5 6 7
61. Fuc facil aprender a operar dmdc la web de mi supermercado online........ 1 2 3 K s 6 7
62. La web de mi supermercado online es flexible para interactuarconella... 1 2 3 4 5 6 7
63. Mi interaccion con la web de mi supermercado online es clara y
comprensible 1 2 3 K} s 6 7
64. Siento gque navegar por la web dc mi supermercado online ¢s de
intcligentes 1 2 3 K s 6 7
65. Siento que navegar por la web de mi supermercado online es una bucna
idea 1 2 3 B 5 6 7
66. Mc gusta navegar por la wcb dc mi supcnncrcado onlin......oooiiuiiinines 1 2 3 4 5 6 7
Usar la web de mi supermercado oaline:
67. me parcce una idea acertada............ 1 2 3 K s 6 7
68. cs una bucna idea 1 2 3 “ 5 6 7
69. me gusta 1 2 3 K s 6 7
70. me parece positivo . 1 2 3 B 5 6 7
71 Tcngo la intencion de continuar usand.o la web de mi supermercado online
¢l proximo mes 1 2 3 4 5 6 7
72. Espero seguir utilizando la web de mi supermercado online ¢l préximo
mes 1 2 3 “ 5 6 7
73. Recomendaré firmemente utilizar la web de mi supermercado online....... 1 2 3 K s 6 7
74. Vale la pena utilizar la web de mi supermercado onling ......eeeicececeees 1 2 3 4 5 6 7
75. Alo largo del mes... (Por favor anota en la casilla de la derecha la opeidn

que mejor se adapta a tu situacion)

1 2 3 4 5 6 7
1 1 | 1 | 1 1
Nunca Meros oo Unavez d Dos o tres Varas Unavez a Vadas
una vez al mes veces al veces al la semana veces ala
mes mas mas comana
76. jcudntas veces utilizas tu supermercado online?..... | |
1 2 3 4 5 6 7

1 ) 1 1 1 1
Mencs de Ee1y5 Emre Sy Ertre 10y Entre 15y Entre 20y Mas de 25
1 hora horas 10 horas 15 horas 20 horas 25 horas homs

78. Por Gltimo, ;podrias, por favor, decirnos cudl es el supermercadoe online
en ¢l que compras con més asiduidad?
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Variables de clasificacion

En esta ultima seccidn se requiere que contestes a unas preguntas sobre tu persona. Recuerda gue estos datos son
confidenciales.

79. ;Qué edad tienes? aios 80. ;Eres...? ) Hombre B Mujer
(Por favor, haz una marca}

81. ;Cual cs tu situacion laboral actual?

Profesional liberal.........cocooe.e.... [ Dircctivova / alto cargo.............. O subordinados).....oooooveeeeereeeeeraees ()
Inactivo/a (jubilado/a,
TECTHCO Ber e ) Desempleado/@......oeveceeeeceeaeee B estudiante.. ).

Otra (]

82. En cl caso de que en la pregunta anterior hayas clegido la opcién "Otra", especifica por favor cudl.

Por favor, continua en la dltima pagina

£3. ;Cual es tu estado familiar actual?

Casado/a, vivo cn parcja sin

Soltero/a sin hijos/as J  Solteroia con hijos/as .................. ] hijos/as

Casado/a, vivo cn parcja con
hijos/as .. B owo

£4. En cl caso de que en la pregunta anterior hayas clegido la opcidn "Otro”, especifica por favor cudl.

En ¢l caso de que tengas hijos, indica por favor cudntos tienes...

85. Menores de 5 afos hijo/s
86. Entre 5 y 10 afios hijo/s
87. Entre 10y 15 afios hijo/s
KR, Mas de 15 afios hijo's

Muchas gracias por completar este cuestionario!
Si tienes algiun comentario, por favor, escribelo a continuacion

Gracias por tu tiempo, jte agradecemos muchisimo tu aportacién!
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