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Introduccion 3

Introduccion

Fruto de las nuevas posibilidades de negocio que Internet ha propiciado, surge el interés de
académicos y profesionales por comprender los comportamientos de navegacién y consumo
en linea e identificar las estrategias organizativas mas acordes con los mismos. Y aunque
es un hecho que la comunidad cientifica ha ido avanzando en la comprension de este
fenémeno, quedan todavia por resolver muchas cuestiones, por lo que se requiere mayor

investigacion en la materia.

En su afan por comprender el comportamiento del consumidor en linea, los investigadores
han recurrido habitualmente a aproximaciones utilizadas en el analisis de la conducta en los
medios convencionales, pero también han considerado nuevos elementos, que resultan de
especial aplicacién en los entornos virtuales. Entre estos Ultimos destaca de manera
especial el concepto de flujo por su contribucién a la explicacion de las experiencias en linea
(Novak et al.,, 2000), lo que ha llevado a que sea cada vez mas empleado en las
investigaciones realizadas en el campo del comportamiento del consumidor en linea. De
hecho, la literatura apunta que facilitar experiencias 6ptimas de navegacion en linea, propias
de un estado de flujo, puede dar resultados deseables en las conductas de los
consumidores (Novak et al. 2003), tales como una actitud favorable hacia la marca, la
organizacion o el sitio web (Dailey, 2004; y Jiang y Benbasat, 2004; entre otros), una mayor
duracion de la visita al sitio y una mayor probabilidad de repeticion de la misma (Webster et
al., 1993; Shih, 1998; y Koufaris, 2002). Ademas, se han detectado que del flujo se derivan

experiencias subjetivas positivas y un mayor aprendizaje de la Red.

La mayor parte de la investigacién sobre el flujo ha recurrido a este concepto para abordar,
de manera general, los fenomenos de navegacién y consumo en linea, lo que no ha sido
Obice, sin embargo, para que diversos autores hayan recomendado su estudio en ambitos o
entornos especificos de consumo. Ello ayudaria, entre otros aspectos, a identificar los
elementos concretos que determinan la aparicién de experiencias 6ptimas de navegacion y
consumo en linea, y a comprender las interacciones que existen entre éstos (Chen, 2000;
Novak et al., 2000; Rettie, 2001).

Un ambito de especial interés lo constituye el consumo de productos formativos en linea. La
eleccion de este ambito de consumo vendria justificada, de una parte, por la creciente
importancia que estan adquiriendo los entornos virtuales de aprendizaje en la oferta de
servicios desarrollados por los centros de educacion superior. Y de otra, por el impacto que
ejercen, en esta clase de instituciones, las fuerzas del mercado y otros factores del entorno.

Y es que estas instituciones se han visto sometidas a una creciente presion, procedente de
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estudiantes cada vez mas exigentes —con necesidades y patrones de comportamiento
diferenciados, mercados globales y cada vez mas competitivos, frecuentes innovaciones en
los procedimientos de aprendizaje, entre otros aspectos. Lo que las lleva a adoptar
principios y orientaciones estratégicas de marketing, que centran los esfuerzos de la
organizacion en la satisfaccién del usuario o consumidor final y en el establecimiento de
relaciones estrechas y mutuamente fructiferas de un modo prolongado (Daradoumis et al.,
2008). Con ello, cobra especial sentido el estudio en detenimiento de las necesidades y

comportamientos de quienes son sus consumidores.

La tesis doctoral que se presenta, Flujo y comportamiento del consumidor en linea: un
analisis empirico de las experiencias de consumo de productos formativos, se enmarca en
los ambitos académicos y de investigacion propios del marketing y el comportamiento del
consumidor. Se propone avanzar en el conocimiento de las experiencias de consumo en
linea en general y, en particular, de los estados de flujo surgidos en el consumo de

productos formativos de educacion superior.

Con ello se pretende aportar evidencias con las que se contribuya a dar respuesta a
algunas de las cuestiones de investigacion para las que todavia no se dispone de
respuestas definitivas. Destacan aquellas referentes a la percepcién, por parte de los
consumidores en linea, de estados de flujo, y los efectos de estos estados en las actitudes y
comportamientos de navegacion y consumo en linea. Dada la significativa y creciente
relevancia de la Red en la esfera de la educacién universitaria, se estudian los estados de
flujo en el ambito especifico del consumo en linea de productos formativos de educacion

superior.

Méas concretamente, esta tesis doctoral tiene como objetivo, en primer lugar, constatar la
existencia de estados de flujo en entornos de consumo en linea de productos formativos de
educacion superior. En segundo lugar, se propone identificar los elementos relacionados
con el flujo, y evaluar las relaciones entre éstos. Y en tercer lugar, pretende identificar y
analizar las principales consecuencias derivadas del estado de flujo, a la vez que su impacto

en los procesos de aprendizaje desarrollados en los entornos formativos en linea.

El trabajo se estructura en seis capitulos. En el primero se expone una revision de la
literatura que ha estudiado el comportamiento del consumidor, lo que permite presentar un
marco conceptual para avanzar en el conocimiento de las experiencias de consumo en
linea. Se revisa la evolucién de la disciplina de comportamiento del consumidor y las
distintas aproximaciones desde las que éste se ha abordado, los factores internos y
externos al individuo que influyen en su conducta de consumo y los modelos mas relevantes

de comportamiento del consumidor. En el capitulo 2 se profundiza en la literatura que
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analiza las experiencias de flujo en linea. Se identifican y describen los elementos
relacionados con el flujo y se examinan los principales trabajos de flujo en entornos
mediados por ordenador. También se comentan las implicaciones del estudio del flujo en el
marketing. El marco tedrico de esta tesis doctoral se completa con el capitulo 3, donde se
ahonda en la investigacion sobre el flujo en el ambito especifico de los entornos formativos
en linea. Se describe cémo los centros de educacién superior han adoptado los principios
de marketing y la creciente importancia de los entornos formativos en linea en la oferta de
servicios desarrollados por estos centros. Se revisan los estudios sobre flujo realizados en
este tipo de entornos y se comentan algunos de los principales trabajos que han permitido

avanzar en esta materia.

Con el capitulo 4 se inicia la parte empirica de la investigacién: se presentan los objetivos
de la misma, se propone un modelo teérico de flujo para el estudio de la conducta de
consumo de productos formativos en linea, se plantean las hipétesis de relacion a contrastar
y se expone la metodologia de investigacion empleada. En el capitulo 5 se muestran los
resultados obtenidos del analisis cuantitativo realizado y se interpretan los mismos en
relacién con las hipétesis de investigacion. Se realiza el proceso de validaciéon de las
escalas de medida y se contrastan las relaciones causales del modelo de ecuaciones
estructurales planteado. Finalmente, en el capitulo 6 de este trabajo se exponen las
conclusiones mas relevantes de la investigacion: las obtenidas con la revisién critica de la
literatura y las alcanzadas con la investigacion cuantitativa. También se apuntan las
implicaciones mas relevantes de estos resultados para la gestion de las empresas, se

exponen las limitaciones del estudio y se plantean las lineas futuras de investigacion.
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1. El estudio del comportamiento del consumidor

Al objeto de definir un marco teérico de referencia sobre las experiencias de consumo en
linea, el primer capitulo de este trabajo presenta una revisién de la literatura sobre el

comportamiento del consumidor.

En primer lugar, se revisan los antecedentes histéricos y las diferentes perspectivas desde
las que se ha venido estudiando el comportamiento del consumidor. A continuacion, se
identifican y describen aquellos factores, tanto internos como externos al individuo que, de
acuerdo con la literatura, condicionan de forma sustancial su conducta de consumo.

Asimismo, se revisan los modelos de comportamiento del consumidor mas relevantes.

1.1. Evolucion y perspectivas del estudio del comportamiento del

consumidor

En un sentido amplio, el comportamiento del consumidor puede definirse como el conjunto
de actividades realizadas por los individuos al buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar
bienes, servicios e ideas para satisfacer sus necesidades (Wilkie, 1994). Su estudio conlleva
preguntarse no sélo qué consume el individuo, y por extensién el grupo u organizacion, sino
también otras cuestiones relativas al proceso de toma de decisiones que tiene lugar durante
la experiencia de consumo, tales como por qué, cuando, cdmo, dénde y con qué frecuencia

consume.

El hecho de comprender el comportamiento del consumidor permite explicar y predecir las
acciones humanas relacionadas con el consumo, lo que es esencial para que las empresas
y organizaciones disefien de forma exitosa sus estrategias de marketing. Ademas, su
estudio facilita la identificacion de aquellas necesidades del consumidor no satisfechas que
bien pudieran suponer oportunidades de mercado. De hecho, el interés por este campo
académico y de investigacion resulta ain mas evidente si recurrimos al concepto actual de
marketing. Este defiende que las actividades que se desarrollen en el ambito de la
organizacion tengan como objeto ultimo la satisfaccién de las necesidades y deseos de los

consumidores y asimismo contribuyan a los objetivos de la organizacion.

A continuacién se presenta una revision de la evolucion de la disciplina del comportamiento
del consumidor, atendiendo a las diferentes perspectivas desde las que se ha venido

abordando su estudio.
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1.1.1. Primeras aproximaciones al estudio del comportamiento del consumidor

El interés por comprender las conductas de consumo se sitla a finales de la década de
1950 y tiene su origen en un cambio de orientacion de la empresa en general, y de la
funcion del marketing en particular, respecto a la relaciéon de intercambio que tiene lugar
entre la empresa y el consumidor. De una orientacién a las ventas -por la que el papel
esencial del marketing era conseguir niveles altos de facturacién sin tener en cuenta la
satisfaccion del consumidor-, se avanzé hacia una orientacién al marketing'. Esta pretendia
dar una respuesta mas adecuada a la cada vez mayor competencia de mercado haciendo
que la empresa, para asegurar su propia supervivencia, se centrase en satisfacer las
necesidades reales del consumidor®. Asi, éste podia entonces escoger entre mas productos
y de mayor calidad, y, por consiguiente, adquirir aquellos que le aportaran mayores

beneficios.

El cambio de orientacién empresarial llevé a las empresas a estudiar el comportamiento del
consumidor (Assael, 1999), a competir por identificar y predecir cudles eran las preferencias
de éste, y a ofrecerle mas valor. El conocimiento sobre el consumidor paso a considerarse
un factor clave a tener en cuenta en la toma de decisiones estratégicas de una organizacion
(Day, 1999).

El comportamiento del consumidor no adquiere su propia identidad como disciplina cientifica
hasta la segunda mitad de la década de 1960, cuando la orientacién al marketing se adopt6
de modo generalizado como nueva filosofia empresarial. Aunque con anterioridad pueden

encontrarse diversos trabajos de investigacion que sentaron las bases de su estudio.

En una primera fase, discurrida entre 1930 y 1950, hallamos los primeros trabajos
empiricos, de caracter privado, sobre las conductas de consumo. Se trataba de
investigaciones de caracter microecondmico realizadas desde una perspectiva agregada,
que no contemplaban analisis individuales del consumidor; y que fueron llevadas a cabo por

empresas para conocer la adecuacion de sus propias decisiones comerciales,.

Posteriormente, y hasta la consolidacion del comportamiento del consumidor como
disciplina de marketing, tuvo lugar un segundo tipo de estudios en los que el individuo

empezé a ser objeto de estudio por si mismo.

! El concepto de orientacion al marketing suele utilizarse de forma indistinta al de orientacién al mercado por cuanto
no existen diferencias trascendentes en su significado. De todos modos, y de acuerdo con la afirmacién
habitualmente aceptada de McCarthy y Perrault (1984), cabe matizar que la orientacién al mercado es la
implementacion de la filosofia de marketing al resto de la empresa.

% Cabe destacar el articulo de Levitt, “Marketing myopia”, publicado en 1960 en Harvard Business Review, en el
gue se hace referencia a la errénea decisiéon de definir el mercado de referencia en base al producto, lo que es
propio de las empresas con una orientacion a las ventas, y no en base a la necesidad que satisface al consumidor.
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Se consideraba al consumidor como un individuo predominantemente utilitarista, que se
guiaba por criterios racionales en la toma de decisiones de compra (Samuelson, 1947,
1953, 1956). Este homo economicus elegia, entre las alternativas de mercado, aquellos
productos que le reportaban una mayor utilidad (satisfaccion) al menor coste posible
(Schiffman y Kanuk, 1997). Predominaba un enfoque econémico en el que el individuo toma
sus decisiones de consumo de forma racional, procurando satisfacer sus preferencias a

partir de sus limitados recursos.

Esta perspectiva, que en esencia supone la concepcion del individuo como un ser
econémico, racional y maximizador de utilidad, es propia de la corriente positivista® que
predominaba en los inicios de la formacion de la disciplina del comportamiento del
consumidor, y que perdurd hasta la década de 1980. Las aproximaciones positivistas
pretendian principalmente predecir las conductas y encontrar las relaciones causales que

subyacen en las decisiones de compra (Blackwell et al., 2002).

Muy pronto, los supuestos en base a los que se fundamentaban las aproximaciones
econdmicas al estudio del consumidor fueron objeto de revision. Y es que diversos trabajos
(Becker, 1965; Faivre, 1977; Lambin y Peeters, 1977; entre otros) procedentes de las
ciencias sociales pusieron de manifiesto que las estrictas condiciones a las que estaban
supeditadas las preferencias de los individuos resultaban poco validas para explicar muchas
elecciones de consumo. Entre otros aspectos, se discrepaba sobre la asuncion de que el
consumidor tiene conocimiento absoluto sobre sus necesidades y los productos
susceptibles de satisfacerlas. También se disentia acerca del supuesto de maximizacién de
la satisfaccién y de la racionalidad del consumidor en cualquier eleccién de consumo, y se
rechazaba la condicién bajo la cual se consideraba que el consumidor elige de forma
independiente del medio y del entorno en que se encuentra. Por Ultimo, se criticaba que las

preferencias de un individuo no puedan cambiar en funcién de su experiencia de consumo.

Como respuesta a estas criticas, y gracias a las aportaciones de algunos investigadores
(entre los que destacan Becker, 1965; Lancaster, 1966; y Muth, 1966), surge una nueva
teoria de eleccién del consumidor, que incorpora supuestos fundamentales al paradigma
tradicional econémico. Por una parte, y segun Lancaster (1966), la utilidad percibida en la
adquisicion de un bien no deriva directamente del producto en si mismo, sino de los
atributos o propiedades intrinsecos a éste®. De acuerdo con este planteamiento, una

combinacion de productos diferentes puede proporcionar una utilidad distinta a la que

® La literatura suele emplear indistintamente diversos términos para referirse al positivismo, como son modernismo,
empirismo ldgico, operacionalismo y objetivismo (Schiffmann y Kanuk, 2001).

* Esta asuncién contradice la teoria tradicional de la demanda, que entiende los bienes de consumo como objetos
de utilidad directa (Casares y Aranda, 2000).
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aportarian los mismos de forma separada. Asimismo, se entiende que la utilidad de un
mismo producto puede variar en funcion del consumidor. Las contribuciones de Lancaster, y
especialmente la atencion por vez primera de las caracteristicas o atributos del producto
como elementos de satisfaccion, permitieron considerar un nimero importante de elementos
(como por ejemplo la marca, el posicionamiento, la moda y la publicidad) en el analisis del

comportamiento del consumidor.

Por otra parte, destacan las reflexiones que Becker (1965) aporta al estudio de las
conductas de compra desde la psicosociologia. Algunas de las ideas o conceptos mas
importantes desarrollados por este investigador son el valor del tiempo y la influencia de la
familia. El primero de ellos, el valor del tiempo, representa una limitacion mas de la funcion
de consumo. Y es que, ademas del producto, el consumidor necesita disponer de tiempo
para poder consumirlo. El segundo, la familia, es considerada la unidad de toma de
decisiones de consumo. De este modo, se entiende que es la familia y no el individuo quien,

dadas las restricciones de presupuesto y tiempo, trata de maximizar la utilidad del consumo.

1.1.2. Emergencia del comportamiento del consumidor como campo académico y de

investigacion

El comportamiento del consumidor se configura como disciplina cientifica en la segunda
mitad de la década de 1960. Y es el resultado del progreso experimentado por las ciencias
del estudio de la conducta y del mayor interés de las empresas por mejorar sus estrategias
de marketing®. La disciplina se construye en base a aportaciones tedricas y conceptuales
diversas, desarrolladas desde diferentes disciplinas cientificas, como la psicologia, la
sociologia, las ciencias politicas, la economia, la historia y la neurologia, entre otras
(Macinnis y Folkes, 2010)6. La dificultad de comprender e interpretar de forma integral la
naturaleza de las conductas de consumo requiere de un esfuerzo multidisciplinario que
permita identificar una misma realidad desde diferentes perspectivas. No obstante, la
diversidad de enfoques procedentes de cada area de investigacion, la variedad en la
cantidad de contribuciones y la distinta metodologia utilizada, dificulté la integraciéon de sus

aportaciones.

® Su emergencia como disciplina se plasma en la creacién de asociaciones académicas y de investigacion y
revistas cientificas dedicadas al comportamiento de consumidor, entre las que destacan, respectivamente, la
Association for Consumer Research (1969) y el Journal of Consumer Research (1974).

® Si bien se acepta unanimemente la multidisciplinariedad del estudio del comportamiento del consumidor, no existe
pleno consenso con respecto a la distincion de las diversas disciplinas que intervienen. Asi por ejemplo, Holbrook
(1987) considera siete disciplinas, como son la microeconomia, la macroeconomia, la psicologia, la sociologia, la
antropologia, la filosofia y las humanidades; y Solomon et al. (2002) distinguen trece: la psicologia experimental, la
psicologia clinica, la psicologia del desarrollo, la economia humana, la microeconomia, la psicologia social, la
sociologia, la macroeconomia, la semiética literaria, la demografia, la historia y la antropologia cultural.
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En cualquier caso, y frente a la perspectiva reduccionista desde la que inicialmente se
estudiaban los fenébmenos de consumo, se fue desarrollando una visién holistica por la que
se consideraba necesario concebir el comportamiento del consumidor desde diferentes
puntos de vista. De acuerdo con este planteamiento, se recurrié a nuevas aproximaciones

procedentes de otras disciplinas.

La psicologia fue, y sigue siendo, una de las disciplinas cientificas de las que mas se ha
nutrido el estudio del comportamiento del consumidor. Gracias a su contribucién se ha
podido, por una parte, estudiar la influencia de factores personales (de indole psicoldgica y
psicosocial) en los procesos de consumo del individuo y, por otra, avanzar en el analisis de

la satisfaccion de las necesidades y deseos del individuo.

Cuando el positivismo era todavia el paradigma de estudio dominante se cre6 un campo de
investigacion especifico, a medio camino entre la economia y la psicologia, para el analisis
de la conducta econémica; este es la psicologia econémica’. Katona (1965) fue el primer
impulsor del avance de este campo de investigacién, que se desarrolld6 desde ambas
disciplinas. Introdujo en el estudio econdémico clasico variables psicolégicas (como, por
ejemplo, las motivaciones, las expectativas, las preferencias y el aprendizaje) y

psicosociales (como las actitudes, los valores y la cultura, entre otras)®.

Segun la psicologia econdmica, el supuesto de racionalidad del consumidor no es condicién
suficiente para el estudio concreto de la conducta, por cuanto se considera que éste puede
tomar decisiones que no cumplan con dicha asuncion —como por ejemplo decisiones
relativas a la compra por impulso y a la lealtad a la marca. Por el contrario, se entiende que
las decisiones de consumo estan condicionadas principalmente por variables psicoldgicas y
psicosociales (de orden subjetivo, afectivo y emocional) y no Unicamente por factores
socioecondmicos. Ademas, no solo entiende que el entorno econdémico en el que se
desenvuelven las conductas de consumo se va desarrollando en funcién del
comportamiento individual del consumidor, sino que influye sobre las actitudes,
motivaciones y expectativas del consumidor. Asi pues, éste es considerado como un agente
activo en la formacion del sistema economico, y las variables psicolégicas adquieren
especial importancia para el estudio de las conductas econémicas frente a las de caracter
econdémico (como, la demanda, la oferta y los precios), que hasta entonces venian siendo

predominantemente utilizadas.

Ademas de las valiosas aportaciones de la psicologia econdémica al estudio de los procesos

y condicionantes del comportamiento del consumidor, cabe destacar también la influencia

" Fue Tarde (1902) el primer autor en apuntar la necesidad de colaboracién entre la economia y la psicologfa.
8 Véase la obra de Katona (1965), Analisis psicol6gico del comportamiento humano.
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gue en este mismo ambito han tenido distintas corrientes de pensamiento procedentes de la
psicologia. Entre éstas destacan, por su contribuciéon teérica y metodoldgica, la
psicobiologia, el psicoanalisis, el conductismo, la psicologia cognitiva, el humanismo y la
psicologia social. Y aunque este trabajo no pretende profundizar en el analisis de estos
planteamientos, si interesa conocer su influencia por cuanto también es relevante en el

estudio del comportamiento del consumidor en linea.

La psicobiologl’a9 estudia las conductas del individuo bajo el supuesto de que éstas son
propiedades biologicas del organismo, nutriéndose de aportaciones procedentes de los
campos de la genética, la biologia evolutiva, la endocrinologia o la psicologia comparada.
Entre las diferentes areas de trabajo del enfoque psicobioldgico destaca, por su contribucién
al estudio del comportamiento del consumidor, la psicofisiologia, que analiza las conductas
del individuo, asi como sus comportamientos de consumo, en base a los procesos
fisiologicos que a éste le suceden. De acuerdo con este planteamiento, las reacciones de
los consumidores ante los estimulos de marketing pueden ser predecibles, por cuanto la
exposicion del individuo a esta clase de incitaciones provoca procesos fisioldgicos
identificables (Nord y Peter, 1980; Moore, 1982; Gold y Smith, 1989).

El psicoanalisis'® se ocupa de estudiar la influencia del pensamiento inconsciente, asi como
de los impulsos biol6gicos derivados de éste, en el comportamiento humano. Desarrollada
por Sigmund Freud (1856-1939), la teoria psicoanalitica sostiene que el individuo mantiene
un conflicto constante entre los deseos procedentes del inconsciente (como el placer y la
autodestruccion) y las normas de la sociedad. Dicho conflicto determina su comportamiento
y puede, en ciertas ocasiones, causarle trastornos mentales. Se considera por tanto que el
individuo no siempre es consciente de sus conductas y, por extension, que el consumidor

tampoco actla asi en sus actos de compra y consumo (Dichter, 1964)™*.

Frente al planteamiento psicoanalitico, basado en el analisis introspectivo de la persona,
surge el enfoque conductual de la mano de Watson a principios de la década de 1910.
Segun el conductismo, el comportamiento del individuo es producto de su interaccién con el
entorno fisico, bioldgico y social; y por ende, su objeto de estudio son las relaciones causa
efecto entre los estimulos externos y las respuestas de la persona. En base a este
planteamiento se defiende la idea de que las conductas del individuo pueden controlarse,

siempre y cuando se conozcan las condiciones en las que se desarrollan. De modo anélogo,

° Aungue no hay pleno consenso en la literatura sobre quien fue el primer autor que acufié el término psicobiologia,
la mayoria de los investigadores le conceden el reconocimiento a Adolf Meyer (1866-1950), reconocido médico
psiquiatra de origen suizo que desarrollo su carrera profesional en Estados Unidos.

% Entre las mas importantes aportaciones del psicoandlisis a la psicologia en general, cabe destacar el método de
introspeccién y exploracién del inconsciente como técnica terapéutica para el tratamiento de enfermedades
mentales.

™ En este contexto tuvo lugar el desarrollo de la investigacién motivacional, iniciada por Dichter (1964), que analiza
los sentimientos, emociones y actitudes que derivan en el consumo de productos por parte de los individuos.
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en el estudio del comportamiento del consumidor cabe considerar que las conductas de éste
pueden llegar a dirigirse mediante estimulos de marketing (Rescorla y Wagner, 1972;
Leahey y Harris, 1998).

Como reaccién al conductismo surge, entre las décadas de 1950 y 1960, la psicologia
cognitiva, que se ocupa del estudio de la conducta humana a partir del analisis cientifico de
los procesos mentales del individuo. Esta doctrina postula que el comportamiento del
individuo viene determinado por el procesamiento de la informacién que recibe, y que
realiza a través de mecanismos mentales (como la percepcion, el aprendizaje, el
razonamiento o la memoria). Del mismo modo, se considera que el individuo procesa la
informacion que recibe sobre productos, marcas y acciones mediante procesos mentales
que le permiten desarrollar una respuesta de compra (Mittelstaedt, 1990; Foxall, 1999;

Janiszewski y van Osselaer, 2000).

El movimiento humanistico surge en la década de 1950, siendo sus maximos exponentes
Rogers (1959) y Maslow (1943, 1959). Al igual que el enfoque cognitivo, esta corriente de
pensamiento surge como reaccién a las corrientes psicolégicas que predominaban
entonces, el conductismo y el psicoandlisis. De hecho, disiente del conductismo por
considerar que éste se centra esencialmente en la conducta del individuo, sin prestar
apenas atencion a la persona. Asimismo, critica el enfoque psicoanalitico al centrarse en el
estudio de las personas con problemas mentales. EI humanismo, por tanto, defiende la
capacidad del ser humano para tomar decisiones de forma responsable y de acuerdo con
sus necesidades, entre las que destaca la autorrealizacion personal. Asimismo, asume que
cada persona posee una naturaleza individual y Unica que debe descubrir y aceptar. Este
planteamiento ha tenido su influencia en el estudio del comportamiento del consumidor por
cuanto se considera que las conductas de consumo vienen motivadas a partir de las

necesidades (Van Raaij, 1978).

La psicologia social tiene su origen a principios del siglo XX, atribuyéndose el mérito de su
desarrollo a los trabajos de Lewin (1935) y Allport (1937, 1954). Esta corriente de
pensamiento estudia la conducta del individuo en el seno de los grupos y organizaciones, y
las interrelaciones que se establecen entre sus miembros. Algunos de los diversos temas de
investigacion que aborda la psicologia social son la atraccién, la colectividad, la
comunicacién, la conformidad, las expectativas, el liderazgo y la obediencia. La psicologia
social ha ejercido una importante influencia en la formacion de la disciplina del
comportamiento del consumidor, que viene en parte determinada por la influencia social
(Folkes, 1984; Oliver, 1980; Oliver y Desarbo, 1988).
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Ademas de las contribuciones procedentes de la economia y de diversas corrientes
psicoldgicas, para el estudio del comportamiento del consumidor se tomaron también en
consideracion algunas aproximaciones procedentes de otras disciplinas. Entre éstas
destacan el enfoque socioldgico, por sus aportaciones relativas al funcionamiento de los
grupos; y la perspectiva antropoldgica, que incorpora nuevos conceptos (como las
creencias, los valores y las tradiciones) como determinantes parciales de la conducta;

ademas de la medicina o la historia, entre otras.

Como resultado de esta etapa integradora surgieron complejos modelos tedricos sobre el
comportamiento del consumidor. Se trata de modelos globales, representativos de los
procesos de compra, que supusieron un avance en el desarrollo de este campo de trabajo.
Se centraban en analizar los efectos de ciertas variables en la toma de decisiones de
compra de los individuos. Entre dichos modelos destacan los de Nicosia (1966), Engel et al.
(1968, 1978), Howard y Seth (1969), Bettman (1979) y Howard (1989). Mas adelante, se
desarrollaron nuevos modelos, tanto tedricos como con base empirica, que ahondaron en el
andlisis de algunos aspectos concretos de los modelos globales del comportamiento, y que
procuraron verificar las hipétesis inicialmente establecidas asi como redisefiar las teorias

existentes.

1.1.3. Desarrollo de la disciplina de comportamiento del consumidor

No es hasta inicios de la década de 1980 cuando se adopta un nuevo enfoque para abordar
el estudio del comportamiento del consumidor. Se adopta una visién interpretativista para
entender la condicién del individuo en sus experiencias de consumo (Hirschman y Holbrook
1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Hirschmann, 1989)12. De este modo, se pretenden
entender las conductas de consumo, y no soélo predecir los comportamientos del individuo
en sus actos de compra. Para ello, se consideran aspectos de orden subjetivo que, si bien
intervienen en el proceso de consumo, sélo habian sido contemplados parcialmente al
abordar el acto de compra (Hirschman y Holbrook 1982; Holbrook y Hirschman, 1982;
Hirschmann, 1989; Shankar et. al., 2001).

Asi pues, ya no se considera Unicamente el estudio del acto de compra, sino que se
contempla la totalidad de la experiencia de compra y consumo, entendida, ésta Ultima, como
el conjunto de procesos que tienen lugar desde que un individuo reconoce una necesidad o
deseo hasta que evalla las sensaciones derivadas del uso del producto. De ahi que esta

nueva perspectiva permita explicar el comportamiento del consumidor y el conjunto del

2 La literatura también suele utilizar otros términos para referirse al interpretativismo, como naturalismo,

humanismo y postpositivismo (Schiffmann y Kanuk, 2001).
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proceso de consumo (y no sdlo las conductas de compra que se basan en una toma de
decisiones razonada y planificada). Para lo cual se contempla la incidencia de diversos

factores, racionales y subjetivos, sobre las actividades de consumo.

Fruto de la adopcién de este enfoque, surgen nuevos elementos y planteamientos de
estudio, que permitieron mejorar la comprension de la experiencia de consumo en su
conjunto. Asi por ejemplo, se contemplaron nuevos constructos relativos al consumo, como
el valor simbdlico (Levy, 1981), la orientacién hedénica (Hirschman y Holbrook, 1982) y

ciertos elementos de indole emocional (Gardner, 1985).

Desde la década de 1990, el enfoque multidisciplinario en el estudio del comportamiento del
consumidor aporta diversas ideas, conceptos, teorias y modelos, que permiten el avance de
esta disciplina y una mejor comprension del individuo en su totalidad. Como respuesta a la
creciente importancia de los fendmenos de consumo en la sociedad actual, se detectan

cambios importantes en su modo de proceder que afectan a sus distintas dimensiones.

Desde una perspectiva empresarial, es necesario averiguar el perfil del consumidor y
comprender la razén de su conducta, lo que es clave para disefiar estrategias y programas
de marketing exitosos y desarrollar los productos y propuestas de valor que se adecuen a
sus necesidades. Por ello, cada vez es mas frecuente que las empresas lleven a cabo,
internamente o por encargo, investigaciones de mercado para conocer mejor las conductas
de sus consumidores. El creciente interés por las conductas de consumo se ha puesto de
manifiesto en la creacion paulatina de nuevas asociaciones de investigadores y revistas
cientificas, lo que no sélo contribuye a crear conocimiento en lo relativo a este campo de
investigacion sino que también facilita su difusion. Ademas, el reconocimiento cada vez
mayor de la figura del consumidor provoca, tanto la adaptacion progresiva del marco legal
para proteger sus derechos como la creacién de asociaciones de consumidores que velan
por sus intereses. También desde la perspectiva académica, el estudio del comportamiento
del consumidor ha tomado un papel mas relevante, considerando esta materia cada vez
mas necesaria en los planes de estudio, especialmente en los relativos a la esfera comercial

del negocio.

Y aunque el avance experimentado en las distintas dimensiones (empresarial, de
publicaciones, legal y académica) esta especialmente desarrollado en los Estados Unidos,
es innegable la adaptacién y progresiva integracién de las normas y exigencias sociales de

esta disciplina en las diferentes sociedades.
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1.2. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor

Al objeto de avanzar en la comprensién del comportamiento del consumidor y hacer frente a
la complejidad de su estudio, con frecuencia los investigadores del campo han adoptado
una vision holistica del fendmeno de consumo. Por ello se han ido incorporado elementos
contemplados por distintas disciplinas y que éstas han considerado como determinantes de
la conducta del individuo. De hecho, estos condicionantes han sido considerados, de forma
directa o indirecta, en la mayoria de los modelos globales de comportamiento del
consumidor (Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969; Engel et al., 1968, 1978; Bettman, 1979;
Howard, 1989).

En este epigrafe se presentan, de una parte, aquellos elementos o fuerzas del entorno en el
gue se desenvuelve el individuo y, de otra, los procesos y factores psicoldgicos propios de
su estructura interna, que condicionan su comportamiento en relacién con el consumo. Y
aungue no es objeto de este trabajo abordar con gran detenimiento cada uno de estos
elementos, si conviene aproximarse a ciertas ideas y cuestiones que son relevantes desde

la perspectiva del marketing y, especialmente, del comportamiento del consumidor.

1.2.1. Influencias externas en el comportamiento

En virtud de 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 y, en particular, sobre su conducta de consumo.

A continuacién se presentan y describen las variables externas mas frecuentemente
tratadas en la literatura; como son la cultura, la clase social, los grupos de referencia y la

familia.

1.2.1.1. Cultura

En el campo del comportamiento del consumidor, la cultura suele definirse como la suma
total de creencias aprendidas, valores y costumbres por las que los miembros de una
sociedad determinada, en calidad de consumidores, dirigen sus comportamientos
(Schiffman y Kanuk, 2007)*2.

% Desde que a finales del siglo XIX Taylor (1871) propusiera la definicion moderna de cultura como patrén social
de pensamiento humano y de comportamiento, se han confeccionado numerosas acepciones de este término. Asi
por ejemplo, Kroeber y Kluckhohn (1952) recopilaron hasta ciento cincuenta y seis definiciones distintas. Aqui se
recoge una de las mas empleadas en el estudio del comportamiento del consumidor.
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Los investigadores que estudian la incidencia del factor cultural en la conducta del individuo
(Linton, 1945; Kroeber y Kluckhohn, 1952; Useem y Useem, 1963; Sherry, 1986; entre
otros) suelen identificar diversas caracteristicas inherentes a la cultura. Y aunque no hay
pleno consenso acerca de cudles son éstas, las siguientes son las mas frecuentemente
sefialadas: satisface necesidades, es aprendida, social y dinamica. Primeramente, se
considera que la cultura satisface necesidades porque provee a sus miembros de reglas,
normas y directrices, que no soélo evocan orden sino que proporcionan sensacion de
seguridad y bienestar. En segundo lugar, la cultura se adquiere en un proceso de
aprendizaje continuo, por el que el individuo la recibe y asimila por medio del contacto con la
sociedad y con determinadas creencias, valores y costumbres. Asimismo, se asume que la
cultura constituye una manifestacién social, por cuanto es compartida por los distintos
miembros que la integran. De hecho, el hombre por naturaleza es un ser social que
habitualmente convive en grupo y establece vinculos en sociedad. Por Ultimo, se entiende
gue la cultura es dinamica y abierta, evoluciona en provecho de la sociedad, permitiendo al
individuo adaptarse progresivamente a los cambios del entorno provocados por la

interaccién social.

La conducta del consumidor acostumbra a ser distinta segun la cultura a la que pertenece,
en tanto que compartir unos mismos valores, creencias y costumbres determina los
comportamientos de compra y consumo. Es por ello, que la cultura ha sido contemplada
como un condicionante externo de la conducta en la mayoria de las teorias y modelos
globales del comportamiento del consumidor (Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969; Engel y
Miniard, 1986; Assael, 1987). De hecho, el valor o 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 el desempefio
de esta actividad"*, en otras sociedades la voluntad de consumir se asocia a la consecucién

de productos para satisfacer necesidades basicas.

De acuerdo con estas reflexiones resulta conveniente que, con caracter general, se
contemple la cultura en las decisiones de marketing de una empresa, y se adapten sus

estrategias segun las diferencias culturales del publico objetivo al que se dirige™.

* En este contexto adquiere especial atencién el progresivo afianzamiento del fenémeno de la democratizacién de
consumo propio de las sociedades occidentales, provocado por la consolidacién de la cultura de consumo y el
aumento del nivel de vida de la poblacién, que lleva a la adquisicion de bienes distintos a los estrictamente
necesarios y a incrementar la intensidad del consumo.

'® En el disefio y adaptacion de las estrategias de marketing suele distinguirse entre las diferencias transculturales
y las subculturales. Mientras que las primeras constituyen los distintos valores, creencias y costumbres de las
diversas culturas; las segundas se refieren a las diferencias entre los diversos grupos o conjuntos de la sociedad
gue pertenecen a una misma cultura (Assael, 1999).
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1.2.1.2. Clase social

La estratificacion social ha sido un concepto ampliamente utilizado en la literatura para

referirse a las desigualdades entre grupos de individuos (Giddens, 1990™°)"

.Y es que su
significado suele asociarse al proceso por el que, de forma jerarquica, se divide la autoridad,
el poder y el prestigio entre los miembros que componen una misma sociedad (Rossides,
1990). El estrato social ha tenido un papel importante en el estudio de la conducta humana
en general, y del comportamiento del consumidor en particular. Pues condiciona de forma
importante a los individuos que lo integran, determinando comportamientos similares entre
los integrantes de un mismo estrato, y sustancialmente diferentes de los que adoptan a los

miembros de otros estratos (Engel et al., 1973).

Se ha recurrido a varios conceptos para designar los distintos sistemas de estratificacién
social; tales como la esclavitud, el régimen de castas, el feudalismo y las clases sociales.
De entre estos conceptos, el mas empleado para describir la adscripcion social actual de los
individuos en la colectividad es la clase social (Giddens, 1995; Watson, 1995; Schiffman y
Kanuk, 2001). Y aunque no se ha llegado a alcanzar pleno consenso en su definicion, suele
describirse como aquel grupo de individuos que comparten similares valores, estilo de vida,

posicion en la sociedad, intereses y comportamientos (Leén y Olabarria, 1991)*8.

Las clases sociales han sido objeto de estudio de numerosos trabajos (Dahrendorf, 1979;
Goldthorpe, 1987; Wright, 1992; 1994; Erikson y Goldthorpe, 1993; entre otros muchos) en
virtud de los que se han identificado sus caracteristicas mas importantes —entre las cuales
figuran su dinamismo, apertura, jerarquizacion, antagonismo y multidimensionalidad. En
primer lugar, las clases sociales se consideran dindmicas y abiertas por cuanto la
adscripcion de sus miembros en distintos rangos no suele establecerse de forma
permanente y rigida, sino que esta expuesta a movimientos y alteraciones a lo largo del
tiempo. En segundo lugar, suelen considerarse jerarquicas, en tanto que sus distintos
rangos o clasificaciones se configuran en base a un orden que atiende al criterio de
superioridad o inferioridad. De ahi que los miembros de una misma clase no sélo se sientan
parte de ésta, sino que también muestren cierta solidaridad con los demas individuos de su
misma categoria. Ademas, se supone que las clases sociales son antagonicas, ya que los

miembros de las distintas clases suelen tenerse cierta antipatia, y acostumbran a ocupar

'® Sj bien Giddens (1939-) destaca como cientifico contemporaneo experto en el estudio de la estratificacién social,
cabe sefialar a Marx (1818-1843) y Weber (1864-1920) como dos eminentes pensadores en teoria socioldgica
clasica e impulsores de este campo.

" De hecho, el estudio de los estratos sociales tiene su origen en las reflexiones filoséficas de grandes teéricos,
como Smith, Rousseau y Hume; sobre las desigualdades entre los hombres.

8 Junto al concepto de clase social surge el de estatus, acufiado por Weber en 1901, que se refiere a la posicion
gue ocupa un individuo en el sistema social. Los diferentes estatus de una sociedad suelen configurarse a partir de
ciertas diferencias sociales de tipo funcional —como la ocupacién, la educacion, el nivel de ingresos y el patrimonio—
y de tipo simbdlico, originadas por la propia reputacién que los miembros de la sociedad le asignan a un individuo
(Berenguer, 2003).
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posiciones opuestas o rivales. Finalmente, las clases sociales suelen considerarse
conceptos multidimensionales por requerir distintas variables (tales como la ocupacion, el
nivel de renta, el patrimonio, el prestigio, la educacién y el poder) para distribuir los
miembros de una sociedad entre las mismas. Es por ello que el proceso de medicion®® de

las clases sociales se considera, con frecuencia, complejo.

De entre los métodos para medir las clases sociales destacan algunos procedentes de la
sociologia: el método reputacional, el procedimiento subjetivo o autoasignacion y la
medicién objetiva®. Por el método reputacional se adscriben los individuos en diferentes
clases sociales partiendo de la valoracion, o del parecer, de los demas miembros de la
sociedad. El procedimiento subjetivo, por su parte, mide las clases sociales en funcién del
juicio de valor que el propio individuo se autoasigna. La medicidn objetiva, en cambio,
consiste en clasificar los individuos en base a determinadas variables socioeconémicas,

tales como la ocupacién, los ingresos, la educacion y el tipo de residencia.

El concepto de clase social constituye un elemento muy importante en el estudio del
comportamiento del consumidor, por cuanto es un componente claro del entorno en el que
se encuentra el individuo, e influye en la conducta de consumo (Veblen, 1944; McKendrick,
1982; McCracken, 1987; entre otros). De este modo, se reconocen unos mismos patrones
de consumo entre los individuos que forman parte de una misma categoria social, por lo que
a los productos adquiridos y el lugar de compra se refiere (Le6n y Olabarria, 1991). Se
constatan diferencias en el comportamiento entre clases sociales relativas a la frecuencia de
compra (Foxall, 1975), los tipos de productos que se consumen, la lejania, dimensién y
especializacién de los establecimientos donde se adquieren (Howard, 1993), y las fuentes
de informacion consultadas antes de efectuar 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 (Michman, 1991; Howard,
1993).

1.2.1.3. Grupo de referencia

Del mismo modo que la cultura y las clases sociales, el grupo de referencia es un factor del
entorno en el que se desenvuelve el individuo que condiciona de forma importante su

conducta de compra y consumo. Introducido por Hyman en 1942, suele definirse como

= proceso de medicion suele definirse como la asignacién de nimeros (individuos) a objetos o hechos (clases
sociales) de acuerdo con unas reglas determinadas (Coombs, 1964).

% Si bien los tres procedimientos (el método reputacidnal, la medicién subjetiva o autoasignacion y el
procedimiento objetivo) son habitualmente utilizados para diferenciar las clases sociales, su adecuada aplicabilidad
depende de las caracteristicas de la propia situacién (Alonso y Grande, 2004).
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aquel sujeto o grupo21 al que un individuo recurre como base o 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, entre los
gue destacan, por ser de los mas utilizados en la literatura, la naturaleza de la interrelacion,
el nivel de formalidad y la pertenencia o no al grupo (Blackwell et al., 2002). De acuerdo con
el primero de ellos cabe distinguir entre dos grupos de referencia. Los primarios,
constituidos por pocos integrantes, que mantienen un contacto estrecho, presencial y
regular (como la familia y los amigos mas préximos); y los secundarios, grupos de referencia
relativos a organizaciones de diferente naturaleza (como asociaciones profesionales,
deportivas o sindicales, entre otras), en los que las interrelaciones son menos personales y
frecuentes. Atendiendo al segundo criterio, el nivel de formalidad, cabe distinguir entre los
grupos con una estructura formal, cuyos miembros obedecen a unos niveles de autoridad
especificos de caracter normativo y tienen objetivos claramente determinados; y los grupos
informales, que carecen de normas fijas y muestran relaciones mas espontaneas y
afectivas. El tercer criterio, relativo a la pertenencia o no al grupo de referencia, permite
distinguir entre los grupos de aspiracion, de los que al individuo le gustaria formar parte; y
los grupos de pertenencia, a los que, de forma voluntaria o involuntariamente, el individuo

pertenece.

Los grupos de referencia suelen ejercer muy distintos tipos de influencia sobre el individuo
dado que, en virtud de ellos, aprende a interiorizar actitudes, valores, normas y
comportamientos que son propios del grupo. Y es que son muchos los motivos o razones
que subyacen al comportamiento del grupo y que condicionan de algin modo las
decisiones, tanto las de sus integrantes como las de aquellos individuos que, aun no
formando parte del grupo lo consideran como modelo o referencia. Es por ello que las
investigaciones que han abordado los grupos de referencia y su influencia en la conducta,
suelen considerarla un constructo multidimensional (Deutsch y Gerard 1955; Brunkrant y

Cousineau 1975; y Park y Lessig 1977; Bearden y Etzel 1982; entre otros).

Entre las distintas formas de influencia que ejercen los grupos de referencia destacan, por
ser las mas frecuentemente consideradas en la literatura, la normativa u orientativa (Asch,
1951), la de identificacién o pertenencia (Park y Lessig, 1977), y la informativa (Deutsch y
Gerard, 1955). La influencia normativa u orientativa tiene que ver con el establecimiento y

obligatoriedad de ciertas normas estandares de comportamiento que el grupo referencial

! Se denomina grupo al conjunto de dos o mas individuos que interacttian (Bonner, 1959, Homans, 1968) de forma
interdependiente (Lewin, 1948, Fiedler, 1967) para alcanzar determinados objetivos, tanto individuales como
colectivos (Ufia y Hernandez, 2004).
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determina como apropiadas y que sirven de guia y normalizacion al individuo. Este ultimo
busca el reconocimiento del grupo, y acepta y cumple con los modelos ideales de conducta,
tratando de satisfacer no sélo sus propios deseos sino también las expectativas que otros
integrantes del mismo han depositado sobre su persona. En segundo lugar, destaca el tipo
de influencia de identificaciébn o pertenencia, por el que el individuo necesita, no sélo
sentirse que forma parte del grupo sino también identificarse con él. De ahi que trate de
adecuar sus conductas, normas y valores a imagen y semejanza de los del grupo. Este
modo de actuar le proporciona seguridad y confianza, a la vez que contribuye a la
construccion de su propia identidad individual y su autoconcepto. En tercer lugar, se
considera la influencia informativa de los grupos referenciales por cuanto proporcionan
informacion verosimil al individuo. La experiencia previa de los miembros del grupo resulta
un conocimiento valioso que el individuo busca para tomar decisiones relativas a sus
conductas, actitudes y valores.

Con todo, el nivel de influencia que un grupo de referencia ejerce sobre el comportamiento
del individuo no es siempre el mismo, sino que depende de varios factores, como la
naturaleza de la persona, su grado de compromiso con el grupo y su experiencia en el

mismo (Solomon, 1997).

Los grupos de referencia han estado muy presentes en las investigaciones de marketing
relativas al estudio del comportamiento del consumidor (Burnkrant y Cousineau 1975;
Stafford y Cocanougher, 1977) desde que en 1957 Francis Bourne introdujera este concepto
en la disciplina. Y es que ayudan a explicar como se desarrollan las conductas de compra y
consumo, especialmente en lo que se refiere a la selecciéon de productos (Burnkrant y
Cousineau, 1975; Bearden y Etzel 1982), la evaluacion y eleccién de la marca (Witt 1969;
Brunkrant y Cousineau 1975), la lealtad a la marca (Desphandé et al., 1986) y las

percepciones a cerca de la calidad del producto (Pincus y Waters 1977).

1.2.1.4. Familia

La familia, entendida en su sentido mas tradicional, suele definirse como la composicion de
dos 0 mas personas unidas por sangre, matrimonio o adopcion, que habitan en un mismo
hogar. La familia constituye un elemento muy importante en el estudio del comportamiento
del consumidor por cuanto resulta ser el grupo de referencia primario que mas influencia
ejerce en la formacion de creencias, actitudes y comportamientos del individuo (Schiffman y
Kanuk, 2001)%.

22 S bien el término hogar tiene un significado distinto al de familia, por cuanto representa el lugar donde conviven
individuos que no tienen porqué compartir vinculos de sangre, matrimonio o adopcién (parejas no casadas,
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El interés por comprender las decisiones de compra y consumo de la unidad familiar, lejos
de disminuir, ha ido en aumento durante los Ultimos afios. Y es que el avance de la
investigacion sobre el comportamiento del consumidor no puede obviar que muchos
productos se consumen en familia y que, en numerosas ocasiones, las prioridades
familiares se anteponen a las individuales. Ademas, la relacion tan estrecha que mantienen

los miembros de una misma familia condiciona sus conductas de compra y consumo?*.

En el estudio de la unidad familiar como condicionante de la conducta de consumo,
adquiere especial importancia la identificacion de los elementos de mayor influencia en las
decisiones de compra y consumo de la familia. Entre éstos, cabe considerar la distribucién
de roles, el reparto del poder y el tipo de producto (Berenguer, 2003). En primer lugar, la
distribucién o asignacién de distintos papeles o funciones por parte de los miembros de la
familia en los proceso de compra y consumo (iniciador, informador, prescriptor, decisor o
comprador) parece determinar el comportamiento de la familia como unidad de consumo?,
Por lo que se refiere al segundo aspecto, el reparto de poder, se constata que el miembro
de la unidad familiar con un nivel mas alto de autoridad no sélo es el que ejerce mas
influencia sobre el resto, sino también es el que tiene un mayor control sobre las decisiones
de compra. En tercer lugar, se pone de manifiesto que la toma de decisiones relativas al
consumo familiar suele ser muy distinta segun la clase de producto que se desea adquirir.
Asi por ejemplo, las decisiones relativas a productos de alta implicacion, por los que suele
incurrirse en un alto riesgo, requieren de una mayor participacion de la familia que los que
se obtienen de forma frecuente y que no requieren el acuerdo de la mayoria de miembros
de la unidad familiar (Sheth, 1974; Davis, 1976; Menasco i Curry, 1989).

Para comprender la influencia de la familia en el ambito del comportamiento del consumidor
asi como la existencia de distintos patrones de consumo familiar, con frecuencia los
investigadores han recurrido también al concepto de ciclo de vida familiar. Este suele
definirse como el conjunto de etapas por las que suele pasar una familia a lo largo del
tiempo, tales como la solteria, las parejas recién unidas y los matrimonios con nifios (Wells y
Gubar, 1966). Asi, se identifican tipos de conductas de consumo distintas, y asociadas a la

etapa del ciclo vital familiar.

compafieros de piso, invitados...), ambos términos suelen emplearse de forma indistinta en el estudio del
comportamiento del consumidor.

% De todos modos, cabe apuntar que los cambios en la composicion y estructura tradicional familiar (Donald, 2004)
estan favoreciendo una mayor autonomia del individuo con respecto a la unidad familiar en la toma de decisiones
de consumo (McKendrick, 1982).

# Asimismo, es conveniente conocer el papel concreto que habitualmente adoptan los cényuges en ciertas
decisiones de consumo, pudiendo darse la posibilidad que éstas se tomen de forma auténoma o bien de forma
conjunta.
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1.2.2. Condicionantes internos del comportamiento

Para obtener una visién global del comportamiento del individuo es conveniente abordar el
estudio de elementos psicologicos de orden interno, que condicionan su conducta y, en

particular, su comportamiento de consumo.

De este modo, el presente epigrafe se centra en el andlisis del campo psicoldgico del
individuo considerando los principales factores internos o personales que inciden en su
conducta de consumo: las motivaciones, la percepcion, el aprendizaje, la personalidad y las
actitudes.

1.2.2.1. Motivaciones

La motivacion, junto con la necesidad y el deseo, ha tenido un papel predominante en el
estudio de la conducta del consumidor. Bajo el supuesto de que el consumidor actia movido
por sus motivaciones, se han desarrollado mdltiples teorias que, tomando como variable
clave la motivacion, estan orientadas a comprender el fenémeno de consumo (Blackwell et
al., 2002).

La motivacion se define como un impulso interno del individuo que le empuja a la accién
(Fiske y Taylor, 1984; Armario; 1993). Se trata de una fuerza impulsora que surge a causa
de una necesidad no satisfecha; de un estado de tensién, de ansia e intranquilidad, que
experimenta el individuo y que sucede como consecuencia de la carencia de algo®. De
hecho, el individuo trata de reducir, consciente o inconscientemente, este sentimiento de
tirantez y estrés, y recuperar su equilibro respondiendo con un comportamiento determinado
(Lagache, 1955). El deseo, por su parte, se suele concebir como la concrecion del motivo en

un determinado objeto (Perugini y Bagozzi, 2001; 2004).

Han sido numerosos los estudios que han tratado de analizar las motivaciones del
comportamiento del individuo, y en particular del consumidor, y clasificarlas segin su
naturaleza (Cohen et al., 1955; Atkinson, 1958; Bellenger y Korgaonkar, 1980; Sheth, 1983;
Solomon, 1997). Tal como sefialan Martinez-Lépez et al. (2006), una de las clasificaciones
mas habitualmente utilizadas es la que distingue entre aquéllas de indole intrinseca y las de

naturaleza predominantemente extrinseca.

% A pesar de que frecuentemente se utilice el término motivacion indistintamente al de necesidad, dado que las
necesidades son la base de las motivaciones, para que la necesidad devenga motivacion debe estimularse y lograr
un nivel de intensidad suficiente como para impulsar al individuo a actuar (Kotler, 1995).



26 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Las primeras se traducen en la adopcion de un determinado comportamiento debido,
exclusivamente, a lo interesante y emocionante que éste es en si mismo, lo que suele
asociarse con la satisfaccién percibida por el propio comportamiento. Las motivaciones
extrinsecas, en cambio, conducen a comportamientos dirigidos con los que se busca
obtener beneficios u objetivos distintos a los generados por la realizacién de la propia
actividad. Otra clasificacion ampliamente aceptada es la propuesta por Sheth (1983), quien
diferencia las motivaciones funcionales de las no funcionales. El primer tipo de motivaciones
es definido por su relacion con atributos tangibles (como la accesibilidad al establecimiento,
la disponibilidad de informacién o el precio), mientras que las motivaciones no funcionales
se definen por su relacién con atributos intangibles (como la interaccion con otras personas
o la busqueda de experiencias interesantes de compra). Asimismo, merece la pena destacar
la clasificacibn de Solomon (1997), quien distingue las motivaciones utilitarias de las
hedonistas. Mientras las primeras inducen a comportamientos dirigidos a obtener beneficios
funcionales o préacticos, las segundas estan relacionadas con las consecuencias
emocionales del consumidor en la bisqueda de nuevas y agradables experiencias de
consumo. Existen otras muchas categorizaciones de motivaciones, entre las que se
encuentran las que distinguen entre fisiolégicas (de caracter innato), psicoldgicas
(adquiridas); racionales (maximizadoras de la utilidad) y emotivas (de indole subjetivo o

personal); y las positivas (que facilitan el consumo) y negativas (que inhiben el consumo).

Las necesidades han sido también objeto de estudio de muchos trabajos (como los de
Maslow, 1943; McClelland, 1951; 1961; Murray, 1955; Herzberg, 1959; y Alderfer, 1969,
1972), y es que el analisis de este concepto resulta imprescindible para comprender la
verdadera naturaleza de las motivaciones. Entre otras muchas, destaca especialmente la
clasificacion de las necesidades propuesta por Maslow (1943), segun la que los individuos
estan motivados para satisfacer diferentes tipos de necesidades categorizadas de forma
jerarquica. Maslow distingue cinco clases de necesidades, las basicas o fisioldgicas, las de
seguridad y proteccién, las de afiliacion y afecto, las de autoestima, y las de
autorrealizacion. De acuerdo con Maslow, las necesidades mas altas de la piramide ocupan
la atencion del individuo sélo cuando se han satisfecho las necesidades inferiores. Conviene
sefialar, por una parte, que no todas las necesidades se presentan con el mismo nivel de
intensidad y, por otra, que éstas pueden ser concomitantes, si bien en este caso
predominarian las necesidades inferiores de la piramide. Asimismo, se asume que las
necesidades no satisfechas son las que ejercen mayor influencia en las conductas del

individuo.
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Figura 1.1. Representacion de la jerarquia de las necesidades de Maslow

Necesidades

de autorrealizaciéon

Necesidades de estima

(prestigio, éxito, confianza,...)

Necesidades de afecto

(amistad, amor, aceptacion,..)

Necesidades de seguridad

(proteccion, seguridad,...)

Necesidades fisioldgicas

(sed, hambre, descanso,...)

Fuente: Maslow (1943).

La identificacién de las motivaciones es conveniente para profundizar en la comprension del
fenomeno de consumo y, consecuentemente, disefiar de forma oOptima las estrategias de
marketing orientadas a cubrir las necesidades insatisfechas del individuo (Mackenzie y
Spreng, 1992; Yalch y Brunel, 1996; y Cotte y Ritchie, 2005). Desde la perspectiva del
marketing resulta relevante conocer los mecanismos que estimulan la motivacion de los
consumidores y les hacen tomar consciencia de sus necesidades y carencias. Por ejemplo,
ello permite utilizar adecuadamente ciertos tipos de incentivos promocionales (reducciones

de precios, premios, muestras,...).

Con todo, el estudio de las motivaciones es complejo debido a que cada individuo tiene
diferentes razones para actuar y que las conductas no son, en muchas ocasiones, resultado
de una Unica motivacion, sino que derivan de la interrelacién de multiples motivaciones, que

ademas varian a lo largo del tiempo (Valls, 1996).

1.2.2.2. Percepcion

La percepcion se define habitualmente como el proceso por el que un individuo selecciona,
organiza e interpreta informacion para conformar una imagen significativa del mundo (Kotler,

1991) a través de alguno de sus sentidos (Solomon et al., 2002)*°. Se trata de un fenémeno

% Aunque suele emplearse el término sensacion de forma indistinta al de percepcion, tienen distintas acepciones.
Asi, mientras que las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a los estimulos (Matlin y Foley, 1996), las
percepciones son posteriores a las sensaciones (Onkvisit y Shaw, 2004), incorporan la interpretaciéon y
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individual por el que cada persona integra aquella informacién que, derivada de ciertos

estimulos?’, encuentra relevante.

Las percepciones suelen variar de un individuo a otro, dado que en su formacion intervienen
distintos factores de indole subjetiva, tales como la atencion, la personalidad, la motivacion,
el aprendizaje y la cultura. Y es que la realidad para un determinado individuo es,
simplemente, la percepcién que éste tiene de lo que sucede a su alrededor. De este modo,
los individuos acttan y reaccionan de acuerdo con sus propias percepciones y no sobre la
base de una realidad objetiva (Schiffman y Kanuk, 2001). El estudio de la percepcién
adquiere un papel importante en el campo del comportamiento de consumidor, donde se
refiere al proceso por el que el consumidor selecciona aquella informacion relativa a los

productos que desea adquirir, la organiza y la interpreta.

A partir de los diversos estudios sobre la percepcion (Piaget, 1926; Vigotski, 1934, Gibson,
1950; y Neisser, 1976; entre otros muchos), se considera que ésta se constituye en virtud
de tres procesos de naturaleza selectiva: la exposicién selectiva, la distorsion selectiva y la
retencion selectiva. El primero de estos procesos se refiere a la eleccién inconsciente del
individuo de atender, recibir e interpretar Unicamente unos pocos estimulos de entre la
ingente cantidad a los que estd sometido habitualmente. La posibilidad de que la
informacion que se desprende del estimulo sea atendida y registrada por el individuo
depende, por una parte, de la necesidad e interés que éste sienta y, por otra, del nimero de
estimulos y de los atributos que configuran el objeto a percibir. El segundo proceso, relativo
a la distorsion selectiva, comprende la tendencia natural del individuo a interpretar la
informacién de acuerdo con pensamientos e ideas ya preconcebidos, de tal modo que
reafirme sus creencias personales. Asi, el hecho de que llegue a registrarse un estimulo no
garantiza que realmente se interprete aquello que, quizas, habia sido proyectado
intencionadamente en su emisién. Y es que el proceso perceptivo es un acto individual por
el que se integran los estimulos sensoriales sobre ciertos objetos, hechos o situaciones
previamente almacenadas, y se transforman en experiencia Util, dando sentido a una
sensacion. Por ultimo, la retencion selectiva tiene que ver con el hecho de que el individuo
suele olvidarse de la mayoria de lo que aprende; de ahi que, para conservar la informacion,
acostumbre a retener Unicamente aquella que es mas facilmente almacenable, que respalda

sus actitudes y creencias.

La capacidad sensitiva del individuo esta limitada para atender, recibir e interpretar toda la

informacién que recibe (Moore, 1982). De ahi que, de entre todos los estimulos a los que

organizacion de estas Ultimas, e implican, ademas, la estimulacién de los 6rganos sensoriales y el funcionamiento
del cerebro del individuo (Feldman, 1999).

" En el estudio del comportamiento del consumidor, se entiende por estimulo cualquier tipo de comunicacion fisica,
visual o verbal que pueda llegar a influir en la respuesta de un individuo (Assael, 1992).
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esta expuesto, se concentre en aquellos que presentan un nivel de intensidad adecuado
para ser percibidos. Para medir la percepcién de sensaciones en relacién a los estimulos
suelen utilizarse dos conceptos: el umbral absoluto y el umbral diferencial. El primero de
ellos recoge los limites (maximo y minimo) de la percepcion de un individuo para que éste
pueda captar un estimulo. Asi, se distingue entre el valor minimo y el valor maximo de
estimulo necesario para que pueda percibirse, denominados umbral minimo o absoluto y
umbral maximo o terminal, respectivamente. El denominado umbral diferencial, en cambio,
se concibe como la capacidad discriminativa de los sentidos y se expresa a partir de la
diferencia minima que un individuo puede detectar entre dos estimulos®®. De este modo, se
consideran la intensidad minima y maxima por la que debe aumentar un estimulo para que

pueda advertirse su incremento®.

Desde la perspectiva del marketing es importante conocer las percepciones de los
consumidores (véase Bugelski y Alampay, 1961; Moore, 1982; Solomon, 1983; Theus,
1994; Trappey, 1996; Sahpiro y Heckler, 1997; entre otros), no solo para comprender cémo
son percibidos los productos y las marcas, sino también para entender cdmo éstos pueden
cambiarse. Y es que la imagen percibida (el significado simbélico) de un determinado
producto o marca puede llegar a ser, incuso, mas importante para su éxito en el mercado
que sus caracteristicas fisicas reales (Schiffman y Kanuk, 2007). De hecho, uno de los
elementos clave para transmitir informacion de forma eficaz a los consumidores acerca de
los productos y marcas, y producir los efectos deseados, es lograr que los mensajes
emitidos lleguen a ser interpretados tal y como la organizaciéon habia previsto. Asimismo, la
percepcién de los consumidores sobre un determinado producto o marca depende, no sélo
de la informacién que se deriva de los diferentes estimulos que recibe el individuo, sino
también de las expectativas que éste se habia formado y de su conocimiento previo a cerca

del mismo (Eysenck y Keane, 1990).

1.2.2.3. Aprendizaje

El aprendizaje es otro de los condicionantes de la conducta del individuo, puesto que ésta
se ve dirigida, en muchas ocasiones, hacia la adquisicion continua de informacion,
provocando un cambio de disposicibn o capacidad individual relativamente duradero

(Gagné, 1985). De hecho, el aprendizaje suele describirse como el resultado de un cambio

%8 En el estudio de las restricciones que limitan la capacidad sensitiva y discriminativa del individuo para distinguir
entre estimulos, destaca la ley de Weber-Fechner, segln la que el incremento necesario en la intensidad de los
estimulos para que el individuo perciba alguna diferencia es proporcional a la intensidad inicial.

 Junto a los conceptos de umbral absoluto y umbral diferencial, surge el de percepcion subliminal, definido como
la percepcion inconsciente de aquellos estimulos ciertamente sutiles cuyo nivel de intensidad es inferior al
necesario para alcanzar la consciencia aunque no se encuentra por debajo del umbral absoluto. A pesar de los
muchos estudios realizados sobre el fenédmeno y su aplicacion al campo de la publicidad, no parece haber
consenso en la literatura (puede verse al respecto Moore, 1982; Mitchell; 1995; por ejemplo), siendo ademas
controvertida su posible influencia en el comportamiento de los consumidores.
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perdurable en la conducta o en la capacidad de comportarse de un individuo (Shuell, 1986),
que ocurre por la interaccién de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y refuerzos
(Kotler, 1991). La influencia que ejerce el aprendizaje en el comportamiento especifico de
consumo resulta especialmente interesante desde el punto de vista del marketing por
cuanto hace referencia al proceso por el que el individuo adquiere el conocimiento de

compra y consumo que aplicara a futuras conductas (Schiffman y Kanuk, 2007).

El aprendizaje ha sido objeto de estudio de varias corrientes psicologicas, entre las que
destacan, por su amplia aceptacion, la conductista y la cognitiva®. Por una parte, el
conductismo (Thorndike, 1911; Watson, 1913; Pavlov, 1929; y Skinner, 1953, 1957; entre
otros) defiende que el aprendizaje es el resultado del condicionamiento estimulo respuesta;
y por consiguiente, la conducta surge de la reaccién ante los estimulos. De este modo, se
considera que la conducta es aprendida a partir de una asociacion funcional entre dos
estimulos practicamente simultaneos, de forma que el segundo de éstos provoca una
respuesta similar a la del primero. Con todo, se distinguen dos tipos de condicionamiento: el
clasico (Watson, 1913; Pavlov, 1929), que tiene lugar cuando el individuo aprende sin
obtener ningln tipo de reforzamiento o premio por adoptar un determinado comportamiento;
y el operante o instrumental (Skinner, 1953; 1957), que surge cuando el aprendizaje es
facilitado por un refuerzo o recompensa (estimulo positivo) que favorece ciertas respuestas

0 comportamientos.

Por otra parte, el cognitivismo (Bandura y Walters, 1963; Bandura, 1977, 1986) incorpora
ciertos procesos cognitivos o intrinsecos de la mente —relacionados con la adquisicion,
procesamiento y retencion de la informacion—, para estudiar la interaccién entre el individuo
y su entorno. De acuerdo con las aproximaciones cognitivas, el aprendizaje no es fruto del
condicionamiento estimulo respuesta, sino de 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. Se considera que el individuo aprende nuevas conductas sin
necesidad de refuerzo, asumiendo que el proceso de aprendizaje puede derivar de la
asimilacion y observaciéon de conductas ajenas. Se distingue entre dos tipos de aprendizaje
(Ausubel, 1978); el repetitivo, si el individuo adquiere conocimientos por medio de procesos
reiterativos y memoristicos; y el significativo, por el que el individuo aprende por cuenta
propia, redescubriendo nueva informacién, que es asimilada e incorporada en su estructura

cognitiva.

% sj bien a continuacién se hace referencia a la influencia que las corrientes de pensamiento psicol6gico
conductista y cognoscitiva han tenido en el estudio del aprendizaje como condicionante de la conducta humana en
general; para una revision de su influencia en el campo del comportamiento del consumidor puede consultarse el
apartado 1.1.2. Identificacién de la disciplina del comportamiento del consumidor de esta memoria.
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Desde el surgimiento del paradigma cognoscitivo en el estudio del aprendizaje como
determinante de la conducta humana, ha adquirido importancia el concepto de memoria,
entendido éste como el proceso por el que el individuo retiene, acumula y recupera
conocimientos y experiencias anteriores. La literatura (Atkinson y Shiffrin, 1968; Blakemore,
1988) suele distinguir tres clases de memoria: la sensorial, referida al reconocimiento mas
inmediato de la informacién por parte del sistema sensorial; la memoria a corto plazo, por la
que se retienen algunos elementos por un periodo de tiempo breve, aunque suficiente como
para permitir su utilizacion antes de que se almacenen en la estructura interna del individuo;
y la memoria a largo plazo, que recopila la informacién durante un periodo mas largo,

permitiendo su recuperacién en un futuro.

El estudio del aprendizaje en el &mbito especifico del comportamiento del consumidor (Nord
y Peter, 1980; Stuart et al., 1987; Allen y Shimp, 1990; Shimp et al., 1991; entre otros) es
interesante para los profesionales del marketing, quienes tratan de comprender cémo
aprenden los consumidores para luego adquirir la capacidad de educarles acerca de los
productos y marcas. lgualmente se considera relevante el estudio de la memoria (Burke y
Strull, 1988; Nedungadi, 1990), por cuanto los individuos suelen recurrir a ella y recordar
ciertos aspectos relativos a experiencias previas de consumo (tales como el nombre y los
atributos de productos, los lugares donde comprarlos y ciertas conductas que en el pasado
les fueron de utilidad). Esta informacion se encuentra almacenada en la memoria del
individuo e influye sustancialmente sobre su comportamiento de consumo (Mantonakis et
al., 2008).

1.2.2.4. Personalidad

En un sentido amplio, cabe concebir la personalidad como el conjunto de patrones de
pensamiento, sentimiento y comportamiento que persisten a través del tiempo y
caracterizan la manera en que cada individuo responde a su entorno (Arnould et al., 2005).
La personalidad constituye un factor interno del individuo que, junto con la imagen que éste
tiene de si mismo (autoconcepto o autoimagen), condiciona su conducta y, en particular, su
comportamiento de compra y consumo. En este sentido, se constata que los consumidores
buscan adquirir productos acordes a su modo de ser y que refuercen su propia imagen
(Blackwell et al., 2002).

De entre las numerosas y diversas definiciones, ideas, planteamientos y construcciones
tedricas formuladas (Adler, 1927; Allport, 1937; Horney, 1937, 1945; Cattell, 1950; Eysenck,
1979; 1987; entre otros) sobre la personalidad, se desprenden dos caracteristicas: la

distintiva, que permite distinguir a un individuo de los demas, conformando la identificacién
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particular y Unica de cada persona; y la duradera, que persiste a lo largo la vida del

individuo, permaneciendo en las diferentes situaciones que éste atraviesa.

Entre la gran variedad de teorias sobre la personalidad, procedentes en su mayoria del
campo de la psicologia, destacan, por su papel predominante en el estudio del
comportamiento del consumidor, la teoria psicoanalitica o teoria freudiana, la teoria
neofreudiana, y la teoria de los rasgos (Schiffman y Kanuk, 2007). La teoria psicoanalitica
de Freud®! propugna que el comportamiento humano esta dirigido fundamentalmente por los
instintos (impulsos) inconscientes del individuo, sobre todo aquellos de indole sexual y
agresiva>. Estos principios sirvieron de apoyo a la investigacién motivacional para estudiar,
por vez primera y de forma sistematica, la personalidad. Posteriormente, y frente al
psicoandlisis clasico de Freud, algunos de sus seguidores formularon la teoria neofreudiana
de la personalidad (Adler, 1927; Horney, 1937, 1945; Jung, 1977) que, si bien esta influida
por aquélla, disiente en considerar la personalidad de naturaleza basicamente sexual y
agresiva, y otorga una mayor importancia a la influencia social como factor determinante en

la formacion y desarrollo de la personalidad del individuo.

A diferencia de las teorias anteriormente expuestas, que estudian la personalidad del
individuo desde una perspectiva cualitativa y descriptiva, la teoria de los rasgos (Allport,
1937, 1965; Cattell, 1950, 1972; Guilford; 1959; y Eysenck, 1979; 1987; entre otros) da
cuenta de la misma en base al analisis cuantitativo de estas disposiciones psicoldgicas
especificas del individuo. Se acepta el rasgo como elemento constitutivo de la personalidad
y se define como cualquier propiedad distintiva y relativamente duradera que diferencia a un
individuo de los demas (tal como la sociabilidad, la confianza, la valentia, el entusiasmo, la

seriedad, la humildad y la timidez, entre otras).

El estudio de la personalidad en el ambito del comportamiento del consumidor (Foxall y
Goldsmith, 1989; Albanese, 1990, 1993; entre otros) pone de manifiesto que, de la misma
manera que otras conductas no son ajenas a su influencia, la conducta de consumo también
es permeable a su incidencia, siendo determinante en algunas de las decisiones de los
consumidores*. Asimismo, se considera relevante el estudio del autoconcepto en tanto que

el individuo suele reflejarse y describirse a si mismo a través del consumo. De hecho, viene

¥ Para una breve descripcién de esta teoria, véase el apartado 1.1.2. Identificacién de la disciplina del

comportamiento del consumidor de esta memoria.

% De acuerdo con la teorfa freudiana, la personalidad estd compuesta por tres elementos basicos; éstos son, el id,
constituido por aguellos impulsos inconscientes mas basicos e innatos del individuo (como el sexual y el agresivo),
gue buscan su gratificacion mas inmediata; el superego, que al contrario del id limita la conducta del individuo de
acuerdo con las normas y valores generales de la sociedad; y el ego, de naturaleza consciente y mediador entre
los impulsos del id y las restricciones del superego.

# E| estudio de la personalidad como condicionante del comportamiento del consumidor puede dividirse en dos
etapas; “Los afios negros” y “El renacimiento”. Mientras que en la segunda etapa (Holbrook, 1988; Foxall y
Goldsmith, 1989; Albanese, 1990) se avanza en el conocimiento de la personalidad individual como factor de
influencia en el comportamiento del consumidor y en sus patrones de conducta; la primera de ellas (Kassarjian y
Sheffet, 1991) esta marcada por la actitud negativa que los investigadores de marketing mantenian acerca de este
concepto como determinante de la conducta de consumo (Albanese, 1993).
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siendo habitual que las empresas disefien sus estrategias de marketing de acuerdo con las
caracteristicas de la personalidad de cada cliente. Y es que, por ejemplo, la identificacion de
aquellos atributos, rasgos, factores y habitos comunes a la personalidad de unos individuos,
es esencialmente relevante para el desarrollo de estrategias de segmentaciéon de mercado
(Szmigin, 2003).

1.2.2.5. Actitudes

Una de las definiciones mas aceptadas del término actitud es la formulada por Allport
(1935), quien la concibi6 como “una organizacion estable de procesos motivacionales,
perceptivos y cognoscitivos, concernientes a un aspecto del universo del individuo”. Las
actitudes, por tanto, tienen que ver con la predisposicion aprendida y persistente para
responder favorable o desfavorablemente ante un objeto, idea, persona, producto o
situacion determinada (Summers, 1976). Se dirigen hacia un objeto concreto que
predispone a la accién, se aprenden a través del conocimiento y de las experiencias
pasadas, son persistentes en el tiempo aunque no inmutables, adoptan una orientacion
favorable o desfavorable y un nivel de intensidad determinado, estan estrechamente

relacionadas con los comportamientos y suelen ser consistentes®* con éstos.

En sus esfuerzos por comprender la conducta del individuo, diversos investigadores (Allport,
1935; Fishbein, 1963; Jones, 1972; Fishbein y Ajzen, 1975, 1980; Bagozzi i Warshaw, 1992;
entre otros) han tratado de establecer la influencia de las actitudes. De modo andlogo, el
estudio del comportamiento del consumidor requiere conocer el papel que desempefian las
actitudes en la conducta de consumo; de ahi que hayan sido consideradas, ya sea directa o
indirectamente, en la mayoria de los modelos globales sobre el comportamiento del
consumidor (Nicosia, 1966; Engel et al., 1968; Howard y Sheth, 1969; Howard, 1989). En el
campo concreto de estudio, ademas de las propias actitudes dirigidas hacia a un objeto
(producto) en particular, adquiere relevancia el andlisis de las relativas a ciertos aspectos
del mismo (Eagly y Chaiken, 1993; Giner-Sorolla, 1999), tales como los atributos del bien,
los anuncios, la empresa u organizacion, la marca, el proceso de blsqueda de informacion,

los medios de difusién y los canales de comercializacion, entre otros.

Para el estudio de la actitud se ha recurrido con frecuencia a la identificacién de sus
componentes fundamentales. De modo general suele aceptarse la clasificacion propuesta
por Rosemberg y Hovland (1960), quienes sugieren que la actitud esta formada por tres

componentes que interactlan entre si: el cognoscitivo (creencias); el afectivo o emocional

3 En este contexto adquiere especial atencién el estudio de la disonancia cognoscitiva. Y es que, si bien se asume
que el consumidor trata de mantener la consistencia de sus actitudes, no siempre lo logra. En este Ultimo caso, las
actitudes del individuo entran en conflicto y éste procura restablecer su equilibrio (Festinger, 1957).
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(la valoracion); y el conativo o comportamental (tendencia a actuar). El primero de estos
componentes, el cognoscitivo, expresa el conocimiento y las percepciones del individuo
respecto a un objeto determinado, que adquiere mediante la informacién que recibe y sus
experiencias anteriores con el mismo. El segundo, estad constituido por las emociones y
sentimientos del individuo, y refleja su predisposicion hacia el objeto de la actitud en
términos de preferencias, afectos, apegos u otros estados emocionales. EI componente
conativo o comportamental, por su parte, se refiere a la accién que, habitualmente, suele

derivarse de la actitud ante el objeto®”.

Ademas de identificar los componentes basicos de las actitudes, la teoria psicoldgica
considera sus distintas funciones. De este modo, se distinguen diferentes clasificaciones,
entre las que destaca, por su aceptacion, la de Katz (1960). Segun ésta, las actitudes tienen
cuatro funciones elementales: la utilitaria, por la que el individuo tiende a desarrollar
actitudes que lo dirijan hacia aquello favorable que le ha sido util y satisfactorio en el
pasado; la defensiva del yo, que proporciona confianza y seguridad al individuo mediante la
adopcion de actitudes que respaldan y fortalecen su autoimagen; la expresiva de
autorrealizacion, referida a la necesidad del individuo de expresar actitudes que reflejen sus
valores personales o componentes del concepto de si mismo; y la del conocimiento, que
permite al individuo simplificar su realidad mas inmediata y dar sentido a los estimulos que

va recibiendo de su entorno.

La comprension de las actitudes del consumidor (véanse los trabajos de Lutz, 1975, 1981;
Mitchell y Olsen, 1981; Belch, 1982; Mackenzie et al. 1986; entre otros) es esencial desde
un perspectiva de marketing, ya que a través de su conocimiento se puede tratar de inducir
la conducta de consumo del individuo. Es importante destacar que las actitudes relativas al
consumo de un determinado objeto se forman, tanto por la experiencia directa que el
individuo tiene con el propio bien que desea adquirir como por la obtencion de informacién
sobre el mismo —adquirida habitualmente por la exposicidn a los mensajes de marketing. De
este modo, parece conveniente que las empresas utilicen sistemas de medicion de actitudes
para predecir la reaccion del consumidor ante las iniciativas de marketing, asi como para
intentar provocar cambios en las propias actitudes. Con todo, la identificacién de una actitud
no conlleva una fiel prediccion, porque la relacion entre actitud y conducta es dificil de

establecer de una forma precisa.

% El componente conativo o comportamental de la actitud suele distinguir este factor del resto de elementos
internos condicionantes de la conducta del individuo; y es que este componente provee al individuo de la propiedad
de actuar, facilitandole el empuje o impulso hacia la adopcién de un determinado comportamiento.
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1.3. Modelos de comportamiento del consumidor

Diversos investigadores (Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969; Engel et al., 1968; Ajzen y
Fishbein, 1980; Schifter y Ajzen, 1985; Gatignon y Robertson, 1985; Bagozzi y Warshaw,
1990; entre otros) han desarrollado modelos de comportamiento en su afan por ayudar a
describir y predecir la conducta de consumo del individuo. Para ello han recurrido a

representaciones simplificadas, como las que se recogen aqui, de los aspectos del proceso.

Para el analisis de los modelos sobre el comportamiento del consumidor mas relevantes en
el ambito del presente estudio se ha recurrido a la clasificacion propuesta por Herrero
(2005), quien distingue entre los modelos generales de comportamiento del consumidor, los
modelos de comportamiento centrados en las actitudes y los modelos de adopcion de

innovaciones.

1.3.1. Modelos globales de comportamiento

Los modelos de comportamiento del consumidor suelen clasificarse en dos tipologias, los
globales y los parciales. Los modelos globales tratan de aportar una visién general de la
conducta del consumidor, y contemplan las diversas etapas del proceso de compra y
consumo, identificando las principales variables que intervienen en cada una de las etapas.
Los modelos parciales son de menor alcance, y se centran en el desarrollo de determinadas

fases del proceso de consumo.

En este epigrafe se resumen los principales modelos globales de comportamiento del
consumidor; como son el de Nicosia (1966), el de Howard y Sheth (1969), el de Engel,
Kollat y Blackwell (1968), el de Bettman (1979) y el de Howard (1989).

1.3.1.1. Modelo de Nicosia

El primer modelo global sobre el comportamiento del consumidor fue disefiado por Nicosia
en 1966, y ha sido de gran influencia en el desarrollo de muchos otros. Presentado en forma
de diagrama de flujo, refleja el proceso de toma de decisiones de consumo a partir de un
sistema de relaciones entre las distintas variables que intervienen en el transcurso del

mismo (Loudon y Della Bitta, 1995).

Segun Nicosia (1966), los consumidores se comportan de forma cada vez mas activa a lo

largo del proceso de consumo, adquiriendo conocimiento de forma progresiva sobre el
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producto que desean adquirir, y llegando a disponer de informacion especifica sobre la

marca que mejor satisfaria sus necesidades (Loudon y Della Bitta, 1995).

El proceso de toma de decisiones que se representa en el modelo consta de cuatro fases o
campos fundamentales: la difusion y asimilacion del mensaje de la empresa por parte del
consumidor, el proceso de blsqueda y evaluacion de alternativas, el acto de compra y la
retroalimentacion. El primero de ellos se refiere al flujo de informacién que suele producirse
entre la empresa y el individuo, asi como la respuesta de éste Ultimo a las acciones de
comunicacién de la empresa. El resultado de este proceso puede dar lugar a la formacién
de la actitud, concebida aqui como aquel estado de animo desarrollado por el consumidor
ante el mensaje que recibe de la empresa. La influencia que el mensaje ejerce en el
individuo depende de los atributos del propio mensaje asi como de las caracteristicas
personales del receptor. En la segunda fase, el consumidor inicia un proceso de busqueda
de informacién y evaluacién de aquellos productos y marcas que mejor satisfacen sus
necesidades. La duracion e intensidad de esta busqueda puede variar segin la importancia
de la compra y el tiempo disponible por el consumidor. Se supone que, una vez el
consumidor ha procesado la informacién obtenida, muestra preferencia por una determinada
marca, se encuentra motivado y predispuesto para actuar y adquirirla, y se produce el acto
de compra®. La Ultima fase del proceso comprende la retroalimentacién del consumidor
acerca de la experiencia de compra y consumo de un determinado producto y marca. En
caso de que resulte mas satisfecho de lo que previamente esperaba, sus actitudes y
motivaciones de compra se refuerzan; pero si, por el contrario, el resultado no es de su

agrado, adoptara una predisposicion negativa ante el producto o la marca en cuestion.

El modelo de Nicosia (1966) constituye una destacada aportacion en el estudio del
consumidor (Loudon y Della Bitta, 1995). No sélo por su novedosa aproximacion, al
considerar la conducta de naturaleza consciente e intencional, sino también por concebir el
acto de compra como una etapa mas del proceso de consumo. De todos modos, el modelo
presenta limitaciones que cabe tener en cuenta. Muestra ciertas dificultades para ser
validado empiricamente (Foxall, 1980), no contempla todos los factores internos que inciden
en la conducta del consumidor, y tampoco considera ningln tipo de predisposicion del
individuo hacia un objeto (marca) en particular al inicio del proceso de consumo (Loudon y
Della Bitta, 1995).

% De acuerdo con Nicosia (1966), las actitudes representan fuerzas débiles de induccion referidas a productos,
mientras que las motivaciones son consideradas fuerzas fuertes, que realmente determinan la decision y tienen
gue ver con objetos especificos o marcas.
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Figura 1.2. Modelo de Nicosia

Campo 1: Desde de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor

Mensaje
Actitud
Exposicién
l Campo 2:
Busqueda y

evaluacién de
alternativas

Campo 4: Experiencia I
Retroalimentacién T Motivacion

Campo 3:
Acto de compra

}

Comportamiento

de compra

Fuente: Nicosia (1966).

1.3.1.2. Modelo de Howard y Sheth

El modelo de Howard y Sheth (1969), desarrollado para analizar el proceso de eleccién del
producto o la marca, ha sido extensamente estudiado y utilizado por diversos investigadores
(Farley y Ring, 1970, 1974; Hunt y Pappas, 1972; Lutz y Resek, 1972; Lilien y Kotler, 1990;
Dubois y Rovira, 1998; Ledn y Olavaria, 1991; y Erasmus, Boshoff y Rousseau, 2001; entre

otros).

El proceso se inicia con el deseo del individuo de adquirir un producto o marca, al que
sucede la busqueda de informacion y comparacion de distintas alternativas, y mas adelante
la formacién de determinadas actitudes hacia las alternativas contempladas. La actitud es
aqui la base de la intencion de compra y ésta, a su vez, conduce a la adopcion de
conductas de compra especificas. Ademas, la satisfaccién que experimenta el consumidor
en la adquisicién del producto o de la marca repercute de nuevo en sus actitudes y actos de

compra.
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En el desarrollo del proceso de eleccion intervienen hasta cuatro grupos distintos de
variables: las variables de entrada (estimulos), las construcciones hipotéticas (perceptuales
y de aprendizaje), las variables exdgenas, y las variables de salida o outputs (reacciones).
Las variables de entrada consideran hasta tres clases de estimulos diferentes: los
comerciales significativos, que tienen que ver con las caracteristicas fisicas del producto o
marca; los comerciales simbdlicos, relacionados con sus atributos visuales; y los estimulos

sociales, que se refieren a la informacion procedente del entorno social del consumidor.

Las construcciones hipotéticas, por su parte, contemplan elementos de indole perceptual y
de aprendizaje, todos ellos relativos al estado interno del consumidor. De una parte, son tres
las variables de naturaleza perceptual que se consideran en el proceso de bdsqueda de
informacion: la sensibilidad, el sesgo perceptual y la incertidumbre del individuo hacia la
informacion recibida. La sensibilidad mide cuan receptivo es el consumidor respecto a la
informacion que recibe. El sesgo perceptual se concibe como la tendencia del individuo a
distorsionar la informacion y adecuarla a sus necesidades. Por Ultimo, la incertidumbre,
tiene lugar cuando el consumidor no dispone de suficiente informacion sobre el producto o
marca que desea adquirir. De otra parte, las variables de aprendizaje recogen aspectos
relativos a la formacion de conceptos por parte del individuo: los motivos, los criterios de
eleccidn, el potencial de la marca, la predisposicién, los inhibidores y la satisfaccion. Los
motivos se definen como el objeto que el consumidor pretende conseguir en relacién con las
expectativas que tiene (Loudon y Della Bitta, 1995); los criterios de eleccién son las reglas
en base a las que el consumidor analiza los productos y las marcas; el potencial de la marca
se refiere a la capacidad de ésta para satisfacer las necesidades del consumidor; la
predisposicion tiene que ver con la preferencia del individuo hacia la marca, y se traduce
habitualmente en la actitud hacia ella; los inhibidores son aquellas variables externas que
irrumpen en la elecciéon de un producto o marca desviando las actitudes del consumidor; vy,
por ultimo, la satisfaccion del individuo expresa el ajuste entre las expectativas anteriores a

la compra y los resultados obtenidos.

El tercer grupo de variables del modelo tienen caracter exdgeno e inciden sobre las
decisiones relativas al proceso de compra. Se tratan, por ejemplo, de la importancia de la

compra, el tiempo disponible para ella, y la situacion econémica del comprador.

El cuarto grupo de variables consideradas, las de salida, reflejan la diversidad de respuestas
posibles del consumidor ante los estimulos de entrada. De este modo, el modelo considera
cinco outputs que se suceden de forma secuencial: la atencién, la comprension de la marca,

la actitud, la intencién y el acto de compra.
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Aunque el modelo contribuye de forma relevante al estudio del comportamiento del
consumidor, no esta exento de limitaciones. Concretamente, suele criticarse la escasa
explicacion que ofrecen las relaciones contempladas entre las variables que intervienen en
el proceso de consumo (Llien y Kotler, 1990). Y aunque ha sido contrastado empiricamente,

se cuestiona su falta de capacidad predictiva (Dubois y Rovira, 1998).

Figura 1.3. Modelo de Howard y Sheth

Construcciones perceptuales Construcciones de aprendizaje

Produccién

*-----m---n

gmmmmmmm—m—————

— Flujo de informacién

------ Retroalimentacién

Fuente: Howard y Sheth (1969).

1.3.1.3. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell

El modelo de Engel et al. (1968, 1978) es otra de las representaciones mas conocidas y
analizadas sobre el comportamiento del consumidor (Loudon y Della Bitta, 1995). El modelo
original, influido por modelos precedentes, como el de Nicosia (1966), fue revisado y
redisefiado en 1978 por los propios autores, y completado en 1986 por Engel et al., (1986).
Del mismo modo que los modelos globales de comportamiento anteriormente expuestos, el
de Engel, Kollat y Blackwell describe de forma general el proceso de compra y consumo del

consumidor, y las relaciones entre las distintas variables que intervienen en el mismo.

En el modelo se distinguen dos tipos distintos de conductas segun el grado de complejidad
de la solucién que se plantea para resolver el problema de compra: un comportamiento
amplio de solucién de problemas y un comportamiento limitado de soluciéon de problemas.
Dichos comportamientos se diferencian en el nimero de etapas que comprenden, pues

mientras las compras de solucién extensa constarian de todas las fases del proceso de



40 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

consumo contempladas; en una situacion de compra de solucion limitada, habitualmente

rutinaria, se sucederian sélo algunas de ellas.

De forma similar a los modelos de Nicosia (1966) y Howard y Sheth (1969), se reconocen
diferentes fases en el desarrollo del proceso de compra y consumo, que en este caso son:
la entrada de estimulos o imputs, el procesamiento de informacion, el proceso de decision, y

la influencia de las variables que inciden en el proceso de decision.

El proceso se inicia con la entrada de estimulos externos, producidos por la informacién
comercial que emiten las empresas. Comienza entonces el proceso de busqueda de
informacién, por el que el consumidor recaba informacién en su memoria sobre las distintas
alternativas de producto que satisfarian su problema. En el caso de considerar oportuna la
busqueda de informacion adicional, recurre a fuentes externas. Con el fin de comprender el
significado de aquellos estimulos a los que ha estado expuesto, el consumidor procesa la

informacion de que dispone, evaluando y comparando las distintas alternativas disponibles.

Tras la evaluacién de alternativas tiene lugar el proceso de decision de compra, por el que
el consumidor adopta una intencién de compra hacia un determinado producto o marca. Si
queda satisfecho con la eleccién, reforzara sus criterios de decisién; pero si, por el contrario,
los resultados obtenidos no se ajustan a sus expectativas iniciales, los replanteara. Durante
el proceso de decision suelen influir elementos de distinta indole, como variables del
entorno (la cultura, la familia, los grupos de referencia, la clase social, entre otras), variables
individuales (motivaciones, experiencia, actitudes, personalidad y estilo de vida) y variables

situacionales (como la capacidad adquisitiva o la situacién econémica).

El modelo de Engel et al. (1968) recoge de forma sintetizada modelos precedentes sobre el
comportamiento del consumidor y destaca por su generalidad, asi como el hecho de que
considera gran nimero de variables en el proceso; distintos niveles de participacion del
consumidor, segun la complejidad de la solucién requerida para resolver el problema de

compra; y la importancia del proceso de decision de compra.

Con todo, el modelo presenta ciertas limitaciones; y es que, del mismo modo que otros
modelos globales, no recoge con precision y claridad la relacién entre algunas de las
variables que intervienen (Ledn y Olavaria, 1991). Se critica, ademas, que el proceso de

decisién del consumidor resulta un tanto mecanicista (Loudon y Della Bitta, 1995).
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Figura 1.4. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell

Variables que inciden en
el proceso de decisién

Entrada Proceso de informacién Proceso de decision

— Flujo de informacién

------ Retroalimentacion

Fuente: Engel et al. (1986).

1.3.1.4. Modelo de Bettman

El modelo de comportamiento del consumidor de Bettman (1979) es conocido por abordar,
de forma especifica, el procesamiento de la informacién. Al prestar especial atencién a los
procesos cognitivos del individuo, Bettman (1979) ofrece una descripcion simplificada de la
conducta de consumo, considerada ésta como un proceso de decisiones tomadas mediante

estrategias sencillas e individuales.

Se considera que la conducta de consumo es un proceso ciclico por el que el consumidor
busca y evalla informacién, selecciona y decide entre alternativas, adquiere y aprende
sobre un producto, y aplica la experiencia de consumo en futuros comportamientos.
Asimismo, el proceso de consumo se explica sobre la base del supuesto que la capacidad

de procesamiento del individuo es limitada. Y por ello se asume que el consumidor no
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emplea analisis complejos para tomar decisiones de consumo sino que utiliza estrategias

que le simplifican dicho proceso.

El modelo incorpora diversos componentes: la motivacion, la atencién, la codificacion
perceptual, la adquisicién y evaluacion de informacion, la memoria, el proceso de decision y
el proceso de consumo y aprendizaje.

La motivacion se considera uno de los componentes mas importantes, por cuanto en virtud
de ésta, el consumidor empieza a buscar la informacién necesaria para evaluar alternativas
y tomar decisiones. Influida por la motivacién, surge la atencién, voluntaria o involuntaria,
que el consumidor presta al proceso de toma de decisiones. Aqui la atencién voluntaria se
refiere a la asignacién consciente de la capacidad de procesamiento del individuo hacia un
objetivo o situacién dada, mientras que la atencién involuntaria llevaria a dar respuesta, de
manera inconsciente, a un suceso producido ocasionalmente. Junto a la atencién, se
presenta la codificacion perceptual, mediante la que el individuo organiza e interpreta los
estimulos que percibe y se plantea qué informacién adicional necesita. La adquisicion y
evaluacién de informacion tiene lugar hasta que el consumidor dispone de los datos
necesarios para elegir éptimamente entre distintas alternativas, proceso en el que también
suele intervenir la memoria, que se considera aqui un mecanismo para almacenar la
informacion obtenida. A continuacién tiene lugar el proceso de decision entre las diferentes
opciones de que dispone el individuo, y en cuyo desarrollo se considera que éste se sirve de
reglas de decisiéon que son influidas por factores de naturaleza individual y situacional. Una
vez tomada la decisién de compra, el consumidor almacena dicha experiencia para utilizarla

en futuras conductas.

Ademas de estos componentes, el modelo incorpora elementos de exploracion e irrupcion
de la conducta de consumo. De este modo, se considera que el consumidor va registrando
constantemente aquella informacion relevante, que puede implicar algin tipo de cambio en
su comportamiento, y, cuando asi lo considera oportuno, activa mecanismos de irrupcion

para modificarlo.

El modelo de Bettman aporta una estructura original y completa del proceso de decision de
consumo, identificando la mayoria de las variables que influyen en el mismo (Howard,
1989). Igualmente destaca por la especial atencién que se otorga a los procesos cognitivos
del consumidor y al procesamiento de la informacién. Con todo, presenta alguna limitacién
debida, principalmente, a las dificultades para validar el modelo, y que estan ocasionadas

por su complejidad y escasa operatividad (Ratchford, 1982).
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Figura 1.5. Modelo de Bettman

ey
ploacine peon —

Fuente: Bettman (1979).

1.3.1.5. Modelo de Howard

El modelo de Howard y Sheth (1969) fue revisado y completado por el propio Howard en
1989 con animo de mejorar su comprensién y simplicidad. Prestando atencion a la evolucién
del producto en la conducta del consumidor, el modelo se desarrolla sobre la base de siete
elementos que intervienen en el proceso de consumo y sus relaciones: la informacion, el
reconocimiento de marca, la actitud, la confianza, la intencién, la compra y la satisfaccion de

compra.

De acuerdo con Howard (1989), la informacion hace referencia tanto a las fuentes de
informacion a las que esta expuesto el consumidor de forma voluntaria o involuntaria, como
a la percepcion provocada por los estimulos que recibe de su entorno. La informacion le
permite reconocer una determinada marca, es decir, adquirir conocimiento sobre los
criterios necesarios para categorizar una marca. El reconocimiento de marca facilita la

formacion de una actitud hacia la misma y de confianza para juzgarla. Por una parte, la
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actitud tiene que ver con las expectativas acerca del cumplimiento, por parte de la marca, de
la satisfaccion de las necesidades del individuo y, por otra, la confianza se define como el
nivel de certeza del consumidor para juzgar adecuadamente la marca. En cualquier caso, se
considera que el conocimiento global del consumidor acerca de una determinada marca (la
imagen percibida de marca) se compone del reconocimiento de la marca, la actitud hacia la
misma y la confianza sobre el juicio hacia ésta. En la medida en que aumentan la actitud y
la confianza, también lo hace la intencion de compra —definida ésta como un estado mental
del consumidor que expresa su plan de compra—, y la intencion de compra, a su vez, origina
la compra. El consumidor puede quedar satisfecho o no de la compra realizada, y su
experiencia le sirve para retroalimentar favorable o desfavorablemente su actitud, y

aumentar o disminuir la capacidad del consumidor para juzgar la marca.

Howard (1989) contempla tres tipologias de decisiones de compra distintas en funcién de la
complejidad de la compra y de la informacién de que dispone el consumidor: decisiones de
compra rutinaria, compra de nuevos productos y decisiones de compra complejas. Por
decisiones de compra rutinaria se entienden aquellas que el consumidor toma de forma
habitual y en las que la imagen de marca suele percibirse con anterioridad a la decision de
compra. Asimismo, se considera que la informacién sobre el producto que desea adquirir no
suele influir en el reconocimiento de la marca, la actitud y la confianza; aunque si lo hace
sobre la intencion de compra. Por otra parte, se presupone que, en la adquisicion de un
nuevo producto, el consumidor no solo no dispone de ningln tipo de actitud previa hacia el
mismo, sino que, ademas, carece de confianza en éste por cuanto desconoce sus
caracteristicas. En casos como éste, la informacion si que adquiere un papel relevante en la
toma de decisién de compra, especialmente si el producto es de alto precio. Por dltimo, en
las decisiones de compra complejas, la busqueda de informacion sobre el producto v,
particularmente, sobre sus atributos, adquieren gran importancia; en tanto que permiten al
consumidor adquirir un mayor conocimiento sobre las marcas disponibles en el mercado y le

facilitan la formacion de actitudes hacia las mismas.

El modelo Howard y Sheth (1969) distingue entre dos tipos de blsqueda de informacion: la
interna y la externa. En el proceso de busqueda de informacion interna suelen influir
elementos tales como la cantidad de informacién que puede almacenarse en la memoria del
consumidor, la conveniencia de la misma en la eleccion de una nueva marca, y la
importancia del producto. En la blsqueda externa influyen habitualmente factores relativos

al coste y al beneficio que implican la adquisicion, entre otros.

El modelo destaca especialmente por tratarse de una construccion tedrica ciertamente

explicativa del proceso de consumo (Ledn y Olavaria, 1991).
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Figura 1.6. Modelo de Howard

Fuente: Howard (1989).

1.3.2. Modelos de comportamiento basados en actitudes

La actitud es considerada una variable esencial para explicar el comportamiento del
consumidor (Allport, 1935; Fishbein, 1963; Kelley, 1967; Ajzen y Fishbein, 1980; Belch,
1982; Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen y Fishbein, 1991; Bettman et al., 1975; MacKenzie et al.
(1986); Bagozzi y Warshaw, 1990; Lutz, 1991; Taylor y Todd, 1995; entre otros). De ahi que
hayan sido muchos los trabajos que han tratado de determinar su papel en el proceso de

consumo.

En este epigrafe se presentan los modelos mas destacados en lo que se refiere a
considerar la actitud como elemento clave de la conducta de consumo. De este modo, se
recoge y describe la teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980), el modelo del
comportamiento planificado (Schifter y Ajzen, 1985) y el de la teoria del intento (Bagozzi y
Warshaw, 1990).

1.3.2.1. Teoriadelaaccién razonada

Inspirada en las ideas de Dulany (1968), la teoria de la accidon razonada fue propuesta
inicialmente por Fishbein en 1967, y mejorada posteriormente por Ajzen y Fishbein (1980),
para explicar como las creencias, actitudes e intenciones determinan el comportamiento del
consumidor.
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De acuerdo con el modelo propuesto, el individuo actia de forma racional y sirviéndose del
conocimiento de que dispone, para lo que emplean de forma sistematica la informacién que
recibe. Asimismo, se presupone que la intencién de ejecutar o no una determinada conducta
es la variable que mejor predice tal conducta; que la intencién viene determinada tanto por
la actitud hacia la conducta como por la horma subjetiva propia del individuo; que tanto la
actitud como la norma subjetiva son precedidas por las ideas y las creencias normativas,

respectivamente.

La actitud es considerada aqui como la predisposicién aprendida de un individuo para
responder a un objeto o situacién determinada de forma favorable o desfavorable. Esta
asociada a las ideas o creencias que se ha formado respecto a si un determinado
comportamiento conduce 0 no a ciertas consecuencias (Ajzen y Fishbein, 1980). De este
modo, se presupone que un individuo tendra una actitud mas positiva hacia la ejecucién de

una conducta si su creencia hacia la misma es también favorable.

La norma subjetiva, por su parte, se refiere a la presion social que percibe el individuo para
realizar un determinado comportamiento. Se trata de la percepcion que tiene el individuo
acerca de lo que las demas personas, o grupos de personas, piensan acerca de si deberia o
no adoptar una determinada conducta (Ajzen y Fishbein, 1980). Y esta relacionada con las
motivaciones del individuo para cumplir y ser coherente con los deseos de las personas o

grupos de su entorno.

Las actitudes y las normas subjetivas inciden de forma independiente en la intencion de
adoptar un determinado comportamiento, siendo este Ultimo el elemento predictor mas
inmediato de la conducta, y el factor motivacional que indica el nivel de intensidad con el
que esta dispuesto a ejecutarla. Con todo, la medicién de la intencién no siempre permite
una fiel prediccion del comportamiento; y como la intenciéon puede ir cambiando a lo largo
del tiempo, se hace necesario medirla tan cerca como sea posible de la conducta (Ajzen y
Fishbein, 1980).

El modelo de Ajzen y Fishbein (1980) contribuye de forma importante al estudio de la
conducta humana en general, y del comportamiento del consumidor en particular, por
cuanto sus aportaciones son relevantes en estos ambitos de estudio. Concretamente,
permite considerar ciertos factores que hasta entonces sé6lo habian sido contemplados de
forma aislada; y facilita la comprensién de los determinantes de la conducta®’. No obstante,

presenta ciertas limitaciones, entre las que destaca su falta de capacidad predictiva,

%" En este contexto cabe mencionar que los resultados obtenidos en diversos estudios (Ajzen y Fishbein, 1970;
Jaccard y Davidson, 1972; Fishbein y Ajzen 1975; Bowman y Fishbein, 1978), previos al de Ajzen y Fishbein
(1980), fueron especialmente relevantes en la definiciéon de este modelo.
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especialmente de aquellos comportamientos que se dan de forma habitual y en los que el
individuo no es tan consciente del proceso de decision que lleva a cabo (Sheppard et al.,
1988).

Figura 1.7. Modelo de la teoria de la accién razonada

Creencias sobre
los resultados de
un comportamiento

Actitud

Eéalua«:iﬂn de los
resultados de un
comportamiento

Intencion ———— Conducta

Creencias sobre lo que
ofras personas piensan

acerca de la adopcion \

de cierta conducta
subietiv%

Motivaciones para
cumplir con los deseos
de terceros

Fuente: Ajzen y Fishbein (1980).

1.3.2.2. Teoria del comportamiento planificado

La teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1985) se formula con el afan superar las
limitaciones de la teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) y mejorar la
explicabilidad de aquellas conductas en las que el individuo no tiene un control absoluto

sobre su ejecucion.

De igual modo que la teoria de la accién razonada (Ajzen y Fishbein, 1980), se considera la
intencion como una variable intermedia entre las actitudes y la conducta, que es el resultado
de un proceso cognitivo intencionado. Y, ademas de contemplar la actitud y la norma
subjetiva como determinantes de la intencion de la conducta, incorpora un tercer factor,
relativo a la percepcién de control del individuo sobre la conducta®. Esta variable se
considera (Schifter y Ajzen 1985; y Ajzen y Madden, 1986) un indicador de los posibles

% La percepcion de control se configura por variables externas (tales como la oportunidad de accion, los
obstaculos, el tiempo y la cooperacién) y por variables internas al propio individuo (como por ejemplo, la percepcién
de capacidad y la habilidad de accién) (Carpi y Breva, 1997).
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obstaculos percibidos entre la intencién y la conducta (Chaiken y Stangor, 1987), por lo que
contribuye a explicar tanto una como otra. La prediccién de compra se ve afectada por la
incidencia de la percepcién de control sobre la intencién de compra. Por su parte, la
capacidad predictiva de la conducta y la posibilidad de llevarla a cabo aumentan a medida
que se incrementa el control del individuo sobre el comportamiento (Ajzen y Fishbein, 1980;
Ajzen 1985; Ajzen, 1991).

Ademas de considerar las creencias, personales o normativas, hacia una conducta en
particular (ya contempladas en la teoria de la accién razonada), se tienen en cuenta las
creencias del individuo sobre las posibilidades de control sobre un comportamiento. Este
Gltimo tipo de creencias se asocia a los recursos, habilidades y oportunidades que facilitan o

impiden la realizacién de tal conducta (Ajzen, 1988, 1991).

La teoria del comportamiento planificado (Schifter y Ajzen, 1985) es reconocida por la
validez de su modelo (Sheppard et al., 1988; Armitage y Conner, 1999; Liao et al., 1999;
Conner y McMillan, 1999; Norman et al., 1999; Sheeran y Taylor, 1999, Lu et al., 2001, entre
muchos otros). Ha sido util en el estudio de distintos tipos de conducta, habiéndose obtenido
multiples evidencias empiricas que ponen de relieve la importancia del control conductual
percibido y su influencia sobre la intencién y la conducta (Ajzen, 2005; Ajzen y Fishbein,
2005). No obstante, presenta ciertas limitaciones, como las derivadas de considerar un
reducido nimero de variables (Parker et al., 1996; Bagozzi et al., 1992; y Ouellette y Wood,
1998). Ademas, no se precisa lo suficiente el tipo de relacién que se establece entre los

condicionantes de la intencion.

Fuente: Ajzen (1991).
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1.3.2.3. Teoria del intento

La teoria del intento (Bagozzi y Warshaw, 1990), al igual que la teoria del comportamiento
planificado (Ajzen, 1985), es una extension de la teoria de la accion razonada (Ajzen y
Fishbein, 1980), si bien fue especialmente desarrollada para explicar aquellas conductas
con las que el individuo trata de lograr un objetivo concreto y sobre cuya consecucién existe
cierta incertidumbre. En su elaboracion se consideré que el modelo de la accién razonada
(Ajzen y Fishbein, 1980) no permitia explicar adecuadamente aquellos casos en los que el
comportamiento del individuo es interrumpido por barreras, que impiden u obstaculizan la

consecucion de los objetivos que pretendia lograr (Sheppard et al., 1988).

De acuerdo con Bagozzi y Warshaw (1990), para explicar el comportamiento de los
individuos es necesario tener en cuenta sus objetivos®. De hecho, en su modelo se recoge
este efecto mediante una nueva variable (el intento de comportamiento) que hace referencia
a los distintos intentos que realiza el individuo por llevar a cabo una conducta cuyo objetivo

final no es del todo seguro que consiga.

De hecho, este modelo no pretende explicar tanto el comportamiento cuanto el intento de
comportarse. Sobre la base de este planteamiento, se considera que el intento de
comportamiento viene determinado por el propésito de alcanzar cierto objetivo que, a su
vez, y al igual que ocurria en el modelo de Ajzen y Fishbein (1980), viene precedido por la
actitud y las normas sociales. Se asume que la actitud hacia el intento esta condicionada
por tres elementos: la actitud hacia el éxito, la actitud hacia el fracaso, y la actitud hacia el
proceso. Por su parte, la actitud hacia el éxito y hacia el fracaso viene determinada por las

expectativas de éxito y de fracaso respectivamente.

El modelo de Bagozzi y Warshaw (1990) contempla el comportamiento anterior del
individuo, para lo que toma en consideracién la periodicidad con la que éste llevé a cabo la
conducta en el pasado y el tiempo transcurrido desde la Gltima vez que intentd realizarla®. Y
aunque ambas variables influyen en los comportamientos dirigidos hacia un objetivo
concreto, Unicamente la primera de ellas es considerada un determinante de las

intenciones.

% Seglin Bagozzi y Warshaw (1990) las conductas del individuo pueden desarrollarse de muy distintos modos, ya
sea de una forma inconsciente y sin la intervencion de ninguna actividad cognitiva, o de modo consciente y con la
participacion de ciertos procesos cognitivos (Fishbein y Ajzen 1975).
“* La consideracién de los comportamientos anteriores del individuo en el modelo obedece a las evidencias
aportadas por diversos trabajos (Bentler, Speckart; 1979; Bagozzi 1981; Manstead et al. 1983) sobre la influencia
de intentos pasados en intentos futuros (Bagozzi y Warshaw, 1990).
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Figura 1.9. Modelo de la teoria del intento

Fuente: Bagozzi y Warshaw (1990).

1.3.3. Modelos de adopcién de innovaciones

En las dltimas décadas se han desarrollado modelos de comportamiento para explicar la
adopcion de innovaciones, especialmente de caracter tecnoldgico, por lo que resultan de
especial interés en el presente estudio. A continuacién se presentan brevemente algunos de
los principales modelos recogidos en la literatura. Se describe el modelo de adopcion de
Gatignon y Robertson (1985), el modelo de aceptacion de la tecnologia (Davis, 1989) y la

teoria descompuesta de comportamiento planificado (Taylor y Todd, 1995).

1.3.3.1. Modelo de adopcién de Gatignon y Robertson

Gatignon y Robertson (1985) desarrollan un modelo global sobre los procesos de difusion y
adopcion de innovaciones. Se asume que las primeras personas en adoptar un nuevo
producto esperan obtener algun tipo de beneficio o0 mejora; lo que se encuentra relacionado
con otros trabajos segun los que los consumidores mas innovadores suelen estar bien
informados (Midgley y Dawling, 1978; Feick y Price, 1987) y discriminar méas la informacion

que necesitan (Polo, 1992).

Aqui se concibe la adopcién de una innovacion, o de un nuevo comportamiento, como un
proceso multidimensional, por cuanto su aparicién no depende de una Unica decisién sino
que guarda relacion con distintos elementos que interactlan entre si: las actitudes hacia la

innovacion, el riesgo que se percibe respecto a la adopcion, los patrones de compra
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anteriores, las caracteristicas personales, las caracteristicas percibidas en la innovacion, la
influencia personal, las acciones de marketing y la actividad competitiva en el mercado.
Pero mientras los tres primeros (actitudes, riesgo y patrones de compra anteriores) inciden
de forma directa en la adopcién, los demas lo hacen a través de ellos. Es asi como se
contemplan una serie de relaciones entre las distintas variables que conforman el modelo.
En primer lugar, las actitudes del individuo hacia la innovacién se hallan condicionadas por:
las caracteristicas personales del individuo en general y la propensién a innovar en
particular, por las caracteristicas percibidas en la innovacion, por la incertidumbre percibida
sobre la adopcién de la innovacion y por la influencia de otras personas (sobre todo la
familia y amigos). En segundo lugar, la incertidumbre o riesgo percibido en la adopcién de
un nuevo producto depende de las caracteristicas percibidas en la innovacion, que, a su
vez, vienen determinadas por los patrones de comportamiento anteriores del individuo. Por
Ultimo, se considera que la influencia de terceras personas esta condicionada por los
atributos que se perciban de la innovacién asi como por las caracteristicas de los individuos

y, particularmente, por su propension a innovar.

Por otro lado, se considera que las acciones de marketing, que tienen que ver con la
segmentacion, el posicionamiento y las decisiones sobre el precio, producto, distribucién y
comunicacién, inciden en la rapidez de adopcién (Frambach y Schillewaert, 2002). Por
ultimo, se incorpora el nivel de actividad competitiva de la empresa, que tiene que ver con la
intensidad con que ésta compite, su credibilidad, el grado de estandarizacion del producto
gue ofrece y su nivel de integracion vertical. La actividad competitiva condiciona asimismo el

proceso de adopcion, aunque de forma indirecta, a través de la actitud y el riesgo percibido.

Figura 1.10. Modelo de adopcién de Gatignon y Robertson

Fuente: Gatignon y Robertson (1985).
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1.3.3.2. Modelo de aceptaciéon de tecnologia

El modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM, Technology Acceptance Model) fue
desarrollado por Davis (1989) a partir de la teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein,
1980) para explicar el comportamiento del individuo en la adopcion de nuevas tecnologias a
través del impacto de los factores externos sobre las actitudes e intenciones del individuo
(Davis et al., 1989). Se considera un modelo de referencia en el estudio de la aceptacion de
aplicaciones computerizadas, asi como la propia adopcién y uso de la Web (Sanchez-
Franco, 2005). Para ello, identifica algunas de las principales relaciones entre las variables

que explican el uso real que el usuario o consumidor hace de los sistemas de informacién®'.

El modelo contempla, por una parte, dos de los principales motivos extrinsecos (creencias)
que determinan la aceptacion y uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC): la utilidad y la facilidad de uso percibidas. La primera de ellas, se define como el
grado en que el uso de un sistema particular mejora el resultado de las tareas o actividades
del individuo; y, la segunda, como el grado en que el uso de ese sistema esta libre de
esfuerzo (Davis, 1989). Ambas estan relacionadas —asi por ejemplo, un sitio web facil de
usar es mas probable que sea percibido como un sitio web Gtil (Sanchez-Franco, 2005)- y
determinan la actitud de un individuo hacia el uso de la tecnologia. Esta relacion se
construye en base a la teoria de la accién razonada, segun la que las actitudes hacia la

conducta son determinadas por las creencias (Davis, 1989; y Davis et al., 1989).

Por otra parte, se considera que la actitud de uso de la tecnologia se relaciona
positivamente con la intencion de uso; y ésta, a su vez, con el uso real. De este modo, la
actitud de un individuo hacia la tecnologia acaba influyendo sobre su uso real (Koufaris,
2002). Asimismo, la intencion de uso es también influida por la utilidad percibida. Ademas,
se consideran variables externas, tales como la documentacién o el asesoramiento que se

presta al usuario, que influyen en la utilidad y la facilidad de uso percibidas.

El modelo TAM destaca por sus aportaciones sobre la conducta de uso de nuevas
tecnologias y, concretamente, por considerar la influencia de factores externos sobre las
creencias, actitudes e intenciones (Davis et al., 1989). Ha sido respaldado por muchas
investigaciones, entre las que destacan las de Adams et al. (1992), Venkatesh y Davis
(1994); Taylor y Todd (1995); y Koufaris (2002). De todos modos, presenta ciertas
limitaciones derivadas del escaso nimero de variables incorporadas como determinantes de

la actitud hacia el uso (Taylor y Todd, 1995).

“* El modelo de aceptacién de la tecnologia considera al consumidor en linea en dos vertientes distintas: como
comprador convencional por un lado, y como usuario de ordenador por otro.
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Figura 1.11. Modelo de aceptacion de tecnologia

Fuente: Davis, Bagozzi y Warshaw (1989).

1.3.3.3. Teoria descompuesta de comportamiento planificado

La teoria descompuesta de comportamiento planificado de Taylor y Todd (1995) trata de
explicar la adopcién de nuevas tecnologias en base a los elementos ya considerados por la
teoria del comportamiento planificado (Schifter y Ajzen, 1985): la actitud, la norma subjetiva
y el control percibido. Pero ademas, y de modo analogo al modelo TAM (Davis, 1989),
contempla las principales creencias que influyen en estos tres elementos (Taylor y Todd,
1995).

En este caso, la actitud se concibe como la predisposicion del individuo (positiva 0 negativa)
hacia la adopciéon de la nueva tecnologia, y se considera condicionada por la utilidad
percibida, la facilidad percibida de uso —ambas también contempladas en el modelo TAM
(Dauvis et al., 1989)- y la compatibilidad. La utilidad percibida se define como la creencia de
un individuo acerca de si la adopcion de cierta tecnologia mejorara el resultado de sus
tareas o actividades. Por su parte, la facilidad de uso percibida se refiere al grado de
dificultad que el individuo percibe sobre el uso de la tecnologia (Davis, 1989). Y la
compatibilidad tiene que ver con el grado de ajuste de la innovacién a las experiencias

anteriores del individuo, sus valores y necesidades.

La norma subjetiva es descrita aqui como la percepcion del individuo sobre lo que las
personas que le importan piensan acerca de la adopcién de una determinada nueva
tecnologia (Fishbein y Ajzen, 1975). Se considera que incide en la intencién de conducta de
uso a través de tres dimensiones representativas de la influencia que ejercen dos distintos

grupos de personas: los superiores y los iguales.

Asimismo, se entiende que el control percibido recoge las posibles limitaciones de uso de la
tecnologia (Taylor y Todd, 1995). Sus dimensiones son el facil acceso a los recursos (como

el tiempo o el dinero), la facilidad de acceso a la tecnologia, y las estructuras de
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autoeficacia, entendidas estas Ultimas como las relativas a la confianza del individuo en su

capacidad para el uso de la innovacion.

El modelo de Taylor y Todd (1995) aumenta el poder predictivo del modelo de Schifter y
Ajzen (1985), al incorporar las caracteristicas de la innovacion. Ademas, proporciona una
mayor comprension de la realidad que el modelo TAM (Davis, 1989) por la inclusién de las
dimensiones relativas a la norma subjetiva y al control percibido (Choudrie y Dwivedi, 2004).

Figura 1.12. Teoria descompuesta de comportamiento planificado

Fuente: Dauvis et al. (1989).
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2. Experiencias de flujo en linea

Una vez contextualizada esta investigacién en el marco de la disciplina del comportamiento
del consumidor, es necesario ahondar en la literatura que ha analizado las experiencias de
consumo en linea, y en concreto la que ha abordado dichas experiencias a través del
concepto de flujo. Y es que el concepto de flujo permite caracterizar la relacion interactiva
del wusuario con el medio virtual y, consecuentemente, ayuda a comprender el
comportamiento del consumidor 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.

Este capitulo presenta, en primer lugar, una descripcion del contexto en el que surgi6 el
interés por estudiar el comportamiento del consumidor en linea, una vez Internet se
configuré6 como un nuevo entorno para las actividades de marketing. A continuacion se
realiza, mediante una revision de la literatura sobre las experiencias de flujo en linea, una
aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor en la Red a través del concepto
de flujo. Seguidamente se presentan los diferentes elementos que la literatura ha
relacionado con el flujo; tanto los considerados habitualmente, como otros escasamente
contemplados. A continuacion, se hace referencia a la influencia del tipo de orientacion en la
navegacion sobre las experiencias de flujo y se explican las metodologias mas utilizadas en
este campo de investigacion. Por ultimo, se revisan los principales trabajos de flujo
desarrollados en entornos mediados por ordenador y se exponen las implicaciones mas

relevantes del estudio del flujo en marketing.

2.1. Internet como nuevo entorno de relaciones e intercambio

Antes de realizar un analisis sobre la adopcion del concepto de flujo en el estudio del
comportamiento del consumidor en linea, es necesario considerar el contexto en el que
surgi6é el interés por estudiar las conductas de consumo en Internet —una vez éste se
configuré como un nuevo entorno para las relaciones de intercambio entre los consumidores

y las empresas u organizaciones.

El desarrollo de las TIC, en concreto Internet, ha propiciado la aparicion de un nuevo
entorno de relacién entre particulares y organizaciones. Internet se ha configurado como un
medio de comunicacién con nuevas formas de interactividad, a la vez que un entorno
comercial con ventajas derivadas de nuevos procesos de distribucién y ventas. En este

contexto, no sélo los consumidores han podido disfrutar de ciertas ventajas ofrecidas por el
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nuevo entorno virtual, como el acceso a una oferta comercial global, sino que también ha
brindado oportunidades de negocio a quienes se han aventurado en actividades
emprendedoras destinadas al mercado electrénico. Tras una serie de fracasos
empresariales en los primeros afios del siglo XXI, surge la necesidad por parte de
académicos y profesionales de estudiar las claves del éxito en este nuevo medio. Para ello
resulta imprescindible un conocimiento en profundidad de los consumidores en linea y el

modo en que éstos conducen su comportamiento en Internet.

Si bien la naturaleza de las experiencias del consumidor en los establecimientos fisicos o
convencionales ha sido extensamente estudiada (Havlena y Holbrook, 1986; Hirshman y
Holbrook, 1982; Holbrook y Hirshman, 1982; Mano y Oliver, 1993 y Unger y Kernan, 1983;
entre otros), son necesarios estudios especificos sobre la conducta del consumidor en el
nuevo entorno digital (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000; Woszczynski et al., 2002;
Perea et al., 2004; Huang, 2006; entre otros). Las particularidades propias de Internet como
nuevo medio de comunicacién y como nuevo entorno de negocios e intercambio, justifican
la necesidad de estudiar de modo especifico el comportamiento del consumidor en este

nuevo escenario.

A continuacién se describen brevemente las principales caracteristicas de Internet como

medio de comunicacion y como entorno de intercambio.

2.1.1. Internet como medio de comunicacién de marketing

Para exponer las particularidades de Internet y de sus procesos de comunicacion, se ha
utilizado la clasificacion propuesta por Hoffman y Novak (1996), la cual pone de relieve las
diferencias entre este nuevo medio de comunicacion y los medios convencionales. Si bien
no es la unica clasificacion posible, resulta Util a efectos de comprender el impacto de los
medios electrénicos por ordenador en el comportamiento de sus usuarios. Hoffman y Novak
(1996) distinguen Internet de los medios tradicionales de comunicacién de masas y de los
medios convencionales de comunicacién de indole personal. Asimismo, proponen un nuevo

modelo explicativo de los procesos de comunicacion en Internet.

Por una parte, los medios tradicionales de comunicacion de masas (radio, prensa, television
y cine, entre otros) permiten transmitir contenidos desde un Unico emisor, 0 un ndmero
reducido de ellos, a grupos numerosos de receptores. La emisidon se realiza de forma
impersonal, esto es, sin posibilidad de adaptar el mensaje a cada interlocutor. Esta clase de
medios no permite transmitir las respuestas de los compradores a los mensajes iniciales de

los vendedores, de forma que éstas se hacen llegar mediante otros canales, tales como
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llamadas telefonicas y cartas. Por otra parte, los medios de comunicacion personal (correo,
teléfono y entrevistas personales, entre otros) facilitan una interaccién plena y directa entre
las personas que intervienen en el proceso de comunicacién. En estos casos, no sélo es
posible adecuar los mensajes a la medida de cada interlocutor, sino que también se tienen
en cuenta los mensajes anteriores que se han intercambiado entre los consumidores y las
empresas, proporcionando una elevada interactividad al proceso de comunicacion. Su
principal limitacion reside en el reducido nimero de participantes que intervienen en la

comunicacion (Rodriguez-Ardura, 2008).

Los denominados entornos hipermedia asistidos por ordenador (Hoffman y Novak, 1996)
alinan ventajas de los medios anteriores. De una parte, permiten la comunicaciéon entre un
elevado numero de participantes, de ahi que se les pueda considerar como un medio de
comunicacion de ‘muchos a muchos’ (many to many communication). De otra parte, y al
igual que los medios de comunicacion personal, permiten un alto nivel de interactividad.
Aunque en este caso pueden adoptarse formas distintas de las habituales en los medios
convencionales. Concretamente, las relaciones de comunicacidn interactiva no se
establecen de forma directa entre emisor y receptor, sino que son mediadas por la
tecnologia. Esta no es solamente un conductor de mensajes, sino que también es el espacio
en el que se desarrollan actividades humanas. Es decir, los usuarios pueden interactuar con
las personas u organizaciones con las que entran en contacto, asi como con el entorno de

comunicacion, pudiendo modificar formas y contenidos.

Internet es el desarrollo actual de mayor alcance de los entornos hipermedia mediados por
ordenador (Hoffman y Novak, 1996). Se basa en una arquitectura abierta, que permite a
todos aquellos que dispongan del hardware, software y equipo de comunicacién adecuado
enviar o recibir mensajes. Facilita el acceso a audiencias casi ilimitadas y permite moverse
con facilidad entre contenidos presentados en estructura de hipertexto. Este medio
proporciona una mayor libertad de eleccion y control de los movimientos, porque es el
propio consumidor quien decide qué contenidos explorar segun sus intereses (Rodriguez-
Ardura, 2008).

2.1.2. Caracteristicas de Internet como entorno comercial y de intercambio

Internet también se configura como un entorno comercial, con nuevas ventajas para los
consumidores derivadas de los procesos de distribucion y ventas que tienen lugar en su
seno. A continuacion se identifican algunas de las particularidades propias de este nuevo

entorno comercial (Rodriguez-Ardura, 2006):
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e Conectividad y personalizacion: la conectividad de Internet es producto de su
naturaleza abierta y global, que facilita a los consumidores la intensificacion de sus
relaciones con las empresas. Ademas, este nuevo entorno permite una mayor

personalizacion al consumidor a lo largo del proceso de consumo.

e Economia y conveniencia: la ausencia de establecimientos fisicos y de personal de
ventas, y la automatizacion de ciertas funciones de marketing y distribucién permiten
reducir los costes operativos de la oferta comercializada en Internet y ofrecer precios
mas bajos. Los consumidores también gozan de altas dosis de conveniencia al

poderse evitar los desplazamientos a las tiendas, las colas y esperas.

e Confianza y seguridad percibida: es esencial la confianza que los consumidores
depositan en la compra en linea, pues en Internet se presentan ciertos riesgos

habituales en los proceso de compra a distancia.

e Complejidad de uso: la experiencia de consumo en este entorno comercial puede
llegar a ser mas compleja para las personas, por cuanto éstas son, ademas,

usuarias de un sistema informatico.

e Emociones asociadas a la compra: algunos de los aspectos vinculados a la
experiencia de consumo en establecimientos fisicos (como por ejemplo el trato
personal) no existen en Internet. De ahi que algunos investigadores (Bhatnagar et
al., 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2001) apunten que este hecho puede reducir la
implicacion emocional del consumidor y afectar su predisposiciéon hacia la compra.
Sin embargo, la Red aporta nuevas y positivas emociones para el consumidor,
propiciadas por elementos como el juego y la diversién en la navegacion (Chung y
Tan, 2004; Hsu y Lu, 2004).

Ademas de las diferencias sefialadas entre los medios convencionales e Internet, la
literatura sobre el comportamiento del consumidor en linea ha identificado otras
caracteristicas de este nuevo medio en el ambito de la comercializaciéon o distribucién de
productos. Koufaris (2002) sugiere que el nuevo medio no permite a los consumidores
utilizar sus cinco sentidos mientras navegan, y que el entorno social en el que interactian
suele ser muy distinto. Seguin Morrisette et al. (1999), los consumidores en linea suelen
tener mas poder de negociacién en sus compras, y su lealtad en este medio acostumbra a

ser menor (Morrisette et al., 1999).

La naturaleza de la experiencia del consumidor ha sido extensamente estudiada en los

entornos convencionales (Havlena y Holbrook, 1986; Hirshman, 1984; Hirshman y Holbrook,
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1982; Holbrook y Hirshman, 1982, entre muchos otros). Pero como se acaba de apuntar, las
particularidades propias de Internet, como medio de comunicacibn y como entorno
comercial o canal de marketing, evidencian la necesidad de llevar a cabo estudios sobre los

patrones de conducta de los individuos en este nuevo escenario.

2.2. Comportamiento del consumidor en linea y experiencias de flujo

Los comportamientos del consumidor en Internet, a pesar de compartir algunas
caracteristicas con las conductas desarrolladas en los medios tradicionales, contemplan
nuevas particularidades (Koufaris, 2002) y requieren conceptos aplicables que ayuden a su
estudio (Rodriguez-Ardura, 2008). Entre éstos destaca el de flujo, por cuanto ayuda a

comprender la naturaleza de la experiencia del consumidor en linea (Novak et al., 2000).

En este epigrafe se revisa la literatura sobre el comportamiento del consumidor en linea,
haciendo hincapié en las tipologias de comportamientos identificadas y en la forma de
abordar el concepto de flujo. En especial, se describen y revisan los diversos esfuerzos para

definir este fendmeno e identificar los aspectos que lo caracterizan.

2.2.1. Comportamientos del consumidor en linea

Antes de abordar el estudio del flujo, y especialmente del flujo en linea, conviene presentar
primero algunas de las clasificaciones mas empleadas sobre comportamientos, tanto en
medios convencionales como en Internet. En Gltima instancia, se pretende que el concepto

de flujo ayude a comprender la naturaleza de dichos comportamientos.

En el estudio del comportamiento del consumidor conviene considerar tanto los aspectos de
indole racional, utilitaria y funcional relativos al proceso de consumo, como aquellos de
naturaleza hedénica, emocional y afectiva (Havlena y Holbrook, 1986)*. En este contexto,
destaca una de las clasificaciones mas aceptadas y habitualmente utilizadas sobre las
experiencias de consumo en entornos convencionales, que distingue entre el

comportamiento dirigido y el comportamiento heddnico (Babin et al., 1994).

Los comportamientos dirigidos responden a un objetivo claro de compra por parte del

consumidor (Titus y Everett, 1995; en Martinez et al., 2005), quien se mueve con patrones

! Para el estudio del comportamiento del consumidor se reconoce, asimismo, la importancia de considerar, no sélo
las decisiones de compra sino la experiencia total de consumo, entendiendo que ésta Ultima comprendre todos los
procesos que se desarrollan, desde que el individuo reconoce una necesidad o deseo hasta cuando evalla las
sensaciones derivadas del uso del producto.
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de busqueda condicionados por un problema de decisién concreto (Janiszewski, 1998; Moe,
2001). Esta clase de comportamientos se asocia con motivaciones de indole extrinseca, por
las que el consumidor busca obtener algin beneficio, funcional o préactico, distinto al
generado por la realizacién de la actividad en si misma. Las experiencias “dirigidas” suelen
ser consideradas por el consumidor como tareas u obligaciones. Por ello, la satisfaccién
depende mas aqui del resultado obtenido con la actividad de compra o intercambio, que de
la manera en que ésta se lleva a cabo (Rodriguez-Ardura, 2008).

Los comportamientos exploratorios, en cambio, corresponden a aquellos emprendidos por
los consumidores cuando buscan experiencias agradables y placenteras de consumo, sin
animo de solucionar un problema especifico de compra. Este tipo de comportamientos, a
diferencia de las conductas dirigidas, suelen resultar en sensaciones entretenidas y
divertidas para el consumidor (Hirschman y Holbrook, 1982). Asimismo, suelen estar
asociados a motivaciones de naturaleza hedoénica o afectiva, que se traducen en la
adopcion de una determinada conducta debido, exclusivamente, a lo interesante o

emocionante que ésta es en si misma.

En el analisis de los comportamientos del consumidor en linea se suele recurrir a las
clasificaciones empleadas en los medios convencionales. De este modo, se puede
considerar la existencia de comportamientos dirigidos y exploratorios por parte de los
consumidores o usuarios en linea®. Hoffman y Novak (2003) defienden que ambos tipos de
experiencias recogen la totalidad del proceso de compra y consumo, desde las
motivaciones extrinsecas e intrinsecas (Bloch y Richins, 1983; Celsi y Olson, 1988; y Dauvis,
Bagozzi y Warshaw, 1992) hasta la implicacion situacional o duradera del consumidor
(Bloch, Sherrell y Ridgway, 1986; Richins y Root-Shaffer, 1988; y Wolfinbarger y Gilly,
2001).

Los comportamientos dirigidos en el entorno virtual suelen corresponder a aquellos que
llevan a cabo los consumidores cuando navegan por Internet, guiados por impulsos
racionales y en busca de la mejor opcidon para solventar un problema de compra
determinado (Hoffman y Novak, 1996). Este tipo de comportamientos comprenderia tanto
las visitas a tiendas virtuales para la compra inmediata de los productos que se necesitan,
como las realizadas con animo de buscar informacién relevante para, mas adelante, tomar
la decisiébn de compra. En cualquier caso, ambas conductas responden al interés por
conseguir un objetivo o completar un plan de compra o intercambio (Rodriguez-Ardura,
2008).

2 Son diversos los trabajos que han demostrado la utilidad de emplear esta clasificacién para comprender los
comportamientos del consumidor en Internet, entre los que destacan los realizados por Novak et al. (2000),
Wolfinbarger y Gilly (2001), y Xia (2002).
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Los comportamientos exploratorios, por su parte, tienen lugar cuando el consumidor navega
en busca de experiencias placenteras de consumo en linea y se orienta por aquellos
estimulos que le resultan positivos (Martinez et al., 2005). Los consumidores orientados
hacia este tipo de comportamiento tienden a visitar los establecimientos en linea por el
propio placer que les produce buscar nueva informacion sobre productos (Smith y
Sivakumar, 2004), navegar de un modo menos centrado y exponerse a estimulos nuevos y

variados (Rodriguez-Ardura, 2008).

2.2.2. Concepto de flujo

El concepto de flujo es originario de la disciplina de la psicologia y anterior a la aparicion de
Internet, lo que no ha impedido que, mas adelante, haya sido utilizado y adaptado para
explicar el comportamiento del individuo en linea. De hecho, este concepto ha ido tomando
cada vez mas relevancia en las investigaciones en el campo del comportamiento del
consumidor en linea. Y es que se comprueba que de los estados de flujo se derivan
experiencias optimas de navegacioén en Internet y de éstas, a su vez, consecuencias

positivas para las empresas u organizaciones que las facilitan (Hoffman y Novak, 2003).

A continuacién se expone brevemente el contexto en el que se empezo6 a utilizar el concepto
de flujo para estudiar las conductas de consumo en linea, explicando su significado y los
primeros modelos de flujo que se formularon. Asimismo, se pone de manifiesto la difusion y
el empleo del concepto desde distintas areas de conocimiento y para distintos ambitos de

estudio.

2.2.2.1. Descripcion del estado de flujo

El concepto de flujo fue acufiado por Csikszentmihalyi (1975) en su estudio sobre la
naturaleza del comportamiento del individuo intrinsecamente motivado, en el que prestaba
especial atenciéon a los aspectos afectivos de la conducta que producen emociones
positivas, tales como el interés y el disfrute>. En sus primeras investigaciones,
Csikszentmihalyi (1975, 1978, 1979) se centré en analizar la calidad de la experiencia
subjetiva que acompafia al desarrollo de las actividades motivadas intrinsecamente,
considerando el modo en que el individuo experimenta las recompensas intrinsecas
(Fernandez-Abascal et al., 2003).

®El concepto de flujo es considerado una de las mayores aportaciones al estudio de la motivacion intrinseca
(Fernandez-Abascal, 2000).
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El trabajo de Csikszentmihalyi se llevd a cabo en situaciones reales en las que se estudiaba
la actividad que realizan deportistas, artistas, jugadores de ajedrez y cientificos, entre otros;
quienes no parecen buscar grandes recompensas extrinsecas (como el dinero y el

reconocimiento). En este contexto, Csikszentmihalyi recurrié al término “flujo™*

para referirse
a este tipo de experiencias autotélicas®, comunes en aquellos casos en los que el individuo
actlla con absoluta implicacién y se concentra en la actividad que realiza, disfrutando de la
accion en si misma y perdiendo, ademas, la conciencia de cualquier otro estimulo ambiental

gue no esté relacionado con lo que hace en ese momento (Csikszentmihalyi, 1990)6.

Un claro ejemplo de flujo es el de aquel tenista profesional que alcanza un estado mental en
el que, no sélo no le importa sino que ni se da cuenta de cualquier otro estimulo diferente
del juego en el que esta inmerso. De todos modos, la experiencia de flujo puede
experimentarse durante la realizacién de diversas actividades, como en la practica de

deportes, en la escritura, en el trabajo y navegando por Internet, entre otras.

Tabla 2.1. Definiciones genéricas de flujo

Autor Definicion de flujo

Sensacion holistica que las personas perciben cuando actlan con total

Csikszentmihalyi (1975) implicacion

Estado en el que se filtran los pensamientos irrelevantes y las
Csikszentmihalyi (1977) percepciones, y en el que la atencién del individuo esté totalmente centrada
en la interaccién con el medio.

Csikszentmihalyi y LeFevre Estado de consciencia, tan deseable para el individuo, que desea repetirlo
(1988) tantas veces como sea posible.

Caudal de experiencias ordinarias, que oscilan entre las agradables, las
aburridas y las productoras de ansiedad, y que estd compuesto por una

Massimini y Carli (1988) coleccion fortuita de notas discordantes. Ocasionalmente, las notas
coinciden en un acuerdo arménico y, cuando esto sucede, la informacion
consciente se ordena y el individuo experimenta flujo.

Experiencia 6ptima en la que el individuo percibe congruencia entre los
retos que afronta y sus habilidades, con un nivel de estimulacién por
encima de los valores de la experiencia cotidiana. El individuo se implica y
se concentra en la actividad que realiza, y disfruta de la accién en si misma,
perdiendo la conciencia de cualquier otro estimulo ambiental que no esté
relacionado con lo que esta haciendo.

Csikszentmihalyi (1990)

Experiencia 6ptima extremadamente divertida en la que el individuo percibe

Moneta y Csikszentmihalyi (1996) total concentracién y disfrute, y un alto interés por la actividad en si misma.

* El término flujo fue mencionado, de hecho, por muchos de los entrevistados en su estudio, quienes lo utilizaban
de manera espontanea para explicar como se sentian en sus experiencias (Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi,
1988). Concretamente, Csikszentmihalyi (1975) denominé este tipo de sensaciones “estados de flujo” o
“experiencias de flujo” (Engeser y Rheinberg, 2008) y, mas adelante, Csikszentmihalyi y LeFevre (1989) las
denominaron “experiencias 6ptimas”.

® La etimologfa griega del término autotélico revela claramente su significado: se compone de autos —por si- y de
telos —fin—, y se emplea habitualmente para designar cualquier tipo de actividad que conlleve, por si misma, la
justificacién de su propio fin.

® Si bien los diferentes trabajos realizados sobre la experiecia de flujo han empleado definiciones de este término
gue convergen en la esencia de su significado, difieren en la consideracién de los elementos que intervienen en
dicha experiencia (véase, entre otros, Csikszentmihalyi, 1977; Day, 1981; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989;
Webster et al., 1993).
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En un sentido amplio, el flujo se describe como una sensacién holistica’ (Csikszentmihalyi
1975), como una experiencia 6ptima que se alcanza cuando el desarrollo de una accién
conlleva un desafio y, al mismo tiempo, se dan las posibilidades de accién oportunas para
utilizar las propias habilidades, con unos objetivos claros y una respuesta perceptible a tales
acciones. En este estado el individuo percibe un dominio sobre su entorno, pierde su propia
consciencia —autoconciencia— y experimenta una distorsion del tiempo (Csikszentmihalyi
1990)8, entrando en un estado de implicacién total en el que su yo se funde con la accion e

ignora otros estimulos del entorno (Csikszentmihalyi, 1988).

El flujo parece aumentar la sensacién de diversion, dado que facilita la percepcion de control
sobre las interacciones con el entorno y permite, al mismo tiempo, una mayor atencién

sobre la actividad que se lleva a cabo (Day, 1981; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989).

2.2.2.2. Primeras aproximaciones al concepto de flujo

El primer modelo de flujo fue formulado por Csikszentmihalyi (1975), quien considerd este
estado como la configuracién de un canal continuo, que transcurre flanqueado por la
ansiedad y el aburrimiento. De acuerdo con este modelo, si las dificultades que plantea una
determinada actividad exceden las habilidades del individuo, éste entra en un estado de
ansiedad y si, por el contrario, los desafios que presenta la actividad le resultan demasiado
faciles, siente sensacion de aburrimiento. Pero si el individuo percibe congruencia entre los

retos que presenta la tarea a desarrollar y sus habilidades, entra en estado de flujo.

En este estado, el individuo experimenta una sensacion de equilibrio en la que se une la
accion con la propia consciencia. En este tipo de experiencias, el individuo llega a un estado
de concentracién y disfrute tales, que se anima a mejorar sus habilidades y a afrontar
nuevos retos, entrando asi en un circulo virtuoso. De hecho, el flujo se asocia a un canal

ascendente, por cuanto la superacion de los retos conlleva al aumento de las habilidades.

De este modo, son las condiciones de las actividades, y mas concretamente la combinacién
del nivel de desafio y de las habilidades percibidas, las que configuran los canales
responsables de las experiencias asociadas a cada actividad (Fernandez-Abascal et al.,
2003). En este caso, el modelo de Csikszentmihalyi (1975) presenta tres canales: la
ansiedad (retos > habilidades), el flujo (retos = habilidades) y el aburrimiento (retos <
habilidades).

’ De acuerdo a Csikszentmihalyi (1975), la naturaleza holistica de la experiencia de flujo es precisamente uno de
los aspectos que hace mas desafiante su estudio.

8 Si bien Csikszentmihalyi (1990) identifica algunos factores que contribuyen a la aparicién de sensaciones de flujo,
no considera que éstos sean los Gnicos que incidan sobre el mismo sino que los concibe como los que aparecen de
forma mas comin (Finneran y Zhang, 2002).
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Figura 2.1. Modelo de tres canales de Csikszentmihalyi (1975)

Canal

de flujo

Reto

- Habilidad +

Fuente: Csikszentmihalyi (1990).

En trabajos posteriores se desarrollaron modelos de flujo que contemplan mas de tres
canales. Este es el caso del modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986), en el
gue también se considera que, cuando los retos que presenta una actividad son superiores
a las habilidades del individuo, éste experimenta una sensacion de ansiedad, y que cuando
los retos son inferiores a las habilidades, se aburre. De igual modo que en el modelo de
Csikszentmihalyi (1975), se asume que una persona entra en flujo cuando realiza una
actividad y percibe que hay equilibrio entre los retos a los que se enfrenta y sus habilidades.
En este caso, sin embargo, se supone que el nivel de estimulacion que la actividad produce
al individuo ha de ser superior al de las experiencias cotidianas. Es decir, s6lo cuando existe
equilibrio entre los retos y las habilidades y, ademas, éstos se encuentran por encima de lo
habitual, surgen experiencias de flujo. En cambio, si los niveles de desafios y habilidades

presentan unos valores inferiores a los habituales, el individuo experimenta apatia.

Figura 2.2. Modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986)

+

Reto

- Habilidad +

Fuente: Csikszentmihalyi (1988).
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Partiendo de este modelo, los propios Massimini y Carli (1988) desarrollaron otro mas
complejo para explicar las experiencias de flujo. En este Ultimo, contemplaron hasta ocho
canales experienciales diferentes, segun el grado de ajuste o desajuste entre los retos que
presenta una determinada actividad y las habilidades del individuo. Las distintas
posibilidades de combinacién de ambas variables son: la estimulacién® (retos altos y
habilidades moderadas), el flujo (retos y habilidades altas), el control (retos moderados y
habilidades altas), el aburrimiento (retos bajos y habilidades altas), la relajacion (retos bajos
y habilidades moderadas), la apatia (retos y habilidades bajas), la preocupacion (retos

moderados y habilidades bajas) y la ansiedad (retos altos y habilidades bajas).

De acuerdo con éste Ultimo modelo, las actividades que conducen al flujo plantean una
situacion de desafio importante para el individuo, quien a su vez percibe que posee unas
habilidades elevadas para enfrentarse a tal situacion.

Figura 2.3. Modelo de ocho canales de Massimini y Carli (1988)

+

Activacion

Ansiedad Control

Reto

Aburrimiento

Preocupacioén

Relajacion

- Habilidad +

Fuente: Massimini y Carli (1988).

Por todo ello, el propio Csikszentmihalyi (1992) sugiere que no debe describirse el flujo
Unicamente a través del equilibrio entre los retos que presenta la actividad y las habilidades
del individuo, sino que también deben considerarse otros elementos. De hecho, la mayoria
de trabajos posteriores sobre flujo contemplan otros componentes, ademas del ajuste entre
los retos y las habilidades, también propuestos por Csikszentmihalyi (1975): objetivos

claros, retroalimentacién inmediata, unién de la accién y la consciencia, concentracion en la

° El término “estimulacion” (en alguna ocasién también denominada “excitacion” o “activacion”) se emplea como
traduccién del término “arousal“ en lengua inglesa.



68 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

tarea, control, pérdida de la propia conciencia, percepciéon del tiempo alterada, y caracter
autotélico de la experiencia. Y aunque Csikszentmihalyi (1975) no establece los vinculos
entre estos elementos, en trabajos posteriores del mismo autor si se agrupan la mayoria de
ellos en tres categorias: antecedentes del flujo, dimensiones propias de esta experiencia y
consecuencias de la misma. Asi, se consideran los objetivos claros, la retroalimentacién
inmediata y el equilibrio entre habilidades y retos, como antecedentes del flujo; la
concentracion y el control, como caracteristicas o dimensiones del mismo; y la pérdida de la
propia conciencia, la distorsion del tiempo y el caracter autotélico que acaba teniendo la

experiencia, como sus consecuencias™.

Desde que el flujo fuera introducido por Csikszentmihalyi (1975), se han realizado diversos
intentos por definir este concepto con precisidon asi como por determinar cuales son sus
principales antecedentes, dimensiones y consecuencias sobre la conducta del individuo. Los
trabajos de Csikszentmihalyi (Csikszentmihalyi, 1975, 1977, 1990, 1997; Csikszentmihalyi y
Csikszentmihalyi, 1988; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989), aunque descriptivos y no
predictivos, establecen las bases sobre las que posteriormente se han venido desarrollando
la mayoria de los trabajos de flujo, por lo que resultan una contribucién fundamental en el

estudio de estas experiencias y confieren a este autor como "padre” de la teoria del flujo.

2.2.2.3. Abordaje del concepto de flujo en entornos presenciales

A partir de la introduccion del concepto de flujo por Csikszentmihalyi (1975) en el campo de
la psicologia, éste se ha difundido y ha sido empleado en otras areas de conocimiento y
para diversos contextos de estudio. Su impacto mas inmediato tuvo lugar en los estudios
sobre las implicaciones, no sélo psicoldgicas sino también socioldgicas, del tiempo libre
(Gray, 1977; Progen, 1978; Begly, 1979; Adair, 1982), como el juego, los deportes y las
actividades recreativas. Seguidamente, fue adoptado por la antropologia cultural (Turner,
1974) y la antropologia del juego (Cheska, 1981; Harris y Park, 1983; Francis, 1987; Sun,
1987), en donde también se ha acabado mostrando como un concepto relevante
(Csikszentmihalyi, 1998).

Sin embargo, y pese al uso que se ha hecho de este concepto en los campos de la
sociologia (Davis, 1977; Mitchell, 1983) y la antropologia (Cheska, 1981; Harris y Park,
1983; Francis, 1987; Sun, 1987), es en la propia la psicologia donde ha tenido mas cabida y

donde su impacto ha sido mayor (Csikszentmihalyi, 1998). De hecho, es en esta disciplina

10 Aungue la definicién de flujo es ampliamente aceptada por la comunidad cientifica (la mas extendida es la
presentada por Csikszentmihalyi en 1975), la falta de precision en la descripcion del concepto (Agarwal y
Karahanna, 2000; Koufaris, 2002) debido a la dificultad de caracterizar la naturaleza holistica de la experiencia, ha
llevado a muchos investigadores a sugerir que cada investigador puede especificar el modo en como se
operacionaliza (Koufaris, 2002).
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donde el concepto de flujo se ha incorporado con mayor naturalidad, donde se han realizado
mas trabajos centrados en el flujo como objeto de estudio, y donde con mayor frecuencia se
le considera un concepto interesante y util para comprender la vida humana
(Csikszentmihalyi, 1998). Mas concretamente, el flujo ha tenido un papel esencial en la
literatura sobre la felicidad o bienestar subjetivo (Dienner, 1984; Dienner, Horowitz y
Emmons, 1985; Argyle, 1987; entre otros), en la que el flujo se considera como la teoria
mas importante de la felicidad centrada en la actividad (Csikszentmihalyi, 1998) y en la

motivacion intrinseca (Eckblad, 1981; Kowal y Fortier, 1999).

Los contextos de estudio en que se ha recurrido al concepto de flujo con mayor frecuencia
son el trabajo (Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Eisenberger et al., 2005; Bakker, 2005;
Salanova et al., 2005; Salanova et al., 2006; Demerouti, 2006; Bakker, 2008), el ocio
(Mannell, 1988; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Ellis et al. 1994; Voelkl y Ellis, 1998;
Jones et al., 2003; Havitz y Mannell, 2005), la educacion (Larson, 1988; Carli et al., 1988;
Nakamura, 1988; Wong y Csikszentmihalyi, 1991; Csikszentmihalyi et al., 1993; Clarke y
Haworth, 1994; Rathunde, 1996; Custodero, 2002; Bassi y Fave, 2004; Delespaul et al.,
2004; Rathunde y Csikszentmihalyi, 2005; Schweinle et al., 2006; Steele y Fullagar, 2009) y
el deporte (Jackson, 1992; Stein et al., 1995; Jackson, 1996; Catley y Duda, 1997; Jackson
y Csikszentmihalyi, 1999; Pates et al., 2003; Russell, 2001; Lindsay et al., 2007; Stavrou et
al., 2007; Jackson et al., 2008; Jackson y Kimiecik, 2008); entre otros. Asimismo, el impacto
del flujo ha sido considerado, aunque de modo menos relevante, en el estudio de la musica
(O’Neil, 1999; Byrne et al., 2003) e, incluso, de la religion (Csikszentmihalyi, 1987).

Las diversas investigaciones desarrolladas sobre flujo (desde diferentes disciplinas y
perspectivas, y para diferentes contextos y actividades humanas) identifican algunos
condicionantes (tales como los objetivos claros, la retroalimentacién inmediata, el control y
la atencién focalizada) y consecuencias positivas (como la diversién, la satisfaccién, el
aprendizaje y la creatividad) que resultan transversales. También se evidencian ciertos
factores que intervienen de modo especifico en cada contexto o actividad humana, ya sea

facilitando o interrumpiendo este tipo de sensaciones.

Asi por ejemplo, la literatura sobre deportes (por ejemplo, Jackson y Marsh, 1996; Jackson y
Eklud, 2002) ha identificado factores especificos que facilitan e interrumpen el flujo. Entre
los primeros se hallaria la confianza y una actitud mental positiva, la motivacién por el
rendimiento y el logro de niveles Optimos de activacion antes de competir; y entre los

segundos, problemas fisicos, actitud mental negativa y de respuesta de la audiencia.

Con todo ello, el empleo del flujo en el andlisis de la conducta humana ha permitido avanzar

en la comprension del comportamiento del individuo en diferentes facetas de su vida diaria,
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como el trabajo y las actividades de ocio, y explicar las experiencias éptimas surgidas en
variedad de situaciones de disfrute.

2.2.3. Concepto de flujo en entornos mediados por ordenador

Como se ha comentado, aunque los comportamientos de los consumidores en los medios
convencionales comparten muchas caracteristicas con las conductas desarrolladas en
Internet, éstas Ultimas muestran ciertas particularidades propias del entorno en el que se
llevan a cabo (Koufaris, 2002). De ahi que para su andlisis sea conveniente, no sélo tener
en cuenta las aproximaciones habituales en el estudio del comportamiento del consumidor
en los entornos convencionales, sino también nuevos conceptos aplicables a esta esfera
especifica (Rodriguez-Ardura, 2008). Entre estos conceptos destaca el de flujo, por cuanto
se ha mostrado su adecuacién para definir la naturaleza de la experiencia del consumidor

como usuario en entornos mediados por ordenador (Novak et al., 2000)**.

A pesar de la atencién que ha merecido el flujo en diversos entornos presenciales (como en
el lugar de trabajo o en una clase), no son tantos los trabajos que lo han considerado al
estudiar los entornos mediados por ordenador, y particularmente Internet. De todos modos,
el interés por el flujo es cada vez mas frecuente entre los trabajos que explican la
interaccién de los usuarios con los ordenadores personales (Ghani, 1991; Trevino y Webster
1992; Webster et al. 1993; Ghani y Deshpande 1994; Ghani 1995) y sus comportamientos
cuando navegan por Internet (Hoffman y Novak 1996; Nel et al., 1999; Chen et al., 1999;
Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Novak et al., 2003; Chen, 2006).

El concepto de flujo en este tipo de entornos ha sido definido de diferentes maneras, todas
ellas expresan la experiencia 6ptima que el usuario experimenta mientras lleva a cabo

actividades en un entorno mediado por ordenador.

A continuacion se presenta una tabla con algunas de las descripciones mas utilizadas en la
literatura sobre flujo en entornos mediados por ordenador. Estas definiciones incorporan de
forma mas o menos explicita algunos de los elementos que guardan relacién con el flujo en
este tipo de entornos —tales como la interactividad, la distorsion del tiempo y la percepcion

de control.

™ De hecho, en este tipo de entornos se presentan actividades que pueden facilitar la aparicién de este tipo de
sensaciones (Chen y Nilan, 1998; Chen et al., 1999; Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 1998).
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Tabla 2.2. Principales definiciones de flujo en entornos mediados por ordenador

Autor Definicion de flujo

El usuario se concentra tanto en las acciones que lleva a cabo en el medio,
0 en los conocimientos que adquiere a través de él, que deja de prestar
atencion a aquellas consideraciones que no le resultan relevantes para
llevar a cabo ese proceso.

Webster et al. (1993)

Estado que ocurre durante la navegacion y que se caracteriza por una
secuencia perfecta de respuestas facilitadas por la interaccién con el
sistema, intrinsecamente agradable, que lleva a una pérdida de la propia
conciencia y reconforta.

Hoffman y Novak (1996)

El usuario en flujo percibe una sensacion de control sobre sus interacciones
con el entorno. Y como dedica todas sus energias psiquicas a la actividad e
interacciéon en linea, puede llegar a perder temporalmente la nocién del
tiempo y la conciencia de si mismo.

Chen et al. (2000)

Estado psicolégico 6ptimo al que llega el usuario durante la realizacién de
Novak et al. (2000) muy diversas actividades, como los deportes, el trabajo, la compra, las
aficiones y durante la navegacion en la Red.

Sensacion holistica que percibe una persona cuando actia con total

Choi et al. (2007) implicacion.

Los resultados aportados por los trabajos realizados hasta el momento en este tipo de
entornos apuntan la influencia favorable de la experiencia de flujo sobre el comportamiento
exploratorio (Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993), la comunicacion
(Trevino y Webster, 1992), el aprendizaje (Ghani, 1995), el afecto positivo (Chen et al.,
2000; Trevino y Webster, 1992) y el uso del ordenador (Ghani y Deshpande, 1994; Trevino y
Webster, 1992; Webster et al., 1993).

La constatacion de estas consecuencias positivas del flujo ha facilitado que este concepto
esté tomando cada vez mas relevancia en la investigacion del comportamiento del
consumidor en linea. Ademas, el estado de flujo no sélo produce resultados positivos para
los usuarios, sino que también conlleva consecuencias deseables para las empresas que
facilitan estas experiencias (Hoffman y Novak, 2003), tales como una actitud favorable hacia
la marca, la organizacion y el sitio web (Dailey, 2004; y Jiang y Benbasat, 2005; entre otros),
una mayor duracién de la visita al sitio, y una mayor probabilidad de repeticion de la misma
(Webster et al., 1993; Shih, 1998; y Koufaris, 2002).

Con todo, queda todavia mucho por recorrer hasta conocer en profundidad la naturaleza del
flujo y averiguar por qué determinadas situaciones son mas facilitadoras de este estado que
otras. Tratando de arrojar luz a esta cuestidn, las investigaciones de flujo en entornos
mediados por ordenador prestan especial atencién al estudio de los elementos
motivacionales de la experiencia de flujo que inciden en su formacién y desarrollo. Para ello
no solo contemplan aquellos elementos referidos a motivaciones intrinsecas, como viene
siendo habitual en los trabajos de flujo en entornos presenciales, sino que también

consideran aspectos motivacionales de naturaleza extrinseca.
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El énfasis que se confiere al estudio de las motivaciones, tanto intrinsecas como
extrinsecas, esta justificado por el papel fundamental de la motivacion en muchas teorias
procedentes de disciplinas tan distintas como la biologia, la psicologia y el marketing, que
pretenden explicar el comportamiento de los individuos’>. En la disciplina del
comportamiento del consumidor en particular, la motivacion ha tenido también un papel
relevante y se ha incluido, de forma explicita o implicita, como variable en la mayoria de
modelos globales de comportamiento del consumidor (Nicosia, 1966; Howard y Sheth, 1969;
Engel, Kollat y Blackwell, 1968; Bettman, 1979; Howard, 1989). La motivacion suele
describirse aqui 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).

Han sido diversas las clasificaciones que se han elaborado sobre las motivaciones, para las
que habitualmente se ha contemplado su naturaleza (Cohen et al., 1955; Atkinson, 1958;
Bellenger y Korgaonkar, 1980; Sheth, 1983; Solomon, 1997). En su revision sobre las
diferentes clasificaciones recogidas en la literatura, Martinez-Lépez et al. (2006) identifican
una primera categorizacion que distingue las motivaciones intrinsecas —que se refieren a la
realizacion de un determinado comportamiento por lo interesante que éste es en si mismo—
y las motivaciones extrinsecas —que se traducen en la busqueda de beneficios u objetivos
distintos a los generados por la realizacion de la actividad en si misma. Destaca, también, la
clasificacion realizada por Sheth (1983), que diferencia las motivaciones funcionales
asociadas a atributos tangibles (la accesibilidad al establecimiento, la disponibilidad de
informacién, el precio,...) de las motivaciones no funcionales relacionadas con atributos
intangibles (interaccidén con otras personas, blsqueda de experiencias interesantes de
compra,...). Por dltimo, la propuesta por Solomon (1997) distingue las motivaciones
utilitarias, que inducen a conductas dirigidas a obtener beneficios funcionales o practicos, y

las hedénicas, vinculadas a la blisqueda de nuevas y agradables experiencias de compra.

En su andlisis, Martinez-Lépez et al. (2005) ponen de relieve los vinculos existentes entre
las tipologias sefaladas. Asi, proponen asociar las motivaciones de tipo funcional o utilitario,
dominadas por criterios objetivos y de tipo econdmico, con las motivaciones de tipo
extrinseco. Del mismo modo que las motivaciones no funcionales, emocionales o heddnicas

se corresponderian con motivaciones de tipo intrinseco.

Asimismo, estas categorias han sido consideradas en el andlisis del comportamiento del

consumidor en linea, donde también se contempla la distincién entre motivaciones utilitarias

12 Bajo el supuesto que el individuo actia condicionado por sus motivaciones, estas teorias toman como variable
fundamental la motivacién para explicar la conducta humana.
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0 extrinsecas, y motivaciones de indole heddnico o intrinseco. Martinez-Lépez et al. (2005)
defienden, en base a Balabanis y Reynolds (2001), (Bhuian) (2001), Donthu y Gilliland
(1996), Fellenstein y Word (2001), Korgaonkar y Wolin (1999), Rohm y Swaminathan (2004)
y Rosen y Howard (2000), que algunas de las dimensiones asociadas a las motivaciones
utilitarias son: la conveniencia, la comodidad, el facil acceso a la oferta de productos y
servicios existentes, el ahorro de tiempo en la compra y los precios. Mientras que las
dimensiones de las motivaciones hedonicas son: la sorpresa, la excitacion, los beneficios
sociales positivos, la busqueda en linea de gangas y la implicaciéon con una categoria de
producto o servicio (Wolfinbarger y Gilly (2001)'*. Estos tipos de motivaciones no son
mutuamente excluyentes, de manera que en una misma experiencia de navegacion pueden
darse ambos tipos a la vez. De todos modos, uno de ellos dominaria sobre el otro y

determinaria asi la orientacién del comportamiento.

En el estudio del flujo es habitual analizar las motivaciones que llevan al individuo a actuar
de un determinado modo (Massimini et al., 1988; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989;
Jackson, 1992, 1995; Ellis et al., 1994; Hoffman et al., 1996; Koual y Fortier, 1999; Chen et
al., 2000; Novak et al., 2000; Koufaris, 2002; Novak et al., 2003; Eisenberger et al., 2005;
Demerouti, 2006; Bakker, 2008; entre otros). El flujo se asocié, en un principio, con aquellas
actividades que se realizan para divertirse, para entretenerse, sin animo de conseguir un
determinado objetivo, sino que se justifican por si mismas y, en definitiva, son motivadas
intrinsecamente. De hecho, el concepto mismo de flujo surgié al estudiar las motivaciones
intrinsecas, lo que explica que en los primeros andlisis éste se emplease para referirse a las
experiencias autotélicas en las que el individuo disfruta de la accién en si misma™. No
obstante, algunos autores (Hoffman y Novak, 1996) defienden que en la realizacién de
actividades dirigidas por motivaciones extrinsecas también puede surgir flujo. Incluso se ha
sugerido que los factores motivacionales extrinsecos pueden llegar a tener una mayor
importancia en el desarrollo del flujo que los de tipo intrinseco (Mannell et al., 1988). En
cualquier caso, se considera que en un mismo proceso de navegacion podrian darse ambos
tipos de motivaciones (Hoffman et al., 2003; Sanchez-Franco et al., 2007). De este modo,
cabria la posibilidad de que un individuo fuera alternando los diferentes tipos de

motivaciones, de naturaleza intrinseca y extrinseca, durante una misma experiencia de flujo.

La motivacion, tanto intrinseca como extrinseca, se considera un desencadenante del flujo
en entornos mediados por ordenador y suele medirse a partir de otros conceptos

relacionados con la misma, como la implicaciéon (Massimini et al., 1988; Hoffman y Novak,

¥ Ambos tipos de motivaciones suelen asociarse con las dos clases de comportamientos anteriormente
mencionados. Asi, se acostumbra a considerar que las motivaciones de indole intrinseca facilitan los
comportamientos  hedénicos, mientras que las motivaciones extrinsecas desencadenan conductas
predominantemente dirigidas.

'* Los primeros trabajos sobre el flujo se refirieron, preferentemente, a las experiencias que tienen lugar durante la
realizacién de actividades de ocio y, por lo tanto, motivadas intrinsecamente.
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1996; Hsu y Lu, 2004) o importancia (Novak et al., 2000; Bridges y Florsheim, 2008) y la
utilidad percibida (Koufaris, 2002; Chung y Tan, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005;
Sanchez-Franco et al., 2007; Chang y Wang, 2008). En estos casos se asume que niveles
elevados en los conceptos mencionados corresponden con una motivacién extrinseca,
aunque un bajo valor de los mismos no tiene porqué asociarse a una motivacioén intrinseca.
De modo analogo, la motivacion intrinseca suele abordarse a través de conceptos tales
como la diversién percibida (Ghani, 1995; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000;
Woszczynski et al.,, 2002; Chou y Ting, 2003; Chung y Tan, 2004; Mathwick y Rigdon,
2004), la percepcion de disfrute (Massimini et al. 1988; Delle Fave y Massimini, 1988;
Ghani, 1991; Ellis, Voelkl y Morris, 1994; Ghani y Desphande, 1994; Lutz y Guiry, 1994;
Ghani, 1995; Hoffman y Novak, 1996; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Moon
y Kim, 2001; Moon y Kim, 2001; Sénécal et al., 2002; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004;
Skadberg y Kimmel, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Jiang y Benbasat, 2005; Wu y
Chang, 2005; Demerouti, 2006; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Sanchez-Franco et al.,
2007; Bakker, 2008; Chang y Wang, 2008; Rodriguez et al., 2008a; Rodriguez et al., 2008b;
Guo y Poole, 2009) y la curiosidad (Malone, 1981; Amabile, 1988; Trevino y Webster, 1992;
Ghani y Deshpande, 1994; Nel et al., 1999; Agarwal y Karahanna, 2000; Moon y Kim, 2001;
Chung y Tan, 2004; Pace, 2004; Siekpe, 2005; Huang, 2006) o comportamiento exploratorio
(Webster et al, 1993; Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000; Chou y Ting, 2003; Sharafi
et al., 2006; Wan y Chiou).

Sin embargo, y pese a la gran importancia de los aspectos motivacionales en la formacion
de experiencias de flujo, también deben considerarse factores de otra naturaleza. El
analisis conjunto de todos ellos es lo que permite avanzar en el conocimiento de este

fenémeno y en la comprensidn de las experiencias del consumidor como usuario en linea.

2.3. Elementos del flujo en linea

El flujo es un concepto complejo por cuanto guarda relacion con un gran namero de
elementos o constructos, de orden fundamentalmente subjetivo o afectivo. Y aunque no
existe pleno consenso en la literatura acerca de cudles son estos elementos, en este trabajo
se presentan los identificados de forma explicita en los trabajos de flujo en entornos

mediados por ordenador.

En primer lugar, se identifican y describen aquellos elementos frecuentemente
contemplados en la literatura y, seguidamente, se revisan los que han sido considerados de

forma ocasional, por cuanto también ha sido sefialada su posible relacién con el flujo.
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2.3.1. Principales elementos relacionados con la experiencia de flujo

A continuacién se describen los elementos habitualmente relacionados con el flujo, y que
han sido considerados tanto en construcciones tedricas como en modelos testados
empiricamente. Se trata, concretamente de los siguientes: equilibrio entre retos y
habilidades, percepcién de control, atencion focalizada o concentracién, distorsion del
tiempo, interactividad, telepresencia, aprendizaje, diversion percibida, percepcién de
disfrute, curiosidad, implicacion, utilidad percibida, objetivos claros, retroalimentacién
inmediata, unién de la accién y la conciencia, y pérdida de la propia consciencia. Asimismo,
cabe sefialar que en cada investigacién de flujo sélo son considerados algunos de estos
elementos.

2.3.1.1. Equilibrio entre retos y habilidades

El equilibrio entre retos y habilidades es introducido en las primeras definiciones de flujo de
Csikszentmihalyi (1975,1977), y resulta de la combinacion de dos conceptos: los retos y las
habilidades. Los retos tienen lugar cuando una actividad desafia lo suficiente a un individuo
constituyendo, por ello, un estimulo. Las habilidades, por su parte, se refieren a la
percepcioén del individuo sobre su propia capacidad para aprovechar o hacer frente a estos
retos adecuadamente. La congruencia entre ambos conceptos responde a la relacién entre
los retos percibidos por la persona en el desarrollo de una actividad y sus la percepcion de
sus habilidades. El equilibrio se alcanza cuando los retos y las habilidades percibidas por el

usuario son igual de altos o igual de bajos.

Aunque habitualmente los trabajos de investigacion sobre la conducta han tratado de forma
independiente estos dos elementos, algunos estudios del flujo muestran que un alto nivel
simultaneo de habilidades y de retos da lugar a experiencias satisfactorias (véase por
ejemplo, Csikszentmihalyi, 1997; Ghani, 1995). Los trabajos de flujo en Internet suelen tratar
la relacion entre retos y habilidades a partir de la consideracion, por separado, de ambos

conceptos (Novak et al., 2000; Sanchez-Franco, 2005).

Tabla 2.3. Definiciones de equilibrio entre retos y habilidades

Autor Definicion de equilibrio entre retos y habilidades

Los desafios se encuentran justamente en equilibrio con la capacidad del

Csikszentmihalyi (1990) individuo para actuar.

Nivel 6ptimo de desafios en relacion al grado de habilidades del individuo. Si
los retos son demasiado altos, el individuo siente una falta de control sobre su
entorno, volviéndose ansioso y frustrado. Si, por el contrario, los retos son
demasiado bajos, el individuo pierde interés por lo que hace.

Ghani y Deshpande (1994)

Percepcion del usuario de que el entorno contiene suficientes oportunidades
Hoffman y Novak (1996) de accion (o retos), que se ajustan a las propias capacidades para las mismas
(o habilidades).
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Autor Definicion de equilibrio entre retos y habilidades

Los retos y las habilidades percibidas del individuo se ajustan, como en un
Csikszentmihalyi et al. (2005) partido de tenis muy igualado o en una buena interpretacion musical, y su
atencion queda completamente absorbida.

Percepcion del individuo de que los retos presentados por las actividades que
quiere llevar a cabo se ajustan a sus habilidades. Si la tarea es demasiado
facil, el individuo se aburre; y si el trabajo exige habilidades por encima de sus
capacidades, aparece la ansiedad.

Sanchez-Franco y Roldan (2005)

Los retos y las habilidades deben estar en equilibrio para alcanzar el estado de flujo
(Csikszentmihalyi, 1975), de modo que este supuesto de equilibrio es una condicién
necesaria para experimentar flujo (Csikszentmihalyi, 1975; 1977, 1990; Carli, Delle Fave y
Massimini, 1988; Massimini y Carli, 1988; Ghani, 1991; Trevino y Webster, 1992; Clarke y
Haworth, 1994, Ellis et al., 1994; Ghani, 1995; Webster et al., 1993; Hoffman y Novak, 1996;
Chen y Nilan, 1998; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 2000; Jones,
Hollenhorst, Perna y Selin, 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Mathwick y Rigdon, 2004;
Pace, 2004; Koufaris, 2002; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser y Wyeth, 2005; Chen,
2006; Chen, 2007; Guo y Poole, 2009)™. Asimismo, el flujo se alcanza cuando, ademas de
darse un equilibrio entre retos y habilidades, éstos superan el nivel habitual en las
experiencias diarias (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988, Csikszentmihalyi vy
LeFevre, 1989 y Ellis et al., 1994). De ahi que, para mantenerse en flujo, a medida que

aumentan las habilidades del individuo, éste debe enfrentarse a retos mas complejos.

En entornos mediados por ordenador, los retos percibidos se refieren a las oportunidades
de accién que se presentan al usuario en el medio, mientras que las habilidades percibidas
tienen que ver con la capacidad de dominio en la ejecucion de tales retos (Hoffman y Novak,
1996). De hecho, el equilibrio entre los retos y las habilidades por encima de un nivel critico,

es también en Internet uno de los determinantes fundamentales de la experiencia de flujo.

No obstante, en lugar de utilizar el equilibrio entre retos y habilidades, algunos autores han
recurrido a otros elementos que guardan cierta relacién con esta variable, como la facilidad
de uso® (Agarwal y Karahanna, 2000, Sanchez-Franco et al., 2007) y, en alguna ocasion, la

autoeficacia (Choi et al., 2007)"".

' Segln Csikszentmihalyi (1990), el equilibrio entre retos y habilidades es la condicién principal para que se
originen experiencias de flujo.

'8 | a facilidad de uso se explica posteriormente junto al concepto de interactividad (dado que estos dos elementos
se solapan conceptualmente y su presentacion resulta mas conveniente exponerla de forma conjunta).

' Sij bien los tres conceptos — percepcién de equilibrio entre retos y habilidades, facilidad de uso y autoeficacia - se
superponen parcialmente, es habitual incorporar mas de uno en los modelos de flujo para no perder la variedad
conceptual de los mismos. Asi por ejemplo, Sdnchez-Franco y Roldan (2005) consideran tanto el equilibrio entre
retos y habilidades como la facilidad de uso.
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2.3.1.2. Percepcién de control

El dominio sobre el comportamiento y el entorno del individuo ha sido un elemento
frecuentemente considerado en los modelos de comportamiento del consumidor basados en
las actitudes (Schifter y Ajzen, 1985; Bagozzi y Warshaw, 1990; Ajzen, 1991), asi como en
las teorias de adopcién de innovaciones (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989;
Taylor y Todd, 1995). Con ello se pretende recoger el efecto de aquellas restricciones a las
que habitualmente estd supeditada la conducta del individuo y que impiden, total o

parcialmente, su desarrollo.

El control que percibe el individuo sobre su propia conducta se incorporé como variable en
la teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1985) con la finalidad de mejorar la
explicabilidad de aquellos comportamientos sobre los que no se tiene un dominio absoluto
de ejecucion. De acuerdo con la Teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1985), el
control percibido sobre un determinado comportamiento depende de las creencias del
individuo acerca de su influencia sobre los diferentes elementos que facilitan o frenan dicho

comportamiento.

Tabla 2.4. Definiciones de percepcion de control

Autor Definicién de control
Sensacién por la que el individuo deja de preocuparse por la posibilidad de
Csikszentmihalyi (1990) 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 entorno, de decidir

Shih (1998) las acciones a emprender y de regular la informacién o contenidos que le son
presentados.
Agarwal y Karahanna (2000) Percepcion del usuario de que domina la interaccién con su entorno.

El control o percepcién de control es un elemento recurrente en los estudios del flujo
(Csikszentmihalyi, 1977; Massimini et al. 1988; Delle Fave y Massimini, 1988; Ghani, 1991;
Trevino y Webster, 1992; Webster, Trevino y Ryan, 1993; Ghani y Deshpande, 1994; Ghani,
1995; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Novak et al., 2000; Agarwal y Karahanna, 2000;
Rettie, 2001; Koufaris, 2002; Sénécal et al., 2002; Dailey, 2004: Chung y Tan, 2004; Hsu y
Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Sanchez-Franco, 2005;
Siekpe, 2005; Shoham, 2004; Jiang y Benbasat, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; Huang,
2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou; Chen, 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Bridges y
Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009). En este
contexto, suele describirse como una sensacién que aparece cuando el individuo percibe

dominio de sus propias acciones, como también sobre la interaccién con el medio en el que
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se desenvuelve (Koufaris, 2002). El individuo percibe que sus habilidades se ajustan al

medio y que el medio responde a sus propias acciones (Novak et al., 2000)*%.

En entornos mediados por ordenador, la percepcién de control sobre el medio también
ayuda a comprender las experiencias de flujo del individuo. De hecho, son diversos los
trabajos sobre experiencias 6ptimas de navegacion en linea (Hoffman y Novak, 1996; Nel et
al., 1999; Agarwal y karahanna, 2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001;
Koufaris, 2002; Dailey, 2004: Chung y Tan, 2004; Hsu y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004;
Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sanchez-Franco, 2005; Siekpe, 2005; Jiang y
Benbasat, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Chen, 2007,
Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009)
que sefialan la relacién entre la percepcion de control y el flujo en el medio. Aqui, el usuario
tiene la posibilidad de controlar su interaccion, no sélo sobre sus acciones, sino también con
el propio medio, bien progresando y explorando el contenido que se le presenta o bien
retirandose del medio (Trevino y Webster, 1992). Suele percibir un control superior a los
niveles considerados criticos, cree que tiene una mayor capacidad para desarrollar sus
actividades y conseguir sus objetivos, se siente mas confiado, y es mas propenso a

experimentar sensaciones intrinsecas de disfrute (Sanchez-Franco y Roldan, 2005).

2.3.1.3. Atencion focalizada o concentracion

Entendida como un proceso mental por el que el individuo centra su percepcién hacia un
estimulo particular, la atencion es uno de los temas que ha suscitado mayor interés entre los
investigadores de la psicologia en general y la neurociencia cognitiva®® en particular.
Asimismo, la atencién ocupa un lugar importante en la disciplina del comportamiento del
consumidor y ha sido incorporada como variable en algunos de sus modelos globales de
comportamiento (Bettman, 1979; Engel, Kollat y Blackwell, 1968; Howard y Sheth, 1969).

La atencion focalizada, o concentracién, es un tipo de atencidn, voluntaria y dirigida a una
tarea o0 estimulo concreto del entorno, que, de mantenerse durante un periodo de tiempo
determinado, permite al individuo concentrarse en la actividad que lleva a cabo. Esta
asociada con la resistencia a la distraccién y la capacidad para diferenciar la informacion

relevante de la irrelevante.

8 Ademas del control, otros canales del modelo de flujo de Massimini y Carli (1988), tales como la ansiedad, el
aburrimiento y la estimulacion (los términos “estimulacion” y “excitacién” se emplean, indistintamente, como
traduccién del término “arousal” en lengua inglesa) han sido considerados ocasionalmente en algun trabajo de flujo.
® La neurociencia cognitiva es una rama, tanto de la psicologia como de la neurociencia, desarrollada como
disciplina independiente y centrada en el estudio cientifico de los mecanismos biolégicos subyacentes a los
procesos psicolégicos que caracterizan la cognicién humana.
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Tabla 2.5. Definiciones de atencion focalizada

Autor Definicion de atencion focalizada

Fijacion del individuo en un campo de estimulacién determinado, a la vez que
Csikszentmihalyi (1975) filtra sus pensamientos irrelevantes y aumenta el conocimiento sobre su propio
proceso mental.

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

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

La atencion del individuo se centra en un campo de estimulos limitado, como

Hoffman y Novak (1996) la pantalla del ordenador.

Experiencia de total implicacion en la que otras demandas de atencién son

Agarwal y Karahanna (2000) ignoradas

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

La atencién focalizada es uno de los elementos mas utilizados en el estudio del flujo®. De
hecho, son diversas las investigaciones que apuntan una relacion entre las experiencias de
flujo y la atencion focalizada®' o concentracién (Csikszentmihalyi, 1975, 1990; Delle Fave y
Massimini, 1988; Ghani, 1991; Trevino y Webster, 1992; Webster, Trevino y Ryan, 1993;
Ellis, Lutz y Guiry, 1994; Lutz y Guiry, 1994; Voelkl y Morris, 1994; Ghani y Deshpande,
1994; Hoffman y Novak, 1996; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 2000; Novak
et al., 2000; Agarwal y karahanna, 2000; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Koufaris, 2002;
Sénécal et al., 2002; Chou y Ting, 2003; Luna et al., 2003; Chung y Tan, 2004; Hsu y Lu,
2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Jiang y Benbasat,
2005; Sanchez-Franco, 2005; Sharafi et al., 2006; Siekpe, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005;
Shin, 2006; Wan y Chiou; Chen, 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Bakker, 2008; Chang y Wang,
2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009).

Para que un individuo entre en estado de flujo es preciso que dedique toda su atencion al
entorno del que proceden los estimulos. La atencion focalizada requiere la total entrega y
concentracién en la tarea que se esta realizando, de forma que el individuo queda absorto
por la actividad y experimenta una sensacion intensa. Su atencion queda totalmente
centrada en la interacciéon con el medio, deja de considerar las percepciones y

pensamientos irrelevantes y se desvanecen sus preocupaciones (Csikszentmihalyi, 1975).

De modo parecido, esta situacién sucede cuando se navega por la Red, siendo el campo de
estimulacién del usuario en este caso, la pantalla del ordenador (Novak et al., 2000). El

individuo percibe que el mundo fisico desaparece (Chen et al., 2000) y queda absorto en la

% Algunos investigadores (Ghani y Deshpande, 1994) incluso sefialan que la concentracién absoluta en una
actividad es la caracteristica clave de las experiencias de flujo.

2 Algunos autores (Agarwal y Karahanna, 2000; por ejemplo) utilizan indistintamente los términos inmersién
focalizada y atencién focalizada.
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actividad que desarrolla, perdiendo la consciencia de cualquier otro aspecto que no esté

relacionado con su tarea (Liu et al. 2009).

2.3.1.4. Distorsién del tiempo

La distorsion temporal hace referencia al fendmeno por el que el individuo pierde la nocién
del tiempo, de modo que su duracion se percibe de forma desvirtuada. El tiempo percibido
en aquellas experiencias que resultan positivas, habitualmente parece transcurrir de forma

mas rapida que en aquellas otras que son valoradas negativamente (Ornstein, 1977).

La distorsion del tiempo ha sido objeto de estudio por algunas disciplinas, entre las que
destaca la psicologia cognitiva. Desde esta perspectiva se ha tratado de explicar el
concepto considerando la influencia de factores (Levine, 1997) tales como el agrado, el
volumen de actividad y la urgencia. Asi, se sugiere que las personas tienden a percibir que
el tiempo transcurre de forma mas deprisa cuando la actividad que llevan a cabo les resulta

agradable y les hace estar ocupados, y cuando tienen prisa.

Tabla 2.6. Definiciones de distorsion del tiempo

Autor Definiciéon de distorsiéon temporal

Percepcion del individuo de que el tiempo no transcurre al mismo ritmo que

Csikszentmihalyi (1990) habitualmente

Incapacidad del individuo para darse cuenta del paso del tiempo mientras esta

Agarwal'y Karahanna (2000) implicado en una determinada interaccion.

Sensacién del individuo de que el tiempo real no coincide con el tiempo que

Chen et al. (2000) percibe

Sensacion del individuo de ser transportado a través del tiempo mientras

Sanchez-Franco (2005) navega

Shin (2006) Pérdida del sentido del tiempo o no consciencia de su paso.

La distorsion del tiempo ha recibido considerable atencién en el estudio del flujo por cuanto
constituye una variable fundamental para explicar este tipo de experiencias (Masimini et al.,
1988; Delle Fave y Massimini, 1988; Hoffman y Novak, 1996; Jackson y Csikszentmihalyi,
1999; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Chou y Ting, 2003; Pace, 2004,
Skadberg y Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Wu y Chang, 2005; Chen, 2007; Bridges y
Florsheim, 2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009).

Cuando el individuo est4d muy involucrado en una actividad, como sucede cuando se halla
en estado de flujo, el tiempo deja de importarle. La percepcién sobre la nocion del tiempo se
altera y distorsiona, de modo que deja de ser coherente con el tiempo transcurrido

(Csikszentmihalyi, 1996). Ademas, la experiencia de distorsién del tiempo que percibe el
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individuo puede llegar a ser muy agradable por si misma (Jackson y Csikszentmihalyi,
2002).

El usuario que entra en flujo en entornos medios por ordenador también experimenta la
misma sensacion, perdiendo la nocién del tiempo de exposicion al medio. El uso de la
tecnologia, la alta implicacién del usuario y su completa atencion en el medio virtual, hacen
gue éste tenga la sensacion de ser transportado a través del tiempo y el espacio (Sanchez-
Franco, 2005). De este modo, el usuario tiene la percepcion de que el tiempo transcurre

muy deprisa y se sorprende de lo rapido que pasa (Chen et al., 2000).

2.3.1.5. Interactividad

La interactividad es un atributo caracteristico de Internet que permite diferenciar la Red de
los medios de comunicacién convencionales (Hoffman y Novak 1996; Morris y Ogan, 1996;
Rafaeli y Sudweeks, 1997; Pavlik, 1996; Coyle y Thorson 2001; Wu y Chang, 2005). En su
mas amplio sentido, la interactividad se refiere al intercambio entre personas, o entre
personas y tecnologia, y suele derivar en un cambio de comportamiento o de conocimiento
por parte de, al menos, una de ellas (Haeckel, 1998). No obstante, existe poco acuerdo
entre los investigadores en la delimitacién conceptual del término debido, principalmente, a
su compleja naturaleza. Asi, la interactividad ha sido analizada, desde perspectivas
diversas, como un proceso de comunicacién (Blattberg y Deighton, 1991; Milheim, 1996;
Kirsch, 1997), una caracteristica del medio (Steuer 1992; Hoffman y Novak 1996), un rasgo
individual (Chen, 1984) y un estado psicolégico (Newhagen, Corders y Levy, 1995), entre
otros aspectos (Jee y Lee, 2002).

En el marco de la presente investigacion, la interactividad se concibe como aquella
propiedad del medio por la que el usuario actia reciprocamente con el sistema, de modo
que este Ultimo le proporciona respuesta inmediata a sus acciones. Asimismo, se considera
que el usuario percibe, frecuentemente, cierto nivel de interactividad cuando navega en

linea.

La interactividad en Internet suele representarse de distintos modos. Atendiendo a la
clasificacion propuesta por Rodriguez-Ardura (2008) sobre las formas de interactividad en
linea, se distinguen las siguientes: interaccion a través del medio en ambos sentidos de la
comunicacion, interaccion uno a uno, e interaccion con los contenidos y el medio. La
interactividad en ambos sentidos se refiere a la posibilidad de que todos los participantes en
la comunicacién se intercambien mensajes a través del medio. Y es que en Internet no solo

se transmiten los mensajes de los emisores sino también las respuestas que éstos han
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suscitado entre los receptores. La interaccidon uno a uno tiene que ver con la posibilidad que
brinda el medio de transmitir al usuario un mensaje personalizado, para lo que se considera
la informacion disponible sobre el mismo y el resultado de las comunicaciones establecidas
con anterioridad. Por su parte, la interaccidon con los contenidos y el medio se refiere la
posibilidad de que dispone el usuario para interaccionar con el sistema tecnolégico que

permite la comunicacion asi como con los contenidos que se presentan.

Tabla 2.7. Definiciones de interactividad

Autor Definiciéon de interactividad

Participacion del usuario en la modificacién de la forma y el contenido de un

Steuer (1992) entorno mediado y en tiempo real.

Numero y tipo de opciones y acciones que el usuario realiza durante la

Marchionini (1995) busqueda de informacion.

Capacidad de la organizaciéon de usar las TIC para contactar con individuos,
Deighton (1996) reunir y recordar las respuesta de éstos, y tener en cuenta sus respuestas
particulares al interactuar de nuevo con los mismos.

Interaccién con el sitio web que, en el caso de ser suficientemente elevada,

Shih (1998) predispone al usuario a procesar o retener mayor volumen de informacion.

Instrumento que permite, tanto al que comunica como al que responde, cubrir

Newman et al. (2004) sus necesidades de comunicacion.

El grado de interactividad viene determinado por la combinacion de varios elementos (Liu,
2003). Y aunque existen en la literatura distintas clasificaciones de éstos (Steuer, 1992;
Laurel, 1990; Wu, 2000; Coyle y Thorson, 2001), destaca por su interés en este estudio la
propuesta de Hoffman y Novak (1996), quienes distinguen la velocidad, el rango, la
correspondencia intuitiva® y la facilidad de uso. La velocidad depende, a su vez, de varios
factores, tales como el tipo de conexion a Internet, y el hardware y software que dispone el
usuario. El rango se refiere al nimero de posibilidades de accion de que dispone el
individuo en el medio (Hoffman y Novak, 1996). La correspondencia intuitiva, por su parte,
tiene que ver con lo natural e intuitiva que es percibida la interaccion®. Y la facilidad de uso
es la creencia por la que una persona considera que el uso de un determinado sistema esta
libre de esfuerzo (Davis, 1989). En Internet, depende de las caracteristicas de navegacién
de los sitios web (Moon y Kim, 2001; Chung y Tan, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Hsu y
Lu, 2004; Chang y Wang, 2008) **.

La interactividad ha sido considerada en diversos estudios sobre el flujo en entornos

mediados por ordenador, e Internet en particular (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al.,

22 E| término “correspondencia intuitiva” se emplea como traduccién del término “mapping” en lengua inglesa.

BE| concepto de interactividad de correspondencia natural es analizado, en algunos trabajos (Agarwal et al., 2000;
Sanchez et al., 2006), a través del concepto de facilidad de uso.

? a facilidad de uso ocupa un lugar relevante en el estudio de la adopcién de tecnologias, si bien su utilizacién en
trabajos sobre el flujo en entornos mediados por ordenador ha sido mas escasa (Hoffman y Novak, 1996; Koufaris,
2002; Sanchez-Franco y Villarejo, 2004)
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2000; Luna et al., 2003; Skadberg y Kimmel, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sicilia et al.,
2005; Wu y Chang, 2005; Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008), para mejorar la
explicabilidad de las experiencias Optimas que tienen lugar durante la interaccion del
individuo con el medio. Y es que la literatura apunta que la interactividad, en tanto que
caracteristica percibida del medio, influye en el flujo de forma directa (Hoffman y Novak,
1996).

2.3.1.6. Telepresencia

La telepresencia25 es una caracteristica propia de los entornos mediados por ordenador
relativa a la sensacion que tiene el usuario de estar presente en el medio virtual en el que
interactta (Held y Durlach, 1992; Steuer, 1992; Chen et al., 2000). Cuando el usuario tiene
sensacién de telepresencia, centra por completo su atencién en el entorno virtual, llegando
incluso a parecerle mas real que el propio medio fisico. Ademas, el individuo siente estar alli
como “hipnotizado”, con la sensacion de interactuar en un entorno no mediado (Sanchez-
Franco, 2005).

Tabla 2.8. Definiciones de telepresencia

Autor Definicion de telepresencia

Sensacién que tiene el individuo de hallarse mas presente en el entorno virtual

Steuer (1992) que en el entorno fisico inmediato que le rodea.

Sensacion que lleva al individuo a “escapar” del mundo fisico, contribuyendo a

Chen et al. (2000) que se sienta en paz, feliz y animado, a la vez que controla el entorno virtual.

Percepcién del individuo de que el entorno virtual en el que interactlia es méas

Novak et al. (2000) real que el propio entorno fisico.

Sensacion subjetiva del individuo de estar presente en un entorno virtual

Sanchez-Franco y Villarejo (2004) mediado

El nivel de telepresencia que experimenta un usuario viene determinado por tres elementos:
el grado de viveza del medio, la interactividad y el nimero de participantes en el medio. El
primero de ellos hace referencia a la cantidad de informacion sensorial que se ofrece en el
medio, y resulta, a su vez, de la amplitud y la profundidad de la informacién que se
transfiere. La amplitud de informacion tiene que ver con los aspectos sensoriales que se
presentan, y esta estrechamente relacionada con la simultaneidad (Valacich et al., 1993) y
riqgueza (Daft y Wiginton 1979; Daft y Lengel 1986; Daft, Lengel y Trevino 1987) del medio

(Hoffman y Novak, 1996). Asi, cuantas mas dimensiones sensoriales se transmitan en el

% Debe distinguirse entre el concepto de presencia, que hace referencia a la percepcién natural de un entorno
fisico, y el de telepresencia, que tiene lugar en la comunicaciéon mediada por la tecnologia (Rodriguez-Ardura,
2008).
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medio, mayor es su amplitud. La profundidad, por su parte, se relaciona positivamente con

la calidad o fidelidad de la informacién sensorial aportada (Rodriguez-Ardura, 2008).

Por su parte, la interactividad, influye en la telepresencia a través de la facilidad de uso del
medio, la ordenacién de datos y la rapidez de navegacion®. En tercer lugar, la sensacion de
telepresencia depende del nimero de individuos que participen en el entorno. De este
modo, cuantos mas usuarios interaccionen en el medio (con el propio medio y por medio de

éste), mas posibilidades habra de experimentar sensaciones de telepresencia (Shih, 1998).

La telepresencia ha sido incorporada en diversos estudios de flujo en entornos mediados
por ordenador (Hoffman y Novak, 1996; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Chou y Ting,
2003; Pace, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Sanchez-Franco, 2005; Bridges y Florsheim,
2008). Y es que se constata que las sensaciones de telepresencia ayudan al usuario a

entrar en estado de flujo.

2.3.1.7. Aprendizaje

El aprendizaje como factor condicionante de la conducta humana ha sido objeto de estudio
desde diversas aproximaciones entre las que destacan, por su amplia aceptacion, la
conductista y la cognitiva. Son varias las investigaciones desde la psicologia y el marketing
que ponen de manifiesto la importancia de estudiar este elemento por su influencia en el
comportamiento del individuo, en tanto que éste suele orientar su conducta en busca de

conocimiento.

Tabla 2.9. Definiciones de aprendizaje

Autor Definicion de aprendizaje

Resultado de un cambio perdurable en la conducta o en la capacidad de

Shuell (1986) comportarse de un individuo.

Proceso de registro mental y afectivo que, con caracter duradero, proviene de
la experiencia personal y/o de la informacién a través de terceros y que
previsiblemente producir4 cambios o un refuerzo del comportamiento.

Leon y Olabarria (1991)

Hoffman y Novak (1996) Retencion por parte del individuo de lo que percibe.

Schiffman y Kanuk (1997) Proceso por el que el individuo adquiere conocimientos y experiencia, que
aplica a su comportamiento futuro.

En la literatura sobre flujo se observa una relacion entre el flujo y una mayor retencion de
informacion y efectividad de la comunicacién (Webster, Trevino y Ryan, 1993; Shih, 1998;

Hoffman y Novak, 1996; Pace, 2004; Sicilia et al., 2005). Ademas, son diversos los estudios

% | a interactividad como elemento relacionado con el flujo ha sido analizado en el apartado anterior de este trabajo
de investigacion.
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que reconocen la incidencia del flujo sobre el aprendizaje en diferentes tipos de entornos
(Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Ghani, 1991; Webster et al., 1993; Ghani, 1995;
Hoffman y Novak, 1996; Skadberg y Kimmel, 2004)*’. Asi por ejemplo, se ha probado la
influencia del flujo en el aprendizaje de estudiantes en algunos contextos educativos
(Rathunde et al., 2003; Shernoff et al. 2003; Ghani, 1995; Kiili, 2005, entre otros) y, también,
en usuarios que experimentan flujo en Internet, los cuales son mas propensos a asimilar el

contenido de los sitios (Skadberg y Kimmel, 2004).

El estado del flujo suele surgir cuando una actividad desafia lo suficiente al individuo a
desarrollar al maximo sus capacidades. Y a medida que sus habilidades aumentan, los retos
deben ir aumentando para permanecer en este estado. Por ello, parece légico pensar que,
por una parte, el aprendizaje es necesario para permanecer en flujo y, por otra parte, sea

una consecuencia del mismo.

El concepto de aprendizaje ha recibido considerable atencién por parte de aquellas
investigaciones, escasas por otra parte, sobre flujo en entornos de formacion en linea
(Pearce, 2005; Pearce et al., 2005; Shin, 2006; O’'Broin y Clarke, 2006; y Choi et al., 2007).
Y es que, uno de los objetivos fundamentales en este tipo de entornos es, precisamente, el
aprendizaje del estudiante. Con todo, los escasos resultados disponibles en este ambito no

permiten considerarlos concluyentes.

2.3.1.8. Diversién percibida

La diversion percibida es un concepto muy utilizado para medir la motivacion intrinseca del
individuo (Moon y Kim, 2001; Chen et al., 2002; Chung y Tan, 2004). Una persona
intrinsecamente motivada actta dirigida por la diversion que le produce la actividad que
desarrolla, mas que por la expectativa de obtener premios o utilidades personales (Ryan y
Deci, 2000).

La diversion percibida ha sido utilizada como medida de la motivacion intrinseca en
investigaciones sobre adopcion de las TIC (Davis et al., 1992; Agarwal y Karahanna, 2000;
Yu et al., 2005), ya que condiciona de forma importante el uso de un determinado sistema
(Davis et al., 1992; Bruner y Kumar, 2005; Moon y Kim, 2001; Chen et al., 2002). En este
sentido, se ha probado la influencia de la diversién percibida sobre el uso del ordenador

personal (Igbaria et al. 1996), determinadas aplicaciones empresariales (Venkatesh et al.,

T Este planteamiento es consistente con los trabajos que asocian la diversién con el concepto de aprendizaje
(Webster y Martocchio 1992; Miller 1973), en tanto que el flujo se describe, frecuentemente, como una experiencia
6ptima extremadamente divertida (Moneta y Csikszentmihalyi, 1996).
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2003), el uso de Internet en general (Teo et al., 1999; Moon y Kim, 2001), y de entornos

formativos en linea (Lee et al., 2005), entre otros (Sanchez e lturbe-Ormaetxe; 2007).

Tabla 2.10. Definiciones de diversion percibida

Autor Definicion de diversion percibida
Nel et al. (1999) Percepcién del usuario de que la interaccién con el medio es algo divertido.
Davis et al. (1992) Grado en el que la actividad al utilizar un ordenador se percibe como

agradable por si misma.

Percepcion del individuo que capta los aspectos jocosos de la interaccion con

Agarwal y Karahanna (2000) el medio

Grado en el que el individuo percibe que su atencién se centra en la
Moon y Kim (2001) interaccion con la Web. El usuario se vuelve curioso y encuentra que la
interaccion con el medio le resuta intrinsecamente agradable e interesante.

Factor importante para motivar a los usuarios a utilizar un determinado

Chen et al. (2002) sistema

La diversién ha sido también considerada en estudios de flujo (Ghani, 1995; Agarwal y
Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Moon y Kim, 2001; Woszczynski et al., 2002; Chou y
Ting, 2003; Chung y Tan, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004) como variable explicativa de este
tipo de experiencias®®. De hecho, el concepto de diversidén esta implicito en la propia
definicibn de flujo (Privette, 1983); que se describe como una experiencia 6ptima

extremadamente divertida (Moneta y Csikszentmihalyi, 1996).

Cuando un individuo experimenta flujo en Internet, centra su atencién en el proceso
interactivo, se vuelve curioso y lo percibe como algo intrinsecamente agradable (Moon y
Kim, 2001) y divertido (Nel et al., 1999). Al interactuar de un modo mas divertido, el
individuo percibe la interaccién con el medio de forma mas positiva y, consecuentemente,

estd mas predispuesto a interactuar en un futuro (Webster et al., 1993).

2.3.1.9. Percepcién de disfrute

Al igual que la diversion, la percepcién de disfrute suele emplearse como una medida de la
motivacion intrinseca en la investigacion sobre la conducta humana (Trevino y Webster,
1992; Ghani y Deshpande, 1994; Igbaria et al., 1994; Igbaria et al., 1996; Venkatesh et al.,
2002; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; entre otros). Destaca el interés que se le ha
prestado en el ambito del uso y aceptacion de las TIC (Davis et al., 1992; Atkinson y Kydd,

1997; Venkatesh et al., 2002; Van der Heijden, 2004). Pues se constata que el uso de este

% Existen dos tipos de aproximaciones al estudio de la diversién: aquella por la que se entiende este concepto
como un rasgo individual del individuo y que, por lo tanto, representa una diferencia individual duradera en el
tiempo; y aquella otra por la que se concibe como un estado situacional que resulta en una experiencia subjetiva
gue tiene lugar durante la interaccién con el medio. En los estudios de flujo es méas frecuente la adopcion de la
segunda de estas aproximaciones (Woszczynski et al., 2002).
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tipo de tecnologias viene condicionado por la percepcién de disfrute que experimenta el
usuario (Davis et al., 1992; Igbaria et al., 1994). Es decir, por el grado en que el propio
proceso de utilizar la tecnologia se percibe como agradable por si mismo, y no por las

consecuencias que puedan derivarse de ello.

Asimismo, la percepcion de disfrute®® (Massimini et al. 1988; Delle Fave y Massimini, 1988;
Ghani, 1991; Ellis, Voelkl y Morris, 1994; Ghani y Desphande, 1994; Lutz y Guiry, 1994;
Ghani, 1995; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Moon y Kim, 2001; Sénécal et
al., 2002; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Sanchez-Franco
y Roldan, 2005; Jiang y Benbasat, 2005; Wu y Chang, 2005; Demerouti, 2006; Huang, 2006;
Salanova et al., 2006; Sanchez-Franco et al., 2007; Bakker, 2008; Chang y Wang, 2008;
Rodriguez et al., 2008a; Rodriguez et al., 2008b) es un concepto utilizado en los trabajos de
flujo. De hecho, en la primera definicibn de flujo se precisa que esta experiencia es

extremadamente disfrutable®® (Csikszentmihalyi, 1975).

La mayoria de las actividades que desarrolla un individuo en su vida diaria son exotéricas,
de modo que las lleva a cabo de acuerdo con un determinado propdsito previo, y no por el
propio placer que conlleva su realizacién. Pero en estado de flujo, el individuo interactia no
sélo para conseguir algo sino por la gratificacion o el placer que se desprende de la propia
actividad que desarrolla (Csikszentmihalyi, 1977; Trevino y Webster, 1992; Chen et al.,
2000; Guo y Poole, 2009)*. Asi, la percepcién de disfrute juega un papel relevante en el

flujo, confiriéndole el aspecto hedonico que caracteriza este tipo de sensaciones®.

En la literatura del flujo el concepto de disfrute se asocia en alguna ocasién al de interés
intrinseco (Trevino y Webster, 1992; Nel et al., 1999; Hsu y Lu, 2004; Wan y Chiou). Ello
responde a la observacion de Csikszentmihalyi (Csikszentmihalyi, 1990) segun la que el
disfrute en estado de flujo representa un elemento complejo que incluye tanto la percepcién
de disfrute como la de interés. De todos modos, se sugiere que el interés intrinseco —
descrito como la inclinacién a interaccionar con el medio por el propio placer que conlleva tal
actividad (Nel et al., 1999)— es un concepto de caracter mas general que el de disfrute
(Huang, 2006).

% Algunos estudios consideran la percepcion de disfrute como una de las dimensiones de la diversién percibida
(véase Moon y Kim, 2001).

% E| término “disfrutable” se emplea como traduccién del término “enjoyable” en lengua inglesa.

¥ Algunos pocos investigadores (Chen et al., 1999; Chen et al., 2000; Guo y Poole, 2009) consideran la
experiencia autotélica como un elemento relacionado con el flujo.

% A diferencia de la diversion, que representa la parte ludica, el disfrute constituye el aspecto hedonico de las
experiencias de flujo (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000; Agarwal y Karahanna, 2000).
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Tabla 2.11. Definiciones de percepcion de disfrute

Autor Definicion de percepcién de disfrute

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

Percepcion del usuario de que navegar por la Red le permite disfrutar de la
Webster et al. (1993) interaccion con el medio y de su contenido, por el interés intrinseco y la
satisfaccion que experimenta cuando desempefia la actividad.

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

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

De acuerdo con las evidencias obtenidas en algunos trabajos (Sandelands y Buckner, 1989;
Starbuck y Webster, 1991; y Webster y Martocchio, 1992; Pace, 2004), en entornos
mediados por ordenador, altos niveles de disfrute e implicacion durante la interaccion con el
propio ordenador conllevan percepciones subjetivas de alegria para el individuo (Hoffman y
Novak, 1996). En este contexto, el flujo facilita este tipo de experiencias subjetivas (Ghani,
1991; Ghani y Desphande, 1994; Ghani, 1995; Novak et al., 2000; Agarwal y Karahanna,
2000; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Sénécal et al., 2002; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace,
2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Jiang y Benbasat, 2005; Sanchez-Franco y Roldan, 2005;
Wu y Chang, 2005; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Sanchez-Franco et al., 2007;
Chang y Wang, 2008; Rodriguez et al., 2008a; Rodriguez et al., 2008b) ya que enfatiza la
percepcion de disfrute respecto a la interaccion con la tecnologia y produce un estado
mental gratificante, que contribuye a mejorar el bienestar psicoldgico del individuo (Chen et
al., 2000). De este modo, los usuarios que navegan por Internet pueden disfrutar de la
interaccién con el medio y su contenido, por el interés intrinseco que tienen en desempenar

la actividad y por la satisfaccion que experimentan en su realizacion (Webster et al., 1993).

2.3.1.10. Curiosidad

La curiosidad sensorial y cognitiva, o0 comportamiento exploratorio, representa también una
medida de la motivacion intrinseca subyacente en la conducta del individuo, y viene
determinada por la novedad, la complejidad y la imprevisibilidad (Reeve, 1994). Refleja el
deseo del individuo de probar las diferentes alternativas y oportunidades que le ofrece el
entorno en el que se desenvuelve (Hoffman y Novak, 1996). La curiosidad esta vinculada
con la propension del individuo a innovar (Hirschman, 1980), lo que a su vez tiene que ver
con la disposicion de éste hacia las innovaciones y, también, con su interés por interactuar

con la tecnologia®.

B E| concepto de propension a innovar ha recibido considerable atencién en el estudio del comportamiento del
consumidor (Midgley y Dowling, 1978; Hirschman, 1980; Rogers, 1983; Agarwal y Prasad, 1998).
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La literatura apunta que los individuos con tendencia a innovar sienten elevados niveles de
estimulacién intrinseca de uso de las nuevas tecnologias y un deseo de disfrutar de las
mismas, lo que influye favorablemente en la aparicion de sensaciones de flujo (Sanchez-
Franco y Roldan, 2005). En este contexto, el comportamiento exploratorio suele asociarse
con las acciones de juego; es decir, con la tendencia del individuo a interactuar de forma
espontanea con la tecnologia. El término juego ha sido empleado para describir la alta
implicacion, el disfrute y el comportamiento prueba-error de los usuarios con el ordenador
(Trevino y Webster, 1992). Los individuos con esta cualidad poseen mayores aptitudes para

las experiencias de flujo (Sanchez-Franco y Roldan, 2005).

Tabla 2.12. Definiciones de curiosidad

Autor Definicion de curiosidad

Emociéon que deriva del reconocimiento por parte del individuo de la

Berlyne (1966) discrepancia entre su conocimiento y la realidad.

Estimulos complejos, novedosos e imprevisibles que motivan la conducta del

Hogg y Abrams (1993) individuo, aunque no haya refuerzos instrumentales.

Actitud de probar, por curiosidad, las diferentes opciones y oportunidades que

Hoffman y Novak (1996) ofrece el entorno.

Nel et al. (1999) Deseo de adquirir nuevos conocimientos.

Agarwal y Karahanna (2000) Curiosidad sensorial y cognitiva que se suscita en el usuario.

En estado de flujo, el individuo experimenta con el medio en el que se desenvuelve (Ghani,
1991; Webster et al., 1993; Ghani y Deshpande, 1994), lo que lleva a suponer que
desarrolla comportamientos exploratorios. De hecho, la literatura sobre flujo apunta una
relacion directa entre el flujo y la curiosidad o comportamiento exploratorio (Malone, 1981;
Amabile, 1988; Trevino y Webster, 1992; Webster et al, 1993; Ghani y Deshpande, 1994;
Hoffman y Novak, 1996; Nel et al., 1999; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000;
Moon y Kim, 2001; Chou y Ting, 2003; Chung y Tan, 2004; Pace, 2004; Siekpe, 2005;
Huang, 2006; Sharafi et al., 2006;)%*.

2.3.1.11. Implicacién

La implicacion es objeto de estudio en distintas disciplinas, como la psicologia y el
marketing, si bien ello no ha sido ébice para que exista consenso sobre este concepto (Barki
y Hartwick, 1989). La implicacion se describe como un estado psicolégico subjetivo que

refleja la importancia y el interés personal hacia un objeto o evento determinado (Barki y

% No obstante, Novak et al. (2000) sefialan la conveniencia de hacer mas investigaciones para obtener datos
concluyentes acerca de la relacién entre estos dos elementos, el flujo y el comportamiento exploratorio.
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Hartwick, 1989). Ademas, conlleva implicitamente los motivos en virtud de los que actda el
individuo (Park y Young, 1986). Asi, mediante la implicacion puede conocerse el tipo de

motivacion que subyace en la conducta del individuo.

Una de las clasificaciones mas aceptadas y utilizadas en el estudio de la implicacién es la
que distingue entre la implicaciéon duradera y la implicacion situacional (Laurent y Kapferer,
1985; Celsi y Olson, 1988). La diferencia entre ambas se establece a partir del origen de la
importancia e interés. Si la importancia y el interés que se otorga a un cierto objeto o evento
proceden del propio consumidor, la implicacion se considera duradera; mientras que Si
dependen de una circunstancia concreta, se cataloga como una implicacion situacional. La
implicacion duradera se acostumbra a relacionar con la motivacion intrinseca y la

implicacion situacional con la motivacion extrinseca (Huang, 2006).

Tabla 2.13. Definiciones de implicacion

Autor Definiciéon de implicacion

Estado del individuo que conlleva, de forma implicita, los motivos en virtud de

Park y Young (1986) los que actda.

Estado psicoldgico subjetivo que refleja la importancia y el interés personal

Barkiy Hartwick (1989) hacia un objeto o evento.

Estado del individuo que contribuye a que su atencion se focalice en el

Hoffman y Novak (1996) contenido del medio.

Importancia de navegar por la Red segun la cual el individuo experimenta la

Sanchez-Franco y Roldan (2005) motivacién para desempefiar una tarea determinada.

En el contexto de los entornos mediados por ordenador, la implicacién de un individuo en
Internet se refiere al grado en que éste encuentra relevante navegar y experimenta una alta
motivacion para desempefiar las tarea que lleva a cabo en el medio (Sanchez-Franco y
Roldan, 2005).

La constatacion de que los usuarios que experimentan flujo estan implicados, se
comprometen intensamente en el desarrollo de una determinada actividad en linea y se
quedan absortos por la misma (Rodriguez-Ardura, 2008) ha llevado a diversas
investigaciones a recurrir a la implicacion para explicar el fenémeno del flujo (Hoffman y
Novak, 1996; Novak et al., 2000>*; Hsu y Lu, 2004

* En su modelo sobre el flujo, Novak et al. (2000) emplean el término “importancia” en lugar del término
“implicacion”.
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2.3.1.12. Utilidad percibida

La utilidad percibida ha sido descrita como el grado en que una persona cree que el uso de
un sistema particular mejora su rendimiento personal (Davis, 1989). De acuerdo con esta
definicién, la utilidad de un sitio web depende de que permita al usuario, de manera facil y
cémoda, conseguir unos objetivos distintos a la realizacién de la propia actividad (Sanchez-
Franco y Roldan, 2005). De ahi que esta variable ayude a explicar los motivos extrinsecos

que subyacen en el comportamiento del individuo que acepta e interactia con la tecnologia.

En el estudio de la adopcion de innovaciones, predominantemente de caracter tecnologico,
la utilidad percibida ocupa un lugar fundamental. Y es que se considera una variable
determinante para explicar la aceptacion y uso de los sistemas de informacion (Davis, 1989;
Davis et al., 1989; Igbaria et al.,, 1995; Taylor y Tood, 1995; Atkinson y Kydd, 1997,
Venkatesh y Davis, 2000; Koufaris, 2002; Venkatesh et al., 2003; Hsu y Lu, 2004; Sanchez-
Franco y Roldan, 2005; Sanchez-Franco et al., 2007; Chang y Wang, 2008). De ahi que,
junto con la facilidad de uso, sea una de las variables clave consideradas en el modelo TAM
de Davis (1989).

Tabla 2.14. Definiciones de utilidad percibida

Autor Definicion de utilidad

Grado en que una innovacién es percibida por el individuo como mejor que su

Rogers (1983) antecesora.

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

Davis (1989) resultado de sus tareas o actividades.

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

Percepcion del usuario de que el uso de la tecnologia facilita la consecucion

Sanchez-Franco y Roldan (2005) de unos objetivos distintos a la realizacién de la propia actividad.

En estudios sobre flujo en entornos mediados por ordenador, esta variable ha sido utilizada
en alguna ocasion (Koufaris, 2002; Chung y Tan, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005;
Sanchez-Franco et al., 2007; Chang y Wang, 2008) para estudiar indirectamente la

motivacion extrinseca del individuo en el medio.

En este contexto, y al igual que ocurre en el caso de la implicacion, la percepcion por parte
del usuario de una alta utilidad del entorno se asocia con una motivacion de naturaleza
extrinseca; si bien una percepcidon baja no siempre corresponde con una motivacion

intrinseca del individuo.
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2.3.1.13. Objetivos claros, retroalimentacion inmediata, union de la accion y la

concienciay pérdida de autoconsciencia

De acuerdo con la definicion original de flujo, el individuo en este estado tiene unos
objetivos claros, dispone de retroalimentaciéon inmediata sobre la actividad que desarrolla y
percibe una sensacion de union entre la accién que desempefia y su conciencia, a la vez

que una pérdida de la propia conciencia (Csikszentmihalyi, 1975)%.

Para entrar en flujo, el individuo debe identificar claramente los objetivos que espera obtener
con la realizacion de una determinada tarea (Csikszentmihalyi, 1975; Jackson vy
Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 1999; Chen et al., 2000; Rettie, 2001; Pace, 2004,
Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser y Wyeth, 2005; Chen, 2006; Chen, 2007; Inal y
Cagiltay, 2007; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009). Las expectativas y las normas
deben ser perceptibles, y las metas han de ser asequibles y estar en consonancia con sus
capacidades. Asimismo, es necesario que disponga de retroalimentacion inmediata
(Csikszentmihalyi, 1975; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 1999; Chen et al.,
2000; Rettie, 2001; Chung y Tan, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser y
Wyeth, 2005; Chen, 2006; Chen, 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Cowley et al., 2008; Guo y
Poole, 2009) sobre la actividad que lleva a cabo. Este elemento suele evidenciarse cuando
el individuo establece sus objetivos y trata de ajustar sus habilidades a los retos (Sanchez-
Franco y Villarejo, 2004). De este modo, tanto los éxitos como los fracasos de un individuo
en el transcurso de una actividad deben ser evidentes para él, de modo que pueda ir
ajustando su comportamiento. Ademas de los objetivos claros y la retroalimentacién
inmediata, la unién de la accién y la consciencia® es otro de los aspectos que caracterizan
las experiencias de flujo (Csikszentmihalyi, 1975, Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et
al., 1999; Chen et al., 2000; Chen, 2006; Chen, 2007; Guo y Poole, 2009). Se trata de una
sensacion que experimenta el individuo cuando se concentra totalmente en lo que esta
realizando, dedicando toda su atencién a la actividad que desarrolla (Chen et al., 2000). En
palabras de Csikszentmihalyi (1990), "Todas las habilidades se necesitan para hacer frente
a los desafios de la situacion, por lo que la atencién de la persona queda completamente
absorbida por la actividad...". Por ultimo, el individuo en flujo experimenta también la
sensacion de perder la propia consciencia, o autoconsciencia, (Csikszentmihalyi, 1975;
Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 1999; Chen et al., 2000; Pace, 2004; Chen,
2006; Chen, 2007; Guo y Poole, 2009). En estos momentos, esta implicado y concentrado

en la actividad que desarrolla, y puede perder temporalmente la consciencia sobre si

% Cabe sefialar que éstos son sélo algunos de los elementos contemplados en la primera definicion de flujo
gropuesta por Csikszentmihalyi, si bien se consideran también otros.

La expresion “unién de la accion y la consciencia” se emplea como traduccién de la expresion “merging of action
and awareness” en lengua inglesa.
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mismo. Deja su energia en el campo limitado por esa actividad y se separa de su

consciencia, como si fuera un “observador” (Chen et al., 2000).

Todos estos elementos, mencionados en las primeras definiciones de flujo propuestas por
Csikszentmihalyi (1975, 1977), son ampliamente reconocidos por la literatura y

considerados habitualmente en investigaciones de caracter cualitativo.

2.3.2. Otros elementos relacionados con el flujo

Una vez presentados los elementos relacionados con el flujo mas considerados por la
literatura, se identifican y describen los que han sido contemplados ocasionalmente, por su
posible relacién con este tipo de experiencias. Estos elementos hacen referencia a los
afectos positivos, la autoeficacia, las diferencias individuales, la identificacion de la tarea o el
instrumento como conductor del flujo, el dinamismo de las experiencias 6ptimas en relacién

a su intensidad y duracién, y la experiencia en la Red.

2.3.2.1. Afectos positivos

Los afectos positivos son estados o experiencias subjetivas®® (Frijda, 1993) que se refieren
al grado en que una persona se siente activa, entusiasta y alerta (Watson et al., 1988).
Reflejan estados emocionales tales como el entusiasmo, el interés, la alegria y, en
definitiva, la capacidad del individuo para disfrutar de su entorno y aprovechar las

oportunidades que se le presentan.

La evocacion de estados de flujo facilita la aparicion de respuestas de naturaleza afectiva o
afectos positivos (Chen et al., 2000; Csikszentmihalyi, 1988, 1990; Jackson vy
Csikszentmihalyi, 1999; Hoffman y Novak, 1996; Trevino y Webster, 1992; Sanchez-Franco,
2005; Chen, 2006).

Esta evidencia estd en consonancia con lo observado en algunas investigaciones
(Csikszentmihalyi 1977; Levy 1983; McGrath y Kelly 1986; Sandelands, Ashford y Dutton
1983), que prueban que una mayor diversién resulta en experiencias subjetivas positivas®

como el buen humor y la satisfaccion (Hoffman y Novak, 1996). De todos modos, parece

% El concepto de estados o experiencias subjetivas tiene que ver con los estados afectivos, emociones y estados
de animo (Frijda, 1993; Isen y Simmonds, 1978; Watson, Clark y Tellegen, 1988).

% Algunos investigadores consideran las experiencias subjetivas positivas (Chen et al., 2000; Sanchez-Franco,
2005; Chen, 2006) o afectos positivos (Hoffman y Novak, 1996) como un elemento del flujo.
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conveniente la elaboracién de mas investigaciones que arrojen luz a la relacion de los

afectos positivos del individuo con la experiencia de flujo.

2.3.2.2. Autoeficacia

El término autoeficacia® fue acufiado por Bandura (1977), al investigar la modificacién de la
conducta, para referirse a las creencias del individuo sobre sus propias capacidades para
organizar y ejecutar los cursos de accién que se requieren para ejercer control sobre
posibles situaciones (Bandura, 1990). El concepto de autoeficacia se concibe bajo el
supuesto de que el individuo cree que su propia eficacia es lo que determina si va a

realizarse o no una conducta.

La autoeficacia ha sido relacionada con la motivacion en el campo de la psicologia social;
asumiendo que aquella puede hacer aumentar o disminuir la fuerza impulsora que motiva al
individuo a actuar. Asi, las personas con un alto grado de autoeficacia suelen desarrollar
actividades mas desafiantes, invierten mas esfuerzo y son mas persistentes en su
desempefio que aquellas que poseen niveles inferiores (Bandura, 1977). Creencias
positivas acerca de la autoeficacia facilitan el procesamiento de informacion y el desempefio
cognitivo en distintas situaciones, incluyendo el proceso de toma de decisiones (Bandura,
1997).

En entornos mediados por ordenador, la autoeficacia hace referencia a las creencias del
individuo sobre su habilidad en la utilizacién del ordenador o Internet (Compeau y Higgins,
1995; Choi et al., 2007) y se acostumbra a medir en términos de la habilidad percibida por el
propio individuo. Debido a ello, también se ha denominado computer self-efficacy, en caso
de referirse a la eficacia del individuo respecto del ordenador, e Internet self-efficacy, si se
refiere a la eficacia en el uso de Internet. Por Ultimo, cabe sefalar que algunos estudios
(Choi et al., 2007) han recurrido al concepto de autoeficacia, en lugar del de equilibrio entre

retos y habilidades, para explicar la experiencia de flujo.

2.3.2.3. Diferencias individuales

Algunas investigaciones consideran las diferencias individuales como determinantes de la
experiencia de flujo y sugieren que éstas pueden conducir a estados de flujo distintos en el

desarrollo de una misma actividad. Apuntan que, en funciébn de las caracteristicas

“ El término “autoeficacia” se emplea como traduccion del término “selfefficacy” en lengua inglesa.
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individuales de cada persona, estas experiencias pueden tener distinta frecuencia,

intensidad y duraciéon (Smith y Sivakumar, 2004).

Las diferencias individuales se refieren, concretamente, a la personalidad mas o menos
“autotélica” propia de cada individuo (Csikszentmihalyi, 1990), que le permite estar
intrinsecamente motivado y vivir las experiencias como un fin en si mismo. De acuerdo con
Csikszentmihalyi (1977), cada individuo puede experimentar flujo de un modo distinto
dependiendo de cuan sensible es a recompensas intrinsecas. Ademas, sentir las
experiencias como un fin en si mismo puede facilitar el estado de flujo. De ahi que algunos
estudios (Larson, 1988; Ellis et al., 1994; entre otros) apunten que las diferencias relativas a
la personalidad individual pueden llegar a distorsionar los resultados alcanzados en la

investigacion (Finneran y Zhang, 2002).

El nivel de estimulacion éptimo (OSL, Optimal Stimulation Level), propio de cada individuo,
es uno de los elementos que han sido empleados para tratar de hallar una relacién entre las
diferencias individuales y la experiencia de flujo. Este concepto tiene que ver con el nivel de
estimulacién sensorial que un individuo considera como conveniente y que, por ello, tiende a
buscar en sus experiencias. En el caso de no lograrlo, el individuo en cuestién desarrolla
comportamientos exploratorios con los que busca estimulos psicolégicos positivos
(Martinez-L6épez et al., 2005)**. En su propuesta de modelo teérico de flujo, Hoffman y
Novak (1996) tuvieron en cuenta el nivel de estimulacién 6ptimo que el individuo alcanza
durante el proceso de navegacion en linea. De acuerdo con estos investigadores, el
individuo con un alto nivel de estimulacidon 6éptimo tiene mas probabilidad de vivir las
experiencias como un fin en si mismo —personalidad autotélica. Sin embargo, en un estudio
posterior, con caracter empirico, Novak et al. (2000) rechazan la posible influencia del nivel
de estimulacién éptimo, aunque prueban su incidencia en el comportamiento exploratorio
del individuo. En base a estos resultados se concluye que la “personalidad autotélica” del

individuo no tiene tanto que ver con el nivel de estimulaciéon® .

Con todo, son pocos los investigadores que han introducido las diferencias individuales,
relativas a la “personalidad autotélica”, en sus trabajos y, ademas, los resultados obtenidos

no se pueden considerar concluyentes.

“! De acuerdo con la teoria sobre el nivel de estimulacién éptimo, las personas con altos niveles de estimulacién
Optimo suelen asumir mayores riesgos, buscan mas variedad de opciones, estan mas motivados por la curiosidad y
tienen un comportamiento mas exploratorio. Por lo tanto, estas personas tendran mas posibilidad de experimentar
la sensacién de estimulacion en las nuevas actividades de la Web; en otras palabras, son méas propensas a buscar
retos elevados para mantener la consistencia con el aumento de sus habilidades (Sanchez-Franco, 2004).

2 La “personalidad autotélica” parece tener mas relacién con el disfrute intrinseco (Csikszentmihalyi, 1990;
Hamilton, 1984).
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2.3.2.4. Tareaversus instrumento

El estado de flujo puede surgir, bien por el desarrollo de una tarea o bien por la utilizacién
de un instrumento®. La mayoria de los estudios de flujo centran su andlisis en la tarea como
conductor del flujo. Asi por ejemplo, se estudia el flujo en la practica del deporte (Jackson y
Csikszentmihalyi, 1999), la lectura (Larson, 1988), la escritura (Larson, 1998) y el estudio
(Pearce, 2005).

Sin embargo, al estudiar el flujo en entornos mediados por ordenador parece conveniente
tener en cuenta no sélo la tarea sino también el instrumento (Novak et al., 2000)*. Asi por
ejemplo, un individuo puede entrar en flujo mientras realiza un informe de trabajo en su
ordenador personal y presta especial atencién en conseguir una clara comprension del
escrito (tarea). Y, del mismo modo, puede experimentar flujo cuando, llevando a cabo esta
misma actividad, trata de dominar la aplicacién informética que esta utilizando para lograr un

buen disefio de la presentacion del documento (instrumento).

Asimismo, la influencia de la tarea o del instrumento en las experiencias 6ptimas de
navegacion puede darse indirectamente a través de ciertos elementos relacionados con el
flujo, como la retroalimentacion inmediata o el aprendizaje. En el caso de un individuo que
escribiera un mensaje por correo electronico, la retroalimentacién inmediata producida por la
tarea vendria dada por la recepcion del mensaje del receptor, mientras que la
retroalimentacion del instrumento ocurriria como consecuencia de la interaccién con la

propia aplicacion (Finneran y Zhang, 2002).

En cualquier caso, parece que en entornos mediados por ordenador aumenta la dificultad
por comprender la naturaleza del flujo, dado que es muy complejo identificar qué tarea

desarrolla o qué instrumento utiliza el individuo en cada momento.

2.3.2.5. Intensidad y duracion

Aunque habitualmente el flujo es concebido como un estado, algunos investigadores (Day,
1981; Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988; Trevino y Webster, 1992; Nel, 1999; Pace,
2000; Smith y Sivakumar, 2004; entre otros) lo describen como una variable continua, que
puede manifestarse desde la mas baja hasta la mas alta intensidad. Asimismo, la duracién
del estado de flujo también puede variar, ya que puede experimentarse flujo por poco
tiempo o, en otras ocasiones, su duracion puede prolongarse. Incluso puede darse el caso

de que un mismo individuo entre y salga de esta experiencia 6ptima varias veces en el

3 E| término “instrumento” se emplea como traduccién del término “artifact” en lengua inglesa.
4 El empleo de instrumentos por parte del individuo puede tener lugar en el propio desarrollo de una tarea.
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transcurso de una misma actividad (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988). De este

modo, parece que el flujo puede adoptar distintos niveles de intensidad y duracién.

En la literatura de flujo se recogen distintas opiniones en torno a la consideracién de la
naturaleza dinamica de este tipo de experiencias. Por una parte, la mayoria de
investigadores analizan el flujo en general, sin distinguir su intensidad en diferentes
momentos concretos de la experiencia (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000). Por
otra parte, sin embargo, algunos estudian el estado de flujo en diversos momentos a lo largo
de la experiencia (Pearce, 2005; Pearce et al., 2005; O’'Broin y Clarke, 2006). En cualquier
caso, parece que ambos modos de estudiar este fenémeno pueden resultar convenientes,

dependiendo del propésito especifico de la investigacion.

2.3.2.6. Experienciaen Internet y elementos de navegacion

El tiempo que el individuo lleva utilizando Internet y la duracion de las sesiones de
navegacion son algunas de las variables relativas a la experiencia del individuo en un
entorno en linea. A pesar de su posible incidencia en el flujo, éstas han sido escasamente

consideradas en los estudios de flujo realizados hasta el momento.

Asimismo, en alguna ocasion se han contemplado ciertas herramientas del entorno en linea
que ayudan al usuario en la toma de decisiones y que le facilitan la navegacién; como
determinados elementos de disefio del sitio web (interfaz de usuario, estructuras de
contenidos, instrumentos de ayuda a la navegacion, etc.), para explicar el surgimiento de

estados de flujo.

2.4. Influencia del tipo de orientacidn en la navegacion

La literatura presenta resultados contradictorios sobre el tipo de orientacion en la
navegacion que mas facilita el estado de flujo: si aquella por la que el consumidor se dirige a
la consecucion de unos objetivos claros de consumo, guiado por motivos racionales que lo
conducen a la bisqueda de la mejor opcién; u otra mas espontanea y exploratoria, que se

plasma en la busqueda de experiencias agradables de consumo.

Mientras en algunos estudios (Novak et al., 2003; y Rettie, 2001) se pone de relieve que las
estrategias de navegacion orientadas al logro de unos propésitos de consumo determinados
son las que mas facilitan el estado de flujo; en otros (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al.,

2000) se apunta que la adopcién de una estrategia hedonica facilita en mayor medida la
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aparicion de experiencias de flujo. Con todo, parece que en un mismo proceso de
navegacion pueden darse a la vez ambos tipos de orientacion (Hoffman et al. 2003;
Sanchez-Franco et al., 2007) con la posibilidad de que un mismo usuario vaya alternando
entre los diferentes tipos de motivacion, de naturaleza intrinseca y extrinseca, durante una

misma sesion.

Para arrojar luz sobre esta cuestién, algunos autores proponen la existencia de dos formas
de flujo diferenciadas, cada una de las cuales se hallaria predominantemente vinculada con
una estrategia u orientacion especifica de navegacion: el flujo dirigido y el flujo hedénico
(Novak et al., 2003). En estos casos, se contempla la existencia de posibles diferencias en
la determinacién del estado de flujo en funcién del tipo de navegacion (orientada a objetivos
claros de consumo o hedodnica) que desarrolle el consumidor. Se considera que un mismo
individuo puede experimentar ambas clases de flujo en una misma experiencia de

navegacion, dependiendo de la actividad que realice.

Por una parte, el flujo dirigido o instrumental se asocia con aquel estado en el que el
individuo navega de acuerdo con una determinada meta definida previamente y con una
orientacién selectiva e intencional. Responde a una motivacién extrinseca, por la que se
trata de obtener un objetivo instrumental; como, por ejemplo, la finalizacién de una tarea
relacionada con el trabajo, una determinada compra o la bisqueda de algin producto. En
este tipo de experiencias, el usuario suele buscar contenidos que se adapten a sus
necesidades e intereses, y dar por finalizada su visita a un sitio web cuando no encuentra lo

que desea.

Por otra parte, el flujo heddnico es aquel que experimenta el usuario que utiliza la Red con
fines exploratorios; es decir, por entretenimiento y diversiéon (Novak, 2000). Caracterizado
por un comportamiento predominantemente experiencial, el usuario se implica de forma
duradera y se mueve por maotivaciones intrinsecas por las que trata de conseguir beneficios
de indole experiencial; como por ejemplo la blisqueda de opiniones sobre un determinado
tema (Hoffman y Novak, 1996). La experiencia en si misma actda como recompensa, y los
retos y la percepcion de control constituyen las claves de esta clase de experiencia
(Sanchez-Franco y Villarejo, 2004). El individuo se centra mas en el medio en el que se
halla que en el contenido especifico al que accede (por ejemplo, llevando a cabo actividades

de relajacion, pasatiempos,...).

Aun asi, son muy pocos los trabajos que hasta el momento indican clases diferentes de flujo
(Novak et al., 2003; Sanchez-Franco y Roldan, 2005). Estos, por una parte, tratan de
evaluar, para cada forma de flujo, los antecedentes que determinan su aparicién y las

percepciones, actitudes y comportamientos a que dan lugar. Y, por otra, se proponen
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identificar qué tipo de flujo es el que mayormente facilita el desarrollo de conductas de
consumo deseables para las empresas —como por ejemplo actitudes favorables hacia la

marca y el surtido, mayor duracién de las visitas, e intencién de repetirlas en un futuro.

2.5. Metodologias utilizadas en el estudio del flujo

En el analisis del flujo se ha recurrido a metodologias de investigacién diversas, tanto para
la obtencién de informacién como para la medicién. Entre las primeras destacan, por su
mayor empleo, el método basado en muestras de experiencia y el cuestionario sobre flujo.
Por su parte, la literatura se sirve de distintos procedimientos de medicién del flujo segun la

perspectiva dimensional que en cada caso se adopte.

Seguidamente se presenta una sucinta descripcion de las distintas técnicas de obtencion de
informaciéon para el estudio del flujo. A continuacibn se exponen los diferentes
procedimientos para medir el flujo en funcién de si es concebido como un concepto

unidimensional o multidimensional.

2.5.1. Técnicas de obtencién de informacioén

Entre las técnicas para la obtencion de informacion utilizadas en las investigaciones sobre el
comportamiento del individuo a través del concepto de flujo destacan, por su mayor uso, el
método basado en muestras de experiencia (ESM, Experience Sampling Method) y los
cuestionarios sobre flujo. Siendo este Ultimo el mas habitual en los estudios en entornos
especificos mediados por ordenador. Otras técnicas, aunque escasamente empleadas, son

los cuestionarios abiertos y los experimentos o practicas de laboratorio.

El ESM se desarrollé con el fin de estudiar las experiencias de flujo surgidas en diferentes
facetas de la vida diaria del individuo, ya sea como estudiantes (Csikszentmihalyi y Larson,
1984; Carli, Delle Fave y Massimini, 1988), miembros de familia (Larson y Richards, 1994),
pacientes en proceso de rehabilitacion psiquiatrica (Massimini, Csikszentmihalyi y Carli,
1987) y residentes (Voelkl, 1990). Durante un periodo de tiempo estipulado por el
investigador (entre una o0 dos semanas), un determinado individuo lleva consigo un
dispositivo que emite una sefial de forma periédica. En el preciso momento en que el
dispositivo emite la sefial, el individuo registra la actividad que esta realizando y anota cierta
informacion sobre su estado (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988). Valora los retos
gue presenta la actividad que esta desarrollando y sus habilidades para hacer frente a los

mismos.
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Esta técnica mide el flujo cuando el individuo lleva a cabo una actividad en el desarrollo de
la cual puede surgir este estado, lo que lleva a interrumpirlo, sin previo aviso, en intervalos
aleatorios de tiempo. A partir de esta informacién, se mide el flujo bajo el supuesto de que

éste aparece cuando hay equilibrio entre los retos y las habilidades del usuario.

De este modo, el ESM permite estudiar el flujo considerando la naturaleza dindmica del
mismo. Su empleo parece adecuado cuando se analizan este tipo de experiencias en la vida
diaria de las personas. No obstante, no parece tan acertado cuando se estudia el flujo en el
contexto de una actividad especifica, por cuanto la posibilidad de que ésta surja en
diferentes ocasiones en el transcurso de una misma actividad, y en el preciso momento en
que el dispositivo emite su sefial, no tiene porqué ser elevada (Finneran y Zhang, 2002). De
hecho, parece poco probable que el cuestionario aparezca siempre que el individuo esta en
estado de flujo (Rettie, 2001). Asimismo, se ha criticado la idoneidad del ESM
(Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988; Rettie, 2001; Pearce, 2005; entre otros) por

interrumpir el estado de flujo de los usuarios mientras realizan sus actividades.

Con todo, se han introducido algunas mejoras en el ESM como técnica de obtencion de
informacion. Primeramente, Massimini y Carli (1988) establecieron el supuesto de que el
flujo sélo puede darse cuando los retos y las habilidades del usuario, no sélo estan
equilibrados sino que se sitdan por encima de un determinado nivel. Mas adelante, Chen et
al. (1998) han creado una version digital del ESM, que consiste en la repetida aparicion de
un cuestionario en linea, a intervalos de tiempo, durante la navegaciéon del individuo por
Internet. Al recibir el cuestionario, el usuario puntia diversos aspectos relativos a las
sensaciones que en ese momento experimenta. En cualquier caso, y pese a las ventajas
que presenta el ESM como técnica de obtencién de informacion para el estudio del flujo,
cabe considerar que conlleva limitaciones relevantes, como las ya sefialadas, asi como una

considerable inversion de tiempo.

La segunda de las técnicas (Csikszentmihalyi, 1982; Delle Fave y Massimini, 1988; Novak et
al., 2000; Sanchez-Franco, 2005; Choi et al.,, 2007; entre muchos otros) consideradas
consiste en un cuestionario sobre el flujo por el que se pretenden medir ciertos aspectos de
esta experiencia y/o las diferencias que existen en su aparicion entre individuos y contextos
diferentes. El cuestionario suele recoger primeramente ciertas descripciones del flujo,

extraidas habitualmente de las primeras investigaciones de Csikszentmihalyi**:

5 Algunos investigadores (Rettie, 2001) ponen en duda la utilidad de esta técnica por cuanto esta condicionada por
la comprensién, por parte de los encuestados, de las descripciones de flujo que se les proporcionen.
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e “Mi mente no se pregunta nada. No estoy pensando en nada mas. Me encuentro
totalmente inmerso/a en lo que estoy haciendo. Mi cuerpo se siente bien. No me
parece oir nada. Estoy abstraido/a del mundo. Soy menos consciente de mi

mismo/a y de mis problemas.”

e “Mi concentracién es como la respiracion. Nunca pienso en ello. Me olvido de mi
alrededor después de entrar en ello. Pienso que el teléfono o el timbre puede sonar,
incendiarse la casa o algo asi. Cuando empiezo, el mundo entero desaparece.

Cuando paro, le dejo volver de nuevo.”

e “Estoy muy implicado/a en lo que hago. No me veo a mi mismo/a separado/a de lo

que estoy haciendo”.

Tras presentar una o varias descripciones del estado de flujo al entrevistado, se le suele
solicitar que describa sus propias experiencias de flujo y valore ciertos aspectos de las

mismas, para lo que debe contestar una bateria de preguntas cerradas.

La mayoria de las investigaciones de flujo que primero utilizaron esta técnica en el entorno
virtual no contextualizaron su estudio en una actividad especifica, en cuyo desarrollo
pudiera aparecer el estado de flujo (como buscar informacion, consultar el correo o chatear),
sino que consideraron el conjunto de actividades que habitualmente desarrolla el individuo

en su navegacion®.

Y aungue se reconoce su validez como técnica de obtencion de informacion sobre este tipo
de experiencias, ha sido criticada en alguna ocasion (Rettie, 2001). Se le reprocha que el
entrevistado valore Unicamente ciertos elementos relacionados con el flujo de acuerdo con
su experiencia acumulada y sin considerar una actividad concreta. De ahi que mas
recientemente se empiecen a utilizar cuestionarios sobre la experiencia de flujo que sitian
al participante en el contexto de una actividad particular. Con todo, esta técnica es
ampliamente utilizada para analizar las experiencias de flujo y, a pesar de contar con las

limitaciones sefaladas, su uso puede resultar muy conveniente en el estudio del flujo.

Otras técnicas de obtencion de informacion, no tan utilizadas como las anteriores pero
también empleadas para el estudio de las experiencias de flujo, son los cuestionarios
abiertos y las experiencias o practicas de laboratorio. En los cuestionarios abiertos (Chen et

al., 1999) se presentan al entrevistado algunas descripciones de estados de flujo surgidos

“ En este sentido, Chen et al. (1999) proponen estudiar este entorno como un medio compuesto por muchas
actividades (multi-activity).
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en ciertas personas®’ para, a continuacion, solicitarle que describa sus propias experiencias

de flujo.

Los cuestionarios abiertos se utilizan para explorar el fenébmeno del flujo en aquellos
contextos en los que todavia no se ha abordado su estudio. Y es que permite obtener
informacion cualitativa, relativa a los aspectos relacionados con este tipo de experiencias,
gue resulta especialmente (til en las primeras investigaciones48. De todos modos, los datos
obtenidos por este tipo de cuestionarios resultan dificiles de medir cuantitativamente y el
resultado del analisis depende, en gran medida, de la comprension del investigador sobre
los datos recabados. Ademas, se presentan dificultades para asegurar que el usuario

describe de forma precisa sus propias experiencias (Massimini et al., 1988; Chen, 2000).

Los experimentos o practicas de laboratorio (Nel et al., 1999) son también utilizados para el
estudio del fenémeno de flujo en linea, para lo que se requiere la disposicion expresa de
salas con ordenadores, dispuestos para su utilizacion por una muestra de individuos. Estos
son instruidos y guiados para desarrollar una serie de ejercicios en un entorno virtual y
responder, ademas, a uno o varios cuestionarios sobre su experiencia. A pesar de las
ventajas ofrecidas por esta herramienta, fundamentalmente derivadas del adiestramiento
que reciben los usuarios —lo que permite avanzar en algunos aspectos concretos de la
investigacion—, las muestras obtenidas suelen ser pequefias y no representativas de la
poblacion objeto de estudio, lo que limita seriamente la obtencion de resultados

concluyentes.

2.5.2. Medicion de las experiencias de flujo

La compleja naturaleza del concepto de flujo, el escaso consenso en la concreciéon de su
definicién y las particulares caracteristicas del entorno virtual en el que pueden surgir este
tipo de experiencias, dificultan el estudio del flujo, no sélo en su conceptualizacién y medida,

sino también en el andlisis de los elementos que guardan relacién con el mismo.

A pesar del esfuerzo realizado en los ultimos afios por estudiar el flujo en linea para
comprender mejor las experiencias de navegacion y consumo, la literatura presenta
discrepancias e incoherencias. En primer lugar, no existe consenso en la identificacion de
los elementos relacionados con el flujo. Ello se refleja en la variedad de factores

considerados en cada estudio, los diferentes contenidos semanticos que a veces se asigna

" Asi por ejemplo, Chen (2000) tomé de Csikszentmihalyi (1975) las declaraciones obtenidas de un escalador, un
compositor y una bailarina, sobre sus experiencias de flujo.

“® Hoffman y Novak (1996) indican la conveniencia de utilizar alguna técnica de analisis cualitativo para la
definicion de escalas de medida validas y fiables, relativas a los elementos relacionados con el flujo, en entornos
mediados por ordenador.
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a un mismo término y la utilizacion en un mismo trabajo de elementos cuyo significado se
solapa parcialmente. Tampoco parece haber consenso acerca de las interacciones
existentes entre los elementos relacionados con el flujo. Y aunque destacan por su
exhaustividad y significacion algunos modelos de flujo, como el desarrollado por Novak et al.
(2000), para explicar algunas de estas interacciones, parece necesario estudiar estos
aspectos con mayor detenimiento para detectar la relacién de causalidad entre éstos asi
como para identificar nuevas relaciones. Y, en tercer lugar, un mismo elemento relacionado
con el flujo y considerado en varios estudios empiricos no siempre es ubicado en la misma
posiciéon dentro del modelo de flujo disefiado (Sanchez-Franco, 2005). De este modo,
incluso se llega a considerar un mismo elemento como antecedente del flujo, como
dimension propia de la experiencia de flujo y, también, como consecuencia. Este seria el
caso, por ejemplo, del elemento percepcién de control, por cuanto ha sido considerado
antecedente (Novak et al., 2000), dimensién (Trevino y Webster, 1992; Webster, Trevino y

Ryan, 1993; Agarwal y Karahanna, 2000) y consecuencia (Hoffman y Novak, 1996) del flujo.

La disparidad de opiniones en relacion a este Ultimo punto se explica, en parte, por las
diferentes posturas adoptadas por los investigadores respecto a la dimensionalidad del
concepto de flujo. De una parte, algunos de ellos conciben el flujo como un concepto
unidimensional (Massimini et al., 1988; Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000;
Woszczynski et al., 2002; Luna et al., 2003; Novak et al., 2003; Dailey, 2004; Mathwick y
Rigdon, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sanchez-Franco, 2005; Bridges y Florsheim, 2008;
entre otros) y suponen que, cualquier elemento que esté relacionado con el flujo, es un
antecedente o una consecuencia del mismo. De otra parte, algunos investigadores
consideran el flujo multidimensional (Ghani, 1991; Trevino y Webster, 1992; Webster et al.,
1993; Ghani y Desphande, 1994; Ghani, 1995; Nel et al., 1999; Agarwal y Karahanna, 2000;
Chen et al., 1999, 2000; Moon y Kim, 2001; Chou y Ting, 2003; Huang, 2003; Hsu y Lu,
2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Chen, 2006; Huang, 2006; Sharafi et al.,
2006; Wan y Chiou, 2006; entre otros), asumiendo que, independientemente de que existan
antecedentes y consecuencias del mismo, también pueden haber elementos que formen

parte del propio flujo y se les considere dimensiones de este concepto.

La existencia de dos perspectivas distintas en torno a la dimensionalidad de flujo conlleva
diferentes maneras de medirlo. Asi, los investigadores que entienden el flujo como
unidimensional suelen recoger en sus cuestionarios una Unica pregunta acerca de la
existencia de flujo. Dicha pregunta suele estar precedida de la descripcion de algin ejemplo
de flujo, tal como ha sido experimentado por ciertas personas, y en el que subyace la
definicion de flujo. En este caso, el entrevistado, tras leer con atenciéon los ejemplos
descritos, responde si ha entrado alguna vez en estado de flujo y aporta informacion sobre

otros aspectos que, supuestamente, guardan relacion con el flujo. La utilizacion de
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descripciones de flujo similares, entre los distintos trabajos, permite comparar los resultados
obtenidos, siempre que los entrevistados hayan afirmado que han experimentado

sensaciones de flujo.

Por su parte, los investigadores que conciben el flujo como multidimensional no suelen
preguntar directamente a los entrevistados por la existencia de flujo. En estos casos se
asume la presencia de flujo, de modo que el cuestionario recoge preguntas sobre aspectos
relacionados con el mismo. Aqui, sin embargo, resulta dificil comparar los resultados

obtenidos.

2.6. Estudios sobre flujo en entornos mediados por ordenador

Desde principios de la década de los 1990, el concepto de flujo ha sido cada vez mas
empleado como elemento de analisis en los estudios que se han interesado sobre el
comportamiento de los individuos en los entornos mediados por ordenador49. En este
contexto, el flujo ha sido tratado desde diferentes disciplinas y perspectivas, como la
interaccion humana con el ordenador (Ghani et al., 1991; Trevino y Webster, 1992; Webster
et al., 1993; Ghani y Deshpande, 1994; Ghani, 1995; Woszczynski et al., 2002; Pilke, 2004),
el comportamiento del consumidor (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000; Koufaris,
2002; Korzaan, 2003; Luna et al., 2003; Novak et al.,, 2003; Dailey, 2004; Smith y
Sivakumar, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sicilia et al., 2005; Siekpe, 2005; Wu y Chang,
2005; Bridges y Florsheim, 2008; Guo y Poole, 2009), los sistemas de informacion (Chung y
Tan, 2004; Hsu y Lu, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Sanchez-Franco et al., 2007) y
la psicologia (Wan y Chiou, 2006; Cowley et al., 2008; Rodriguez-Sanchez et al., 2008za;
Rodriguez-Sanchez et al., 2008b).

A continuacién se recogen en una tabla resumen (Tabla 2.15) los trabajos mas relevantes
realizados sobre el flujo en el contexto de los entornos mediados por ordenador. Para cada
investigacion se identifican los elementos que han sido relacionados con el flujo,
distinguiendo entre antecedentes, dimensiones y consecuencias del mismo. Para aquellos
estudios que no permiten tal distincion, los elementos de flujo identificados se incorporan
como dimensiones®. Asimismo, se sefialan el objeto de estudio y el alcance de cada

investigacion.

“ En este epigrafe no se contemplan aquellos estudios sobre flujo en entornos virtuales de aprendizaje por cuanto
éstos son abordados, de manera especifica, en el préximo capitulo, dedicado al consumo de productos formativos
en linea.

* para las investigaciones empiricas presentadas en la tabla, se han considerado Ginicamente aquellos elementos
del flujo validados en el modelo.
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Tabla 2.15. Resumen de los trabajos de flujo en entornos mediados por ordenador

Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Ghanietal. - Control percibido - Concentracion Experiencia de flujo en 59 estudiantes de
(1991) Retos - Disfrute el uso de ordenadores grado
- Habilidades personales
Trevino 'y - Habilidades - Control - Actitudes Experiencia de flujo en 154 trabajadores
Webster - Tipo de tecnologia - Atencién focalizada - Eficacia el uso de ordenadores con disposicion
(1992) - Facilidad de uso - Curiosidad - Cantidad personales de correo
- Interés intrinseco - Reduccion de electrénico y de
barreras voz
Webster et - Flexibilidad - Control Experiencia de flujo en 133 estudiantes
al. (1993) percibida - Atencion focalizada el uso de ordenadores en su primer afio
- Modificabilidad - Disfrute cognitivo personales de estudio de un
percibida MBA
- Experimentacién
- Uso voluntario 43 trabajadores
futuro de un
- Usoreal departamento de
- Cantidad percibida contabilidad
de comunicacion
- Eficacia percibida
de comunicacién
Ghaniy - Control percibido - Concentracion - Uso exploratorio  Experiencia de flujo en 149 trabajadores
Deshpande - Reto - Disfrute el uso de ordenadores empleados en
(1994) personales diferentes
empresas
Ghani - Ajuste de tareas y - Concentracion - Aprendizaje Experiencia de flujo en 130 estudiantes
(1995) habilidades - Disfrute - Creatividad el uso de ordenadores de grado
- Control percibido - Focalizaciébn en  personales
- Espontaneidad el proceso
cognitiva
Hoffman y - Retos - Control Experiencia de flujo del Usuarios de la
Novak - Habilidades percibido consumidor en la Web Web
(1996) - Atencion focalizada - Aumento de (modelo
- Implicacion aprendizaje conceptual)
- Interactividad - Actitud
- Viveza exploratoria
- Telepresencia - Experiencia
subjetiva
positiva
Hoffman y - Habilidades - Secuencia perfecta - Afectos Experiencia de flujo del 2.206 usuarios de
Novak - Retos de respuestas positivos consumidor en la Web la Web
(1997) - Diversion - Disfrute intrinseco - Comportamiento
- Interactividad - Pérdida de la exploratorio
- Atencion focalizada autoconciencia - Control
- Estimulacién
- Telepresencia
- Distorsion del
tiempo
- Implicacion
(importancia)
- Nivel de
estimulacién
optimo
- Control
Chen et al. - Retos/ habilidades - Concentracion - Pérdida de la Experiencia de flujo del 304 usuarios de
(1999) - Retroalimentacién - Control autoconciencia usuario en actividades la Web
inmediata - Uniéndelaaccion - Distorsion del de la Web
- Objetivos claros y la conciencia tiempo
- Experiencia
autotélica
Nel et al. - Control Experiencia de flujo en 33 estudiantes
(1999) - Atencion focalizada el comportamiento de universitarios
- Curiosidad navegacion por distintos  usuarios de
- Interés intrinseco sitios web Internet
Agarwal y - Diversion - Disociacion - Utilidad Absorcion cognitiva en 288 estudiantes
Karahanna - Innovacién temporal percibida el uso de la tecnologia universitarios
(2000) personal - Inmersion - Facilidad de uso usuarios de
focalizada percibida Internet
- Disfrute
- Control

Curiosidad
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Chen et al. - Control potencial - Concentracion - Experiencia Experiencia de flujo del 304 usuarios de
(2000) - Uniéndelaaccion - Pérdidade la autotélica usuario en actividades la Web
y la conciencia autoconciencia - Afectos de la Web
- Distorsion del positivos
tiempo
- Telepresencia
Novak etal. - Retos - Comportamiento  Experiencia de flujo del 1.654 usuarios de
(2000) - Habilidades exploratorio consumidor en la Web la Web
- Atencion focalizada
- Importancia
- Interactividad
(velocidad)
- Distorsion del
tiempo
- Estimulacion
- Telepresencia
- Control
Moony Kim - Facilidad de uso - Disfrute - Actitud hacia el Experiencia de flujo del 152 estudiantes
(2001) - Concentracion uso usuario en la aceptacion  graduados
- Curiosidad - Intencién de uso y uso de la Web usuarios de la
- Uso Web
Rettie - Objetivos claros - Concentracion Experiencias de flujo en 32 usuarios de
(2001) - Retroalimentacion - Control potencial Internet Internet
inmediata - Distorsion del
- Retos / habilidades tiempo
- Disfrute
Koufaris - Implicacion de - Control percibido - Intencion de Experiencia de flujo en 280
(2002) producto - Disfrute en la repetir la aceptacién y uso de consumidores en
- Habilidades compra la Web, y en el la Web
- Mecanismos de - Concentracion comportamiento del
busqueda consumidor
- Retos
Sénécal et - Disfrute Experiencia de flujo en 105 estudiantes
al. (2002) - Concentracion los valores de compra de grado
- Control hedénicos y utilitarios
- Retos
Woszczynsk - Nivel de - Satisfaccion del  Diversion en la Individuos que
ietal estimulacion usuario interaccion con los interactian con
(2002) optimo - Aptitud ordenadores ordenador
- Espontaneidad informética (modelo
cognitiva - Innovacion conceptual)
- Estar abierto a la personal en
experiencia tecnologia de la
- Ansiedad hacia el informacion
ordenador - Conductas de
- Estabilidad diversion
emocional
- Comportamientos
de diversion
ChouyTing - Comportamiento - Concentracion - Comportamiento  Experiencia de flujo en 395 usuarios con
(2003) repetitivo - Diversion adictivo el comportamiento experiencia en
- Distorsion del (trastorno sobre  adictivo a los juegos por  juegos
tiempo de Internet interactivos en
- Telepresencia comportamiento linea
- Comportamiento , obsesién y
exploratorio confusion de
objetivos)
Finnerany - Tarea Experiencia de flujo en Usuarios de la
Zhang - Instrumento entornos mediados por Web
(2003) - Persona (estado, ordenador (modelo
rasgo) conceptual)
Huang - Complejidad - Control - Aspectos Experiencia de flujo 243 usuarios de
(2003) - Interactividad - Atencion focalizada utilitarios del segun atributos del sitio  la Web
- Innovacion - Curiosidad rendimiento de web

Interés intrinseco

la Web
Aspectos
hedénicos del
rendimiento de
la Web
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Korzaan - Comportamiento  Experiencia de flujo en 342 estudiantes
(2003) exploratorio la intencién de compra no graduados
- Actitud en linea del consumidor
- Intencién de
compra
Luna et al. - Interactividad - Intencion de Experiencia de flujo del 111
(2003) - Retos compra consumidor en un sitio consumidores
- Atencion focalizada - Intencion de web especifico y en un usuarios de la
- Actitud hacia el repetir la visita contexto transcultural Web
sitio web
Novak etal. - Retos - Comportamiento  Experiencia de flujo del 588 usuarios de
(2003) - Habilidades exploratorio consumidor en la Web la Web
- Atencion focalizada
- Importancia
- Interactividad
(velocidad)
- Distorsion del
tiempo
- Estimulacion
- Telepresencia
- Control
Chungy - Contenido - Diversion percibida Antecedentes de la 154 estudiantes
Tan (2004) - Velocidad percepcion de diversion  de grado y de
- Facilidad de uso en la aceptacion de postgrado
- Curiosidad o sitios web de busqueda  usuarios de
experimentacion de informacién general Internet
- Variedad
- Navegacion
- Retroalimentacié
- Utilidad percibida
- Atencion focalizada
- Control
- Motivacion de
busqueda (tareas
dirigidas/experienci
ales)
Dailey - Control - Actitud negativa  Experiencia de flujo y Consumidores
(2004) - Conductas de reactancia psicolégica usuarios de la
acercamiento / en el comportamiento Web (modelo
rechazo a un en linea del consumidor  conceptual)
sitio web provocado por sefiales
de navegacion
restrictivas
Hsuy Lu - Facilidad de uso - Implicacion - Intencion de uso  Experiencia de flujo del 233 usuarios de
(2004) - Diversion usuario en la adopcion juegos en linea
- Control de juegos en linea
- Concentraci6n
- Interés intrinseco
Mathwicky - Retos / habilidades - Diversion Experiencia de flujo y 110 usuarios de
Rigdon en la busqueda de (disfrute e diversion del usuario en  la Web con
(2004) informacién inmersién) la busqueda de experiencia en

- Control percibido

- Actitud hacia la
marca

- Actitud hacia el
sitio web

informacion en linea

blusqueda de
informacién en
linea

Pace (2004)

- Objetivos claros

- Retroalimentacié

- Curiosidad

- Urgencia

- Retos /habilidades

- Atencion focalizada

- Distracciones

- Interés del
contenido

- Usabilidad

- Disfrute por
descubriry
aprender

- Pérdida de
conciencia sobre
los factores
irrelevantes

- Distorsion del
tiempo

- Unién de la accién

y la conciencia
- Control
- Alerta mental
- Telepresencia

Experiencia de flujo del
usuario en actividades
de busqueda de
informacién en la Web

22 usuarios de la
Web
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Pilke (2004) - Concentracion Experiencia de flujo en 20 estudiantes de
- Retos / habilidades el uso de la tecnologia grado o de
- Control de la informacion postgrado
- Retroalimentacién usuarios de TIC
inmediata
- Objetivos claros
- Buena usabilidad
Skadbergy - Rapidez de - Distorsion del - Aumento de Experiencia de flujo en 272 usuarios de
Kimmel respuesta del sitio tiempo aprendizaje el comportamiento del un sitio web de
(2004) - Interactividad - Disfrute - Cambios de individuo en un sitio web  turismo
- Atractivo de unsitio - Telepresencia actitud y de turismo
- Facilidad de uso comportamiento
Smith 'y - Intensidad - Navegacion Experiencia de flujo en Consumidores
Sivakumar - Duracién - Compra por el comportamiento de usuarios de la
(2004) impulso compra en Internet Web (modelo
- Compra por conceptual)
repeticion
(ciertos
comportamiento
s de compra)
Shoham - Retos/ habilidades - Objetivos claros Experiencia de flujo y Entre 500 y 1.000
(2004) - Retroalimentaciéon gestion de imagen en el usuarios en portal
inmediata comportamiento del rooms
- Concentracion usuario en un chat room
focalizada de etnografia Entre 10 y 100 en
- Control specific rooms
- Distorsion del
tiempo
- Trascendencia de
uno mismo
Jiang y - Control visual - Control - Diagnosticidad Control virtual en la 53 estudiantes
Benbasat - Control funcional - Atencion focalizada percibida experiencia de flujoy la  universitarios
(2005) - Disfrute cognitivo (utilidad de la diagnosticidad percibida graduados y no
experiencia de graduados
compra en la
evaluacion de
productos)
Richard y - Retos - Nivel de Experiencia de flujo en 264 usuarios de
Chandra - Habilidades estimulacién el comportamiento de un sitio web
(2005) - Interactividad optimo navegacion del farmacéutico
- Necesidad de - Implicacién en el  consumidor en un sitio
cogniciéon sitio web web farmacéutico
- Comportamiento
exploratorio
- Actitud hacia el
sitio
- Intenciones de
precompra
Sanchez- - Retos - Afectos Experiencia de flujo en 1.154 usuarios de
Franco - Habilidades positivos el comportamiento del la Web
(2005) - Implicacion - Tendencia al usuario en la Web
- Concentracion juego
- Estimulacion (espontaneidad
- Control cognitiva)
- Telepresencia - Comportamiento
- Distorsion del s exploratorios
tiempo
Sanchez- - Facilidad de uso - Disfrute - Utilidad Experiencia de flujo de 340 usuarios de
Franco y - Control - Concentracion - Intencién de uso  usuarios dirigidos y la Web
Roldan - Retos / habilidades - Actitud hacia el experienciales en la
(2005) uso aceptacion y uso de la
Web
Siciliaetal. - Interactividad - Actitud hacia el Interactividad en el 213 estudiantes
(2005) sitio web procesamiento de universitarios

informacién de un sitio
web y en la experiencia
de flujo por parte del
consumidor

usuarios de la
Web
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Siekpe - Concentracion - Intencién de Multidimensionalidad del 281 usuarios de
(2005) - Control compra flujo en la experiencia la Web
- Retos - Intencion de de compra en linea de
- Curiosidad repetir la visita los consumidores
Sweetser y - Concentracion Experiencia de flujo del 1 revisor experto
Wyeth - Retos / habilidades usuario en el disfrute de
(2005) - Control juegos de ordenador
- Objetivos claros
- Retroalimentacion
- Inmersién
- Interaccion social
WuyChang - Interactividad - Disfrute - Intenciones de Experiencia de flujo del ~ 286 usuarios
(2005) - Distorsion del interaccion consumidor miembro de  miembros de una
tiempo una comunidad de comunidad de
viajes en linea viajes en linea
Chen (2006) - Control potencial - Concentracion - Afectos Experiencia de flujo del 233 usuarios de
- Unidbndelaaccion - Pérdidade la positivos usuario en actividades la Web
y la conciencia autoconciencia - Disfrute de la Web
- Retroalimentacion - Distorsion del
inmediata tiempo
- Objetivos claros - Telepresencia
Huang - Control Experiencia de flujo e 290 estudiantes,
(2006) - Curiosidad implicacién duradera y graduados y no
- Disfrute situacional graduados,
- Interés intrinseco consumidores
usuarios de la
Web
363
consumidores
usuarios de la
Web
Sharafi et al. - Placer Experiencia de flujo del 290 usuarios de
(2006) - Concentracion usuario en el uso de la TIC
- Control tecnologia de la
- Exploracion informacion
- Retos
Wany - Interés intrinseco Experiencia de flujo y 127 estudiantes
Chiou - Curiosidad teoria humanistica de adolescentes con
(2006) - Control las necesidades en las experiencia en
- Atencion focalizada motivaciones de juegos en linea
adiccion del usuario en
los juegos en linea 182 estudiantes
adolescentes con
experiencia en
juegos en linea
Chen (2007) - Retos / habilidades Experiencia de flujo del Usuarios de
- Unién de la accion usuario en juegos de juegos de
y la conciencia ordenador ordenador
- Objetivos claros (revision
- Retroalimentacion conceptual)
inmediata
- Concentracion
- Control
- Pérdida de la
autoconciencia
- Distorsion del
tiempo
Inaly - Retos Experiencia de flujo de 33 nifios de
Cagiltay - Objetivos los nifios en un entorno escuela primaria
(2007) - Retroalimentacié de juego social e
- Control interactivo
- Estructura de la
historia
- Concentracion
Sanchez- - Facilidad de uso - Disfrute - Utilidad Experiencia de flujo del 227 usuarios de
Francoetal. - Control - Concentracion - Intencion de uso usuario en la aceptaciéon  Internet
(2007) - Retos / habilidades - Actitud hacia el y uso de la Web

uso
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
Cowley et - Retos manejables Experiencia de flujo del Usuarios de
al. - Inmersion usuario en videojuegos  juegos de
(2008) - Control ordenador
- Concentracion (revision
- Objetivos claros conceptual)
- Retroalimentacion
inmediata
- Distorsion del
tiempo
- Disminucién de la
identidad, aunque
se refuerza
después de la
experiencia de flujo
Bridges y - Retos PIU Elementos hedonicosy 337 estudiantes
Florsheim - Habilidades Compra en linea  dirigidos de la universitarios
(2008) - Control experiencia de flujo en
- Interactividad el comportamiento de
(velocidad) compra del consumidor
- Estimulacion en linea
- Importancia
- Telepresencia
- Distorsién del
tiempo
Chang y - Interactividad - Control percibido Utilidad Experiencia de flujo en 426 usuarios de
Wang Facilidad de uso - Disfrute enla Actitud hacia el el comportamiento de la Web
(2008) compra uso comunicacion del experimentados
- Concentracion Intencién de usuario en entornos en herramientas
comportamiento  mediados por ordenador  de comunicacién
en linea
Rodriguez- - Disfrute Experiencia de flujo en 517 estudiantes
Sanchez et - Absorcion el uso de la tecnologia universitarios
al. (2008a) - Interés intrinseco usuarios de TIC
283 trabajadores
usuarios de TIC
Rodriguez- - Disfrute Experiencia de flujo en 78 estudiantes
Sanchez et - Absorcion el uso de la tecnologia universitarios
al. (2008b) espafioles que
usan ordenador
76 estudiantes
universitarios
suecos que usan
ordenador
Thatcheret - Uso problematico Experiencia de flujo, uso  1.399 usuarios de
al. (2008) de Internet (PIU) problematico y Internet
Procrastinacion procastinacion en
Internet
Guoy Poole - Complejidad del - Concentracion Experiencia de flujo en 354 estudiantes
(2009) sitio - Unién de la accién la compra en linea universitarios

Habilidades / retos
Retroalimentacién

y la conciencia
- Control
- Distorsion del
tiempo
- Pérdida de la
autoconciencia
- Experiencia
autotélica

usuarios de la
Web

Fuente: elaboracién propia.

En el presente epigrafe se propone y presenta una clasificacion de los trabajos que, desde

diferentes disciplinas, han abordado el estudio del flujo en entornos mediados por

ordenador. Posteriormente se exponen, de modo sintético, los principales modelos de flujo

formulados, lo que permite mostrar el caracter multidisciplinar que ha adquirido el estudio de

este fenbmeno.



Capitulo 2. Experiencias de flujo en linea 111

2.6.1. Tipos de estudios sobre flujo

Al objeto de obtener una perspectiva amplia del estudio del flujo en entornos mediados por
ordenador, se considera conveniente disponer de una clasificacion de las distintas
investigaciones realizadas en este contexto. Sobre la base de una extensa revisién de la
literatura en esta materia, que pone de manifiesto la carencia de una categorizacién
exhaustiva de los distintos trabajos, se propone una clasificacion que contempla cuatro

aproximaciones diferentes en el estudio del flujo.

Asi, se identifica una primera corriente de estudios que analizan el flujo en la interaccion del
usuario con las TIC. Una segunda categoria la forman aquellos trabajos que recurren al
concepto de flujo para explicar el comportamiento especifico del usuario en la Web.
Asimismo, cabria distinguir aquellas investigaciones de flujo que analizan aspectos
concretos de la navegacion del usuario, como la orientacion en la navegacion, la actividad y
el sitio web. La cuarta categoria se corresponderia con aquellos estudios que emplean el
concepto de flujo para explicar otros constructos, asi como para mejorar la explicabilidad de

modelos y teorias clasicas.

2.6.1.1. Estudios sobre la interaccion del usuario con las TIC

Una parte importante de la literatura recurre al concepto de flujo para explicar la interaccion

del usuario con las TIC®.

Los primeros trabajos en entornos mediados por ordenador (Ghani, 1991; Trevino y Webster
1992; Webster et al. 1993; Ghani y Deshpande 1994; Ghani, 1995) se sirvieron del flujo para
explicar la interaccion del usuario con el ordenador personal. Estos trabajos dieron
respuesta a la llamada, por parte de investigadores del campo de la interaccion humana con
ordenador, a mas estudios acerca de las causas y efectos del disfrute en el uso de
ordenadores (Malone, 1981; Carroll y Thomas, 1988; Davis et al., 1992; Igbaria et al., 1994;

Gaines et al., 1997; entre otros).

Basandose en la descripcion original de flujo propuesta por Csikszentmihalyi (1975, 1977) y
defendiendo la multidimensionalidad del concepto, la mayoria de estos trabajos contemplan
el control, el disfrute, la concentracion, los retos y las habilidades como elementos

relacionados con la experiencia 6ptima del usuario que interactia con el ordenador. Con

! En esta categoria de estudios no tienen cabida aquellos trabajos en los que se considera el flujo de forma
exclusiva en el uso de la Web. Y es que, por una parte, el volumen en nimero de este tipo de trabajos es suficiente
para formar una Unica categoria y, por otra, la importancia y particularidad de los mismos en el marco del presente
trabajo de investigacién justifica la necesidad de una explicacion especifica para comprender mejor el tipo de
aproximacién al concepto de flujo que se realiza.
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ello, representan un primer esfuerzo por desarrollar un modelo de flujo y determinar los
elementos facilitadores de esta experiencia, las dimensiones de la misma y sus
consecuencias en el uso de la tecnologia, destacando su interés por descubrir sus

antecedentes.

En esta misma categoria se incluirian diversos trabajos posteriores, asimismo centrados en
la interaccion del usuario con las TIC (Woszczynski et al., 2002; Finneran y Zhang, 2003;
Pilke, 2004; Sharafi et al., 2006; Rodriguez-Sanchez et al., 2008a; Rodriguez-Sanchez et
al., 2008b). Estas investigaciones tratan tematicas varias, relativas a las TIC. Asi por
ejemplo, Woszczynski et al. (2002) estudian el flujo como elemento asociado a la diversion
en la interaccién con los ordenadores. Otros investigadores, como Finneran y Zhang (2003),
analizan la experiencia de flujo en entornos mediados por ordenador, prestando especial
interés a la interaccion entre la persona, el instrumento y la tarea. Por su parte, Sharafi et al.
(2006) inciden en el modo de adaptacién del usuario a las nuevas tecnologias; y otros
autores se centran fundamentalmente en el estudio de la naturaleza del concepto de flujo en
el uso de las TIC (Pilke, 2004; Sanchez et al., 2008; Rodriguez-Sanchez et al., 2008a).

En cualquier caso, todos ellos muestran la aparicién de estados de flujo en el uso de las
TIC.

2.6.1.2. Estudios sobre el comportamiento del usuario en la navegacién por la Web

Con la aparicion de Internet, surge la necesidad, por parte de académicos y profesionales,
de comprender las particularidades del comportamiento de los usuarios en este nuevo
medio. En este contexto, se adoptan y aplican nuevos conceptos que, como el flujo, facilitan
la comprensién de las conductas del individuo en linea. De ahi, que surjan una serie de
trabajos sobre el estado de flujo en el comportamiento del individuo en Internet en general,
mientras éste navega por distintos sitios web y lleva a cabo diferentes actividades como

buscar informacion, comprar, leer y escribir, entre otras.

El cuerpo de conocimiento que configura este nuevo grupo de investigaciones comprende
aquellos trabajos que analizan la experiencia de flujo del usuario (Agarwal y Karahanna,
2000; Rettie, 2001; Sanchez-Franco, 2005) o consumidor (Hoffman y Novak, 1996; Novak et
al., 2000; Siekpe, 2005) en Internet. Se trata de investigaciones empiricas que proponen y
testan modelos globales de flujo, la mayoria de ellos ciertamente complejos. Tratan de
identificar los determinantes del flujo y explicar qué es lo que lleva al usuario/consumidor a

sentir una experiencia 6ptima de navegacion.
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Se interesan por descubrir diversas consecuencias positivas que resultan de esta
experiencia en linea. Se trata de efectos favorables para el usuario, y algunos también
deseables para las empresas que actlan en Internet. Entre estas consecuencias cabe
sefialar la actitud o comportamiento exploratorio (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al.,
2000; Séanchez-Franco, 2005), los afectos positivos (Hoffman y Novak, 1996; Sanchez-
Franco, 2005) y la intencién de repetir la visita (Siekpe, 2005).

Entre estos trabajos destaca por su amplio reconocimiento el de Hoffman y Novak (Hoffman
y Novak, 1996; Novak et al., 2000), quienes sobre la base de los primeros estudios de flujo
en la interacciéon del hombre con el ordenador (Ghani, 1991; Trevino y Webster 1992;
Webster et al. 1993; Ghani y Deshpande 1994; Ghani, 1995), establecen los fundamentos
para la aplicacion del concepto de flujo en Internet. Ademas sugieren que el éxito de los
vendedores en este nuevo medio depende de su habilidad para crear oportunidades de

experimentar el flujo por parte de los consumidores (Smith y Sivakumar, 2004).

2.6.1.3. Estudios sobre aspectos especificos de la navegacion en linea

Tras las primeras investigaciones, centradas en el fenémeno de flujo en un contexto
general de navegacion, surge el interés por estudiar aspectos concretos de la navegacion y
el consumo en linea. Y es que los modelos de flujo precedentes tienen caracter global y se
caracterizan por su amplio alcance. De hecho, constituyen una representacién simplificada
de los complejos procesos de comportamiento del individuo en estado de flujo mientras
navega en linea, sintetizando en una Unica estructura el conjunto de relaciones que se

establecen entre distintas variables.

Como consecuencia aparece una corriente de trabajos centrados en aspectos especificos
de la navegacién (Chen et al., 1999; 2000; Nel et al., 1999; Luna et al., 2003; Sénécal et al.,
2002; Huang, 2003; Novak et al., 2003; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Smith y
Sivakumar, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Jiang y Benbasat, 2005;
Richard y Chandra, 2005; Sicilia et al., 2005; Wu y Chang, 2005; Chen, 2006; Bridges y
Florsheim, 2008; Guo y Poole, 2009). Estas investigaciones, de enfoque mas restringido,
permiten superar las deficiencias de los modelos globales, derivadas de las dificultades para
su contrastacion empirica, si bien, en contrapartida ofrecen escasas posibilidades de

generalizacion a cualquier conducta y contexto.

Aqui se situarian aquellas investigaciones sobre flujo basadas en aspectos especificos de la
navegacion, entre los que se distinguen esencialmente tres: la orientacion o comportamiento

del usuario, la actividad que se lleva a cabo y el sitio web especifico que se visita. Los
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trabajos sobre flujo centrados en el tipo de orientacién o comportamiento del usuario en
Internet (Sénécal et al., 2002; Huang, 2003; Novak et al., 2003, Pace, 2004) distinguen entre
la estrategia de navegacién exploratoria, guiada por la buUsqueda de experiencias
agradables; y la dirigida hacia un objetivo determinando, por la que el usuario se dirige a la
consecucién de unas metas claras y se guia por motivos racionales que lo conducen a la
busqueda de la mejor opcidn. Estos estudios tratan de averiguar la relacién del flujo con
ambos tipos de orientacion de navegacion y determinar, a su vez, cual de éstas facilita en
mayor mediada la aparicion de experiencias Optimas para el usuario. A pesar del esfuerzo

realizado en este sentido, no aportan respuestas concluyentes.

Los trabajos que estudian el flujo en el contexto de determinadas actividades en Internet
(Chen et al., 1999, 2000; Chou y Ting, 2003; Hsu y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004;
Pace, 2004; Smith y Sivakumar, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Jiang y
Benbasat, 2005; Sicilia et al., 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; Wu y Chang, 2005; Chen,
2006; Wan y Chiou, 2006; Chen, 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Bridges y Florsheim, 2008;
Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009) responden a la asuncion de que, en caso de darse,
el flujo puede presentar diferencias en funcién de la actividad que en cada caso se

desarrolle.

En cualquier caso, los trabajos realizados permiten constatar la existencia de flujo en
distintas actividades, como buscar informacion, procesarla, enviar y recibir correos

electronicos, chatear, participar en debates, emplear juegos de ordenador, entre otras.

La mayoria de estos estudios tienen caracter cualitativo, recurriendo a cuestionarios con
preguntas abiertas o a entrevistas en profundidad para obtener informacién sobre los
elementos que guardan relacién con la experiencia de flujo. Suelen identificar algunos de los
componentes que aparecen en la definicién original de flujo de Csikszentmihalyi (1975,
1977) y que no se incluyen habitualmente en los modelos empiricos sobre el
comportamiento en linea del usuario (tales como los objetivos claros, la retroalimentacion
inmediata, la union de la accion y la conciencia, y la pérdida de la autoconsciencia). Entre
ellos, destacan los enfocados al analisis especifico de la experiencia de flujo en la actividad
de compra en linea (Luna et al., 2003; Smith y Sivakumar, 2004; Jiang y Benbasat, 2005;
Bridges y Florsheim, 2008; Guo y Poole, 2009). Y es que muestran la relaciéon entre este
tipo de experiencias y la intencion de compra, la compra en linea y la intencion de repetir
(Luna et al., 2003; Bridges y Florsheim, 2008).

Asimismo, destaca la aparicidon de un creciente nimero de estudios que analizan el efecto
de la experiencia de flujo en los juegos de ordenador (Chou y Ting, 2003; Hsu y Lu, 2004;
Sweetser y Wyeth, 2005; Wan y Chiou, 2006; Chen, 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Cowley et
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al., 2008). Y aunque se contemplan diferentes aspectos, como la adopcion del juego (Hsu y
Lu, 204), la adiccion al mismo (Chou y Ting, 2003; Wan y Chiou, 2006) y el disfrute
(Sweetser y Wyeth, 2005; Chen, 2007); constatan la influencia de la experiencia de flujo en
esta actividad especifica. Suelen considerar el flujo como un concepto multidimensional, y
coinciden en considerar las variables concentracion, diversion y control como dimensiones
de la misma experiencia. Muchos de ellos también incorporan las variables originales de la
definicién de flujo de Csikszentmihalyi (1975, 1977).

Finalmente, en esta misma categoria se incluyen aquellos estudios que analizan el estado
de flujo del usuario en un determinado sitio web (Nel et al., 1999; Luna et al., 2003;
Skadberg y Kimmel, 2004; Richard y Chandra, 2005). En este sentido, destacan los trabajos
de Richard y Chandra en un sitio web farmacéutico y el de Wu y Chang (2005) para un sitio
web de viajes. Cabe sefialar aquellos estudios de flujo que tratan de determinar la diferencia

de la experiencia de flujo en funcién del tipo de sitio web (Nel et al., 1999)°%.

2.6.1.4. Estudios que integran el concepto de flujo en otros modelos y teorias

Las investigaciones hasta ahora contempladas consideran el flujo como objeto de estudio.
Tratan de descubrir su utilidad en diferentes areas de estudio y/o la naturaleza de tal
experiencia identificando, en este Ultimo caso, los elementos relacionados con ella y

distinguiendo entre sus antecedentes, dimensiones y consecuencias.

Aqui, sin embargo, se recogerian aquellas investigaciones que se sirven del concepto de
flujo para explicar, total o parcialmente, otros fenémenos o constructos como la diversion, la
implicacion, el disfrute y la absorcidn cognitiva (Atkinson y Kydd, 1997; Webster y Ho, 1997;
Agarwal y Karahanna, 2000).

El flujo ha sido integrado, en diferentes ocasiones, en teorias y modelos clasicos para
mejorar su explicabilidad. Este es el caso de la integracién del concepto de flujo en la teoria
de la accion razonada de Ajzen y Fishbein (1980) (Korzaan, 2003) o en uno de los modelos
mas utilizados para explicar la aceptacion y uso de las tecnologias, como es el modelo TAM
desarrollado por Davis (1989) (Moon y Kim, 2001; Koufaris, 2002; Chung y Tan, 2004; Hsu y
Lu, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Sanchez-Franco et al., 2007).

%2 La mayoria de investigadores que estudian el flujo sobre alguno de estos tres aspectos (orientacién en la
navegacion, actividad, sitio web especifico) suelen centrarse en uno de ellos. No obstante, y aunque no se ha
estudiado anteriormente de forma explicita, se aprecian ciertas relaciones entre el tipo de orientacién que toma el
usuario mientras navega por la Web, las actividades que realiza y el sitio web que visita. Por lo que parece
conveniente la realizacion de mas estudios que investiguen tales relaciones en estado de flujo.
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En este dltimo caso se prueba que el flujo, entendido como un estado de disfrute intrinseco
percibido, esta relacionado de forma directa y positiva con la percepcion de utilidad y la
facilidad de uso; lo que ya apuntaba Csikszentmihalyi (1975) cuando sugeria que el flujo
puede mejorar si el individuo percibe que realiza una actividad sencilla. Y es que la facilidad
de uso se asocia con el disfrute, o que explica que el flujo se relacione con la utilidad y la
facilidad de uso percibidas, pero también con la actitud, con la intencién de uso y, de forma
indirecta, con el uso de la Web (Sanchez-Franco, 2005). De hecho, la inclusion del flujo en
este tipo de modelos supone la consideracion de los motivos intrinsecos relativos a las
experiencias optimas en linea que, junto a los motivos extrinsecos del individuo (ya
contemplados habitualmente en los modelos TAM), facilitan la comprensién de los
fenémenos de aceptacion de aplicaciones computerizadas, asi como la propia adopcién y

uso de Internet.

Muchos de los trabajos contemplados en esta categoria presentan y testan modelos que
incluyen el flujo, aunque sin tener en consideracion sus antecedentes, dimensiones y
consecuencias. Estas investigaciones, habitualmente empiricas, recurren a cuestionarios,

frecuentemente en linea, a usuarios de Internet.

2.6.2. Principales modelos de flujo

A continuacién se expone una seleccién de los principales modelos de flujo desarrollados en
entornos mediados por ordenador, a través de los que se expresan, de manera simplificada,
las relaciones entre las distintas variables que intervienen en la experiencia optima del

individuo.

Estos trabajos reflejan el caracter multidisciplinar del estudio del concepto de flujo, dado que
su formulacién vy justificacion ha sido realizada desde diferentes disciplinas y perspectivas.
Todos ellos contribuyen, en mayor o menor medida, al avance en el conocimiento sobre el
comportamiento del individuo en general, y sobre la conducta del consumidor en linea en

particular.

Asi, se presentan los trabajos desarrollados por Trevino y Webster (Trevino y Webster,
1992; Webster et al., 1993), Ghani et al. (Ghani, 1991; Ghani y Desphande, 1994; Ghani,
1995), Hoffman y Novak (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000; Novak et al., 2003),
Chen et al. (Chen y Nilan, 1998; Chen et al., 1999, 2000; Chen, 2006), Agarwal y Karahanna
(2000), Skadberg y Kimmel (2004), Wu y Chang (2005) y Rodriguez-Sanchez et al.
(Rodriguez-Sanchez et al., 2008a; Rodriguez-Sanchez et al., 2008b).
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2.6.2.1. Modelo de Trevino y Webster

Sobre la base del trabajo Csikszentmihalyi (Csikszentmihalyi, 1975, 1977, 1990), Trevino y
Webster (1992) desarrollan un modelo de flujo en un contexto computerizado para explicar
la percepcion de flujo por parte de trabajadores que interaccionan con las tecnologias de la
comunicacién mediadas por ordenador. Mas concretamente, estudian las experiencias de

flujo en las interacciones que tienen lugar con sistemas de correo electrénico y de voz.

Para su realizacion, Trevino y Webster (1992) consideran las definiciones de flujo
propuestas por Csikszentmihalyi (1975) y Malone (1981), en las que se describe el flujo
como un estado en el que los individuos tienen un interés intrinseco por la actividad que
desempefian, del mismo modo que perciben una sensacion de control sobre las
interacciones con la tecnologia, atencién focalizada y curiosidad. A partir de ello identifican
las cuatro dimensiones de flujo en base a las que construyen su modelo: el interés
intrinseco que el individuo tiene por la actividad que desarrolla®, el control que percibe en
su interaccion con el ordenador, la atencion focalizada en un campo de estimulos limitado al

proceso interactivo, y la curiosidad que se le despierta durante tal interaccion.

Como antecedentes del flujo se contemplan las habilidades del individuo para afrontar una
determinada tarea en este contexto —sin que sean tenidos en consideracion los retos que
presenta la actividad. Asimismo, el modelo incorpora la facilidad de uso como variable

moderadora entre las habilidades del usuario y el flujo (Figura 2.4).

Trevino y Webster (1992) consideran al flujo como un elemento importante para explicar la
interaccion del usuario con la tecnologia. Ademas sugieren que el flujo, junto con el tipo de
tecnologia (sistemas de correo electronico y de voz), las caracteristicas percibidas sobre la
tecnologia (facilidad de uso) y algunos factores organizacionales (tales como el apoyo a la
gestion y el uso del medio para la comunicaciéon con los socios), influyen positivamente
sobre la evaluacién que los empleados hacen acerca de la tecnologia de comunicacion
mediada por ordenador (esto es, la actitud hacia la tecnologia) y sobre su percepcién acerca
del impacto de estas tecnologias sobre los resultados del trabajo relacionados con la
comunicacion (eficacia y cantidad de comunicacién, reduccion de las barreras a la

comunicacion).

%3 Esta dimension recoge el componente hedonico por el que el usuario disfruta de la interaccion con la tecnologia,
mas alla de tener un objetivo instrumental.
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Figura 2.4. Modelo de flujo de Trevino y Webster

Trevino y Webster (1992)

Fuente: Trevino y Webster (1992).

Posteriormente, Webster et al. (1993) ajustan el modelo anterior a tres dimensiones de flujo.
El control y la atencion focalizada se mantienen como componentes integrantes del propio
concepto de flujo, y el interés intrinseco y la curiosidad se combinan en un nuevo elemento
al que denominan disfrute cognitivo>*. Asimismo, consideran que el flujo esta relacionado
con los atributos especificos del sistema (como la flexibilidad y la modificabilidad percibida)
y con algunos comportamientos de uso de las tecnologias, tales como la experimentacién y
las interacciones voluntarias y futuras (Sanchez-Franco, 2005). Esta relaciéon es validada
mediante la aplicacion de un andlisis de correlaciones a los datos recabados de una

muestra de estudiantes de un master en direccion de empresas (MBA).

Al mismo tiempo, Webster et al. (1993) prueban la relacion del flujo con el uso real de la
tecnologia, asi como con la cantidad y eficacia percibida de comunicacién. Estas relaciones
se verifican en un segundo estudio, también recogido en el articulo de Webster et al. (1993)
en el que se recaban datos de usuarios por correo electrénico de una Unica organizacion
(Agarwal y Karahanna, 2000).

* Y es que empiricamente, Webster et al. (1993) no consiguieron distinguir entre las dimensiones de interés
intrinseco y curiosidad.
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2.6.2.2. Modelo de Ghani

Ghani et al. (1991) realizan un estudio comparativo de las experiencias de flujo surgidas en
dos diferentes grupos de trabajo, uno que opera mediante por ordenador y otro en el que la

interaccién se produce cara a cara.

Los autores presentan un modelo de flujo para el entorno mediado por ordenador que
proporciona un contexto analitico para la comprensién de este campo de investigacion.
Concretamente consideran dos elementos como dimensiones del flujo, el disfrute que
experimenta el individuo en el desarrollo de la actividad y la total concentracion en la misma.
Introducen dos antecedentes del flujo, la percepcion de control sobre las interacciones y los
retos que presenta la actividad. Y si bien inicialmente consideran las habilidades del
individuo como elemento explicativo del flujo, s6lo encuentran que éste es significativo para

los grupos de trabajo cara a cara.

En una investigacién posterior, Ghani y Desphande (1994) analizan las experiencias de flujo
gue surgen durante la utilizacion del ordenador personal en el puesto de trabajo para una
muestra de trabajadores, empleados en distintas organizaciones. En esta ocasion se
supone que los retos deben estar equilibrados con las habilidades del individuo con el
ordenador. Se manifiesta que existe un nivel 6ptimo de retos relativo a un determinado nivel
de habilidades (Sanchez-Franco, 2005). Si los retos que se dan en una determinada
actividad resultan demasiado altos, el individuo percibe falta de control y entra en estado de
ansiedad; y si, por el contrario, los desafios que presenta la actividad le resultan demasiado

sencillos, siente aburrimiento.

Figura 2.5. Modelo de flujo de Ghani y Desphande

Fuente: Ghani y Desphande (1994).

Ghani y Desphande (1994) concluyen que las experiencias de flujo surgen mas
habitualmente cuando el individuo percibe congruencia entre los retos que presenta la tarea

a desarrollar y el control que percibe sobre su entorno. Se llega a la conclusién de que las
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habilidades dan lugar a la percepcién de control, lo que a su vez incide sobre el flujo (véase
la Figura 2.5)>°.

En 1995, Ghani (1995) desarrolla un nuevo modelo de flujo para el contexto de las
interacciones mediadas por ordenador, que constituye una revision y reformulacion de los
modelos anteriores (Ghani, 1991; Ghani y Desphande, 1994). En esta ocasién recurre a una

muestra de estudiantes que asisten a un curso de iniciacién en sistemas de informacion.

El modelo incluye dos nuevos elementos: el ajuste de tareas™, que se refiere a la diferencia
entre los retos y las habilidades; y la espontaneidad cognitiva (o diversion), que, junto a la
percepcién de control, constituyen los antecedentes del flujo. El disfrute y la concentracién

conforman, al igual que en los modelos anteriores, las dos dimensiones del estado de flujo.

Como consecuencias del flujo, Ghani (1995) considera el incremento del aprendizaje, la
creatividad y la focalizacion en el proceso. De acuerdo con el modelo, el ajuste de tareas
incide sobre el estado de flujo de forma indirecta a través de la percepcion de control

(véase Figura 2.6).

Figura 2.6. Modelo de flujo de Ghani

Flujo

4

Fuente: Ghani (1995).

El modelo de Ghani (1995) proporciona una explicacion sobre la complejidad del concepto
de equilibrio entre las habilidades y los retos. De este modo, si la diferencia entre las
habilidades y los retos es moderada, el individuo siente control sobre el entorno, lo que le
puede conducir al flujo. Sin embargo, cuando la diferencia es elevada, el usuario se aburre,

lo que condiciona negativamente el surgimiento del estado de flujo.

*® Este modelo aporta soporte empirico a las definiciones que describen el flujo como un estado que surge cuando
los retos y las habilidades son altos (Novak et al., 1999).
% La expresién “ajuste de tareas” se utiliza como traduccion de la expresion “fitness of task” en lengua inglesa.
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2.6.2.3. Modelo de Hoffman y Novak

Hoffman y Novak (1996) llevan a cabo una investigacion en la que formulan un modelo
tedrico de flujo para explicar el comportamiento del consumidor en entornos hipermedia
asistidos por ordenador. Se trata de un modelo de flujo mas complejo que los anteriormente
desarrollados, que permite examinar el papel del marketing en un nuevo medio, como es la
Word Wide Web.

Este modelo constituye un esfuerzo por proporcionar un marco teérico adecuado para la
realizacion de analisis empiricos sobre las experiencias de flujo en este tipo de entornos. Y
es que, a pesar de los esfuerzos realizados hasta la fecha por modelizar el concepto de
flujo, los estudios realizados no habian sido lo suficientemente sistematicos ni completos
debido, sobre todo, a las confusiones provocadas por la falta de una definicion precisa del

término que ademas dificultaba su medicion (Novak et al., 2000).

En su intento por representar el conjunto de relaciones que se establecen entre los distintos
elementos que guardan relacion con el flujo, Hoffman y Novak (1996) introducen
componentes no considerados hasta la fecha, como la distorsibn del tiempo, la
telepresencia, la interaccion y la implicacion. De acuerdo con el modelo propuesto, se
consideran antecedentes o facilitadores del flujo la presencia de atencion focalizada en un
campo de estimulacion limitado, la percepcidn de equilibrio entre las habilidades del usuario

y los retos de su entorno’, asi como la interactividad y la telepresencia.

El nivel de atencion focalizada del usuario depende de dos caracteristicas del medio: el
grado de viveza y la interactividad; ademas de un tercer factor interno al propio individuo, la
motivacion, que lo impulsa hacia la consecucion de lo que anhela a través de la implicacion.
La motivacion condiciona el nivel de atencion, tanto por la voluntad del individuo por obtener
un fin instrumental que le aporte un resultado valioso (motivacion extrinseca), como por el
disfrute que le reporta la realizacion de la actividad por si misma (motivacién intrinseca).
Asimismo, la telepresencia es influenciada por la atencién focalizada, la interactividad y la

viveza.

El modelo considera ciertas consecuencias posibles que se derivan de la experiencia de
flujo; éstas son el incremento del aprendizaje, la percepcion de control, la actitud

exploratoria y la experiencia subjetiva positiva (véase Figura 2.7).

% En este contexto, se hace referencia a entornos hipermedia asistidos por ordenador.
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Figura 2.7. Modelo de flujo de Hoffman y Novak
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H = habilidades; R = retos.
Fuente: Hoffman y Novak (1996).

En un trabajo posterior, Novak et al. (2000) evalian empiricamente el modelo conceptual
inicialmente propuesto®. Para ello, y en consonancia con lo establecido en su primera
formulacion, consideran el flup como un concepto unidimensional y distinguen los
elementos que guardan relacidon con éste, ya sean antecedentes o consecuencias. Para
validar el modelo se parte de una muestra de gran tamafio de consumidores en linea, que

responden a un cuestionario sobre sus procesos de navegacion.

Como paso previo al test del modelo se realizan varios ajustes al mismo. Como
consecuencia directa del flujo se considera, Gnicamente, el comportamiento exploratorio; y
la percepcién de control pasa a incluirse como un antecedente del estado de flujo y no como
una consecuencia, a diferencia de como se habia previsto inicialmente. Ademas, se
introduce el concepto de estimulacion como antecedente del flujo y dependiente de los
retos.

*8 Para la realizacion de su trabajo, Novak et al. (2000) revisan los constructos utilizados en los diferentes estudios
de flujo llevados a cabo entre 1977 y 1996, e identifican los trece elementos mas comunes: retos, habilidades,
atencion focalizada, control, experiencia positiva, implicacién, interactividad, diversién, distorsion del tiempo,
estimulacién y telepresencia.
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Novak et al. (2000) muestran que una mayor atencién focalizada no incide directamente en
el flujo, tal y como habian planteado, aunque si que lo hace de forma indirecta a través de la
telepresencia y la distorsion del tiempo. Se verifica una relacién positiva entre la
importancia®® y la atencién focalizada, y entre la interactividad y el flujo. Sin embargo, no se
valida la relacion presuntamente existente de la interactividad con la atencion focalizada, la
telepresencia y la distorsién del tiempo. Se muestra que la interactividad y la importancia
estan relacionadas positivamente con el reto. Y se comprueba como los retos estan
vinculados de forma positiva con la atencion focalizada, y la importancia con las habilidades.
También se constata que el comportamiento exploratorio resulta de la telepresencia y de la

distorsion del tiempo, y no del flujo (Figura 2.8).

Se concluye que el flujo se produce cuando la actividad que llevan a cabo los consumidores
desafia e interesa lo bastante como para incitar un comportamiento exploratorio, sin que las
habilidades requeridas se encuentren mas alla del alcance del usuario (Sanchez-Franco,
2005).

Figura 2.8. Modelo de flujo de Novak et al.

Fuente: Novak et al. (2000).

El modelo de flujo de Novak et al. (2000) es uno de los mas utilizados y analizados sobre el
comportamiento en entornos mediados por ordenador, destacando por su exhaustividad y

rigor. Y es que se proponen definiciones rigurosas de los diferentes elementos del flujo y se

% E| concepto importancia resulta equivalente al de implicacién del trabajo de Hoffman y Novak (1996).
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validan éstos en un marco integral de medicidn. Su trabajo no sélo detecta y especifica las
influencias directas e indirectas del estado de flujo sino que, ademas, permite determinar las

relaciones con las variables externas de marketing (Novak et al., 2000).

Con todo, el modelo ha sido criticado por estudiar el flujo, y los componentes relacionados
con éste, de forma general, esto es, mientras el usuario navega por la Web, de modo que

no se consideran actividades o entornos de consumo especificos (Pace, 2004).

2.6.2.4. Modelo de Chen et al.

Chen y Nilan (1998) realizan un estudio exploratorio de las experiencias en linea del usuario
a través del concepto de flujo. Utilizan la técnica ESM para recoger informacion sobre la
experiencia entre una muestra de estudiantes usuarios de la Web, a los que se les instala
una aplicacién en su ordenador. Esta aplicacion lanza de forma automatica, cada cinco o
siete minutos, un cuestionario; éste aparece en la pantalla del usuario, quien debe aportar
informacion sobre su experiencia en ese momento. La existencia de flujo se determina a
partir de la diferencia entre los retos que presentan las actividades y las habilidades del
individuo en cada momento.

Los resultados del estudio muestran que el flujo es una experiencia éptima que aparece
durante la navegacién por Internet. Sin embargo, los autores se ven limitados por la

definicién de las dimensiones de flujo que adoptan en su estudio.

Es por ello que Chen et al. (1999) llevan a cabo otro trabajo de investigacion que ahonda en
la caracterizacion de las experiencias de flujo. Se concibe Internet como un medio en el que
se llevan a cabo multitud de actividades, y se trata de aportar los datos necesarios para
desarrollar medidas validas y fiables sobre los componentes de flujo en este tipo de

entornos.

El estudio, en este caso, se realiza a partir de un cuestionario abierto a usuarios de Internet,
que describen con sus propias palabras las experiencias de flujo que han vivido.
Previamente se les presentan las tres descripciones estandar del concepto de flujo,
extraidas de las primeras investigaciones de Csikszentmihalyi; lo que permite preguntarles
si han experimentado este tipo de sensaciones. El cuarenta por ciento de los participantes
responde haber tenido experiencias de flujo durante la navegacién, aunque de entre estos
individuos, un veinte por ciento no pudo entender algunos de los aspectos presentados

como los retos que despierta una actividad y el control percibido.
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Los resultados no sélo muestran la presencia del fenédmeno de flujo en Internet sino que
proporcionan informacién sobre los antecedentes y las dimensiones del flujo. También
revelan algunas de las actividades que mas facilitan la apariciéon de flujo; como la
recuperacion de informacién, el debate en grupos de noticias, la lectura y respuesta de

mensajes de correo electronico y la creacion de paginas web.

El estudio de Chen et al. (1999) aporta algunas recomendaciones para el disefio de paginas
web, como que deben retar al usuario, ser competitivas y proporcionar informacion, con el

fin de fomentar la aparicion de estados de flujo (Chen et al., 1999).

Sobre la base del trabajo anterior, Chen et al. (2000) elaboran una construccién teérica
sencilla con la que presentan, de forma simplificada y comprensiva, los elementos
relacionados con el flujo y las implicaciones positivas que este tipo de experiencias éptimas

aporta al individuo (véase Figura 2.9).

Segun Chen et al. (2000), la aparicién de flujo en Internet viene determinada por un estado
de unioén entre la accién y la consciencia, un control potencial que debe experimentarse en
relacién con el medio en el que se interactla, unos objetivos claros y una retroalimentacién
inmediata a sus movimientos por parte del entorno en el que se desenvuelve. Sin embargo,
estos dos Ultimos elementos, los objetivos claros y la retroalimentacion inmediata, son
obviados en el andlisis cualitativo del estudio, porque la mayoria de los encuestados no los

considera.

Ademas de estos antecedentes, se presentan las dimensiones que constituyen este tipo de
experiencias: la concentracion, la pérdida de consciencia, la distorsion del tiempo y la
telepresencia. De acuerdo con estos autores, otras variables incorporadas en su estudio y
consideradas posibles consecuencias del flujo, son el afecto positivo y el caracter autotélico

que acaba teniendo la experiencia®.

En suma, el trabajo de Chen et al. (2000) contribuye al estudio de las experiencias de flujo
porque no solo demuestra que el entorno en linea facilita la aparicion de este tipo de
estados sino que ahonda en la descripcién de las experiencias 6ptimas, proporcionando una

mayor comprensién del fendmeno del flujo.

% En su estudio, Chen et al. (2000) no consideran la percepcién de equilibrio entre las habilidades y los retos del
individuo por cuanto consideran que para interpretar este elemento, de naturaleza especialmente compleja en el
entorno de la Web, hubiese sido necesario recabar méas datos.
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Figura 2.9. Modelo de flujo de Chen et al.

Fuente: adaptado de Finneran y Zhang (2005).

En un estudio posterior, Chen (2006) vuelve a estudiar las experiencias de flujo de los
usuarios empleando el ESM como técnica de recogida de datos. Se obtiene informacién
sobre siete de los nueve elementos de flujo propuestos en la definiciébn de Csikszentmihalyi
(1975): el control potencial, la unién de la accién y la conciencia, la retroalimentacion
inmediata, los objetivos claros, la concentracion, la pérdida de la autoconciencia y la

distorsion del tiempo.

Aunque represente una limitaciéon para el estudio, Chen (2006) omite la posible influencia
del equilibrio entre los retos y las habilidades —por considerar que es un elemento dificil de
medir en una encuesta en linea—, y de la experiencia autotélica —al tratarse de una variable
que requiere ser medida durante un largo periodo de tiempo. No obstante, se consideran la
telepresencia, los afectos positivos y el disfrute como elementos que guardan relacién con el

flujo.

De los elementos de flujo identificados, Chen (2006) distingue entre sus antecedentes,
dimensiones y consecuencias. Como antecedentes contempla los objetivos claros, la
retroalimentacion inmediata, la unién entre la accion y la consciencia y el control potencial.
Los componentes de la experiencia de flujo corresponden a la concentracion, la pérdida de
consciencia, la distorsion del tiempo y la telepresencia. Como consecuencias del flujo se

tienen en consideracion los afectos positivos y el disfrute.
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2.6.2.5. Modelo de Agarwal y Karahanna

El trabajo de Agarwal y Karahanna (2000) pretende superar las limitaciones de estudios
anteriores y proporcionar una explicacion sobre los comportamientos del individuo relativos
al uso y aceptacion de las TIC. De acuerdo con estos autores, la mayoria de investigaciones
llevadas a cabo hasta entonces presuponen que la orientacién del comportamiento hacia la
tecnologia esta condicionada, predominantemente, por objetivos puramente instrumentales.
Y, en cambio, son pocos los estudios que contemplan la experiencia holistica del individuo
con la tecnologia, asi como la incidencia de factores de orden fundamentalmente subjetivo

en dicha experiencia.

En este contexto, y sobre la base teérica de diversos trabajos concernientes a la psicologia
individual y, en particular, a la investigacion sobre la absorcién (Tellegen, 1982; Tellegen y
Atkinson, 1974), sobre el estado de flujo (Csikszentmihalyi, 1990) y sobre el enganche
cognitivo® (Webster y Ho 1997), Agarwal y Karahanna (2000) definen un nuevo concepto: la
absorcion cognitiva. Este es de especial relevancia para el estudio del comportamiento de
uso de la tecnologia. Se trata de una extension del concepto de flujo, descrita por Trevino y
Webster y acuiiada por Agarwal et al. (1997) que sirve como antecedente clave de las
principales creencias acerca de la tecnologia de la informacion (Agarwal y karahanna,
2000).

La absorcién cognitiva es un concepto similar al de flujo (Sanchez-Franco, 2005), que se
describe como un estado de profunda implicaciéon con el sistema y se configura a partir
cinco dimensiones: la disociacion temporal o incapacidad del individuo para darse cuenta
del paso del tiempo mientras esta implicado en la interaccidon con el sistema; la inmersion
focalizada o experiencia de total implicacion, de modo que son ignoradas otras demandas
de atencidn; un mayor disfrute, que permite capturar los aspectos mas agradables de la
interaccion; la percepcion de control, por la que el individuo siente el dominio sobre la
interaccién; y la curiosidad sensorial y cognitiva que se suscita en el usuario. Ademas, se
proponen ciertos antecedentes de la absorcidon cognitiva, como la tendencia a la

espontaneidad cognitiva y la innovacién personal.

El trabajo de Agarwal y Karahanna destaca por su aportacion en la conceptualizacion de la
absorcion cognitiva, lo que cabe considerar esencial en el estudio de la aceptacion y uso de
la tecnologia (Sanchez-Franco, 2005). El estudio de la absorcion cognitiva resulta de utilidad
al abordar las experiencias de flujo por cuanto ambos conceptos mantienen cierta relacién y

similitud.

51 La expresion “enganche cognitivo” es empleada aqui como traduccion de la expresion “cognitive engagement” en
lengua inglesa.
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2.6.2.6. Modelo de Skadberg y Kimmel

Sobre la base de anteriores modelos de flujo, Skadberg y Kimmel (2004) desarrollan un
nuevo modelo con animos de ahondar en el conocimiento de las experiencias de

navegacion de visitantes en un sitio web de turismo.

El modelo planteado por estos autores se estructura en tres bloques: los antecedentes del
flujo, las dimensiones de la propia experiencia y las consecuencias de la misma. Como
antecedentes se incluyen las habilidades del visitante -referidas en este caso al
conocimiento del individuo respecto al tema presentado en el sitio—; los retos —relativos a la
informacion del contenido del sitio—; y la telepresencia. Esta dltima es influida por dos
elementos también considerados en el modelo; éstos son, el atractivo del sitio y la
interactividad del individuo con el sistema. Ademas, se contempla el efecto de otros dos
componentes, la rapidez o velocidad de respuesta y la facilidad de uso sobre la
interactividad; como también la influencia que la experiencia del usuario en la navegacién

por sitios web similares tiene sobre el atractivo del sitio y la facilidad de uso.

Como dimensiones de la experiencia de flujo, Skadberg y Kimmel (2004) consideran la
distorsion del tiempo y el disfrute. Y, en cuanto a las consecuencias, plantean que el flujo
incide en un mayor aprendizaje —relativo al destino turistico presentado en el sitio—, y a un
cambio de actitud y comportamiento respecto al interés en adquirir mas informacion y visitar

destinos turisticos.

El modelo es contrastado a partir de una muestra de usuarios que navegan por una
determinada pagina web de turismo, seleccionada especialmente para el estudio, a los que
se les solicita que respondan a un cuestionario. Los resultados revelan que el flujo es una
experiencia marcada por el disfrute y la distorsion del tiempo, tal y como los autores
presumian. Sin embargo, se comprueba que, junto a estos dos componentes, la
telepresencia constituye una dimensiéon mas de la experiencia de flujo y no un antecedente,
como se habia formulado inicialmente. La mayoria de las hipétesis planteadas son
validadas. Sin embargo, contrariamente a lo que se habia presumido, se constata que ni las
habilidades ni los retos tienen efecto directo sobre el flujo —si bien se encuentra que influyen
en el aprendizaje del individuo—; que tanto la interactividad como el atractivo del sitio web si
tienen un impacto directo sobre la experiencia de flujo; y que el dominio en la navegacion

por sitios web similares no ejerce efecto alguno sobre la experiencia del usuario.

Si bien se verifica que el flujo esta relacionado directamente y de forma positiva con el
aumento de aprendizaje, no sucede lo mismo con el cambio de actitud y comportamientos

del usuario. No obstante, se muestra que el flujo incide indirectamente en este ultimo
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componente por cuanto el aumento de aprendizaje se corresponde con un cambio de

actitud y comportamiento.

En cualquier caso, el trabajo de Skadberg y Kimmel (2004) destaca por analizar la
experiencia de flujo en un determinado sitio web seleccionado para el caso, en
contraposicion con la mayoria de investigaciones sobre flujo, que estudian estas
experiencias en Internet en general. También destaca por considerar la influencia de los
factores asociados a un sitio web y de las diferencias individuales de los visitantes, aunque

estas Ultimas no acaban pudiendo ser probadas.

2.6.2.7. Modelo de Wu y Chang

El modelo desarrollado por Wu y Chang (2005) trata de identificar los factores que influyen
en la experiencia de flujo de los miembros de comunidades de viajes en linea y conocer,
asimismo, cémo este tipo de experiencias afecta a las intenciones de interaccién de estos

usuarios.

En este modelo se consideran dos antecedentes del flujo, la interactividad y la confianza,
dos dimensiones del mismo, el disfrute y la distorsion del tiempo; y una consecuencia, las
intenciones de interaccion de los usuarios. Segun Wu y Chang (2005), la interactividad se
compone de dos elementos, la interactividad relativa a la maquina y la interactividad
respecto a la persona. El primero de ellos se refiere a la posibilidad que tiene el miembro de
una comunidad de viajes en linea de operar con un ordenador y navegar por sitios web. La
interactividad relativa a la persona, por su parte, tiene que ver con la interactividad que se
produce en el medio entre el miembro de la comunidad virtual y el administrador del sitio
web. Y la confianza se configura a partir de cuatro componentes: la capacidad, que guarda
relacion con la valoracion positiva que el miembro de una comunidad otorga a un
determinado sitio web de viajes; la benevolencia, que se asocia con las creencias acerca de
las buenas intenciones del vendedor para con el usuario; la integridad, que se refiere a la
aceptacion del usuario del conjunto de reglas de transaccion fijadas por el vendedor; y la
.previsibilidad, entendida como la capacidad del miembro de una comunidad virtual para

prever una buena actuacién por parte del vendedor en base a la que le interesara negociar.

La consecuencia del flujo contemplada en el modelo se refiere a las intenciones de
interaccion de los usuarios, que tienen que ver con su voluntad de comprar los productos

que se ofrecen en el sitio web de viajes (Figura 2.10).
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Figura 2.10. Modelo de flujo de Wu y Chang

Fuente: Wu y Chang (2005).

Para la realizacion del estudio se conté con la colaboracién de una muestra de usuarios,
miembros de comunidades de viajes en linea. Durante dos meses, éstos contestaron un
cuestionario en linea sobre las experiencias de flujo. Los resultados obtenidos del analisis
de los datos confirman tres de las cuatro relaciones presupuestas entre los elementos de la
interactividad —interactividad relativa a la maquina y a la persona— y los componentes del
flujo —el disfrute y la distorsion del tiempo, quedando sin validar la influencia de la
interactividad relativa a la persona sobre el disfrute. De las relaciones propuestas entre la
confianza y el flujo, solo se aceptan las establecidas entre la capacidad y la integridad con el
disfrute. Ello lleva a sugerir a los autores que los miembros de comunidades virtuales de
viajes en linea experimentan flujo mediante la interactividad, y no a través de la confianza.
Del andlisis realizado, se verifica que el disfrute como elemento del flujo tiene, tal y como se
habia supuesto, un efecto sobre la intencibn de compra del usuario respecto de los
productos ofrecidos en sitios web de viajes, si bien no sucede lo mismo con la distorsién del

tiempo.

El trabajo de Wu y Chang (2005) recoge diversas sugerencias para el disefio de sitios web
de viajes, consistentes fundamentalmente en facilitar posibilidades de interaccién al usuario
para, de este modo, desencadenar experiencias Optimas de navegacién en linea. Se
defiende que, al suscitar el flujo mediante el disfrute, aumentan las intenciones de compra.
Con todo, los propios autores sefialan la conveniencia de realizar mas investigaciones en
otras comunidades virtuales y recurrir a una mayor variedad de técnicas de obtencion de

informacion, como entrevistas en profundidad.
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2.6.2.8. Modelo de Rodriguez-Sanchez et al.

Rodriguez-Sanchez et al. (2008a) realizan un estudio sobre las experiencias Optimas
surgidas en el uso de la tecnologia (tecnoflujoGZ) con el &nimo de probar una estructura

trifactorial del flujo que permita mejorar la comprensién de este concepto.

A partir de una revision de la literatura sobre el flujo en el uso de ordenadores, tanto en
general como en el desarrollo de una actividad en linea en particular, Rodriguez-Sanchez et
al. (2008a) consideran tres componentes de flujo: el disfrute, el interés intrinseco y la
absorcion®. Este dltimo elemento hace referencia al sentido de implicacion, total

concentracion, atencion focalizada o pérdida de la propia conciencia.

Para testar el modelo se parte de dos muestras, configuradas, respectivamente, por
estudiantes universitarios de distintos ambitos de conocimiento y trabajadores de diferentes
empresas, que en cualquier caso son usuarios de las TIC. Se utiliza un cuestionario de flujo
para obtener informacién sobre las experiencias de flujo en ciertas actividades en las que se
usa la tecnologia. Los resultados obtenidos prueban el modelo trifactorial de flujo que se

valida en las dos muestras consideradas.

A partir de este trabajo, Rodriguez-Sanchez et al. (2008b) llevan a cabo una nueva
investigacion, en la que vuelven a testar el modelo trifactorial de flujo —que contempla el
disfrute, el interés intrinseco y la absorcion. En esta ocasion también se consideran dos
muestras, si bien ambas estdn configuradas por estudiantes universitarios —unos son
espafioles y otros suecos. La informacion se recoge durante un periodo de tiempo
aproximado de un mes. Los resultados obtenidos revelan un mejor ajuste del modelo con
so6lo dos de las tres variables contempladas inicialmente, el disfrute y la absorcion. De este
modo, se establece que un modelo bifactorial con estas dos variables es mas adecuado
para explicar las experiencias de flujo que suceden en el uso de la tecnologia. Ademas, este

resultado es consistente entre las dos muestras estudiadas.

Con todo, los propios autores advierten de la necesidad de interpretar los resultados del
estudio con precaucion debido, fundamentalmente, al reducido tamafio de las muestras.
Asimismo, sugieren poner a prueba la estructura bifactorial de flujo identificada replicando el

test empirico en varios paises y con muestras heterogéneas.

%2 E| término “tecnoflujo” se emplea como traduccién del término “tecnoflow” en lengua inglesa.

%% De acuerdo con Rodriguez et al. (2008), el disfrute, la absorcion y el interés intrinseco parecen ser los elementos
comunes de todas las definiciones de la experiencia de flujo en general y, particularmente, también en el contexto
de las TIC.
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2.7. Implicaciones del estudio del flujo en marketing

Existe todavia escaso conocimiento sobre el comportamiento del consumidor en linea v,
especificamente, sobre cdmo actla éste en sus procesos de navegacion y consumo, pese a
la importancia de su comprension para definir estrategias de negocio que contribuyan a
satisfacerlo, retenerlo y fidelizarlo. Se pone de relieve la falta de vinculos sélidos entre la
practica del marketing en Internet y la disponibilidad de investigaciones y principios que
guien, con rigor, la practica de los negocios (Dabholkar, 1996; Novak et al., 2000;

Parasuraman y Zinkhan, 2002; Sanchez-Franco y Villarejo, 2004).

Los estudios realizados hasta la fecha ponen de manifiesto que los usuarios que navegan
por Internet se guian, principalmente, por dos tipos de finalidad. En primer lugar, hay
usuarios cuyos comportamientos se caracterizan por un objetivo claro de compra y estan
guiados por impulsos racionales en busca de la mejor opcion. Estos consumidores tienen en
cuenta aspectos utilitarios, como la funcionalidad del medio (rapidez, facilidad de uso, etc.).
En segundo lugar, hay usuarios que durante la navegacion en linea también consideran
aspectos heddnicos y buscan experiencias positivas de consumo orientadas por estimulos

positivos y sin intencion de solucionar ningin problema de compra.

En este contexto, se presentan dos conclusiones relevantes en relacién con el
comportamiento del consumidor en linea. Por una parte, la doble naturaleza del consumidor,
como comprador tradicional y como usuario de ordenador, lleva a que los elementos de
interaccion entre el individuo y el ordenador (como la interfaz, la estructura de navegacion,
etc.) sean tan importantes como un buen servicio al cliente (Koufaris, 2002). Por otra parte,
se sugiere que, para que un sitio web comercial tenga éxito, debe proporcionar
“oportunidades de flujo”, es decir, experiencias Optimas de navegaciébn para sus
consumidores (Hoffman y Novak, 1996). Y es que la implicacion en una experiencia
exploratoria de indole divertida es motivadora por ella misma, ya que proporciona
sentimientos satisfactorios al individuo, quien se recrea a través del mismo comportamiento

repetido.

De hecho, la literatura apunta que, el facilitar las experiencias 6ptimas de navegacion y
compra en linea propias de un estado de flujo, puede dar lugar a resultados deseables en
las conductas de compra de los consumidores para los establecimientos virtuales (Novak et
al. 2003). Por una parte, éstos se traducen en una actitud favorable hacia la marca, la
organizacién o el sitio web (Dailey, 2004; y Jiang y Benbasat, 2005; entre otros). En este
sentido, por ejemplo, y tal y como explica Rodriguez-Ardura (2008), el consumidor se

muestra mas dispuesto y capaz hacia el aprendizaje, el examen y la retencion de
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informacién (Shih, 998; Jiang y Benbasat, 2005) y es mas propenso a considerar que la

experiencia de compra le ayuda a evaluar la oferta comercial (Jiang y Benbasat, 2005).

Por otra parte, las experiencias de flujo facilitan la adopcién de conductas que se plasman
en una mayor duracion de la visita al sitio (Trevino y Webster, 1992; Hoffman y Novak,
1996; Shih, 1998; Nel et al., 1999), o en una mayor probabilidad de repeticiéon de la misma
(Trevino y Webster, 1992; Webster et al., 1993; Hoffman y Novak, 1996; Hoffman y Novak,
1997; Shih, 1998; Nel et al., 1999; Koufaris, 2002; Luna et al., 2003; Sanchez-Franco,
2005).

Se identifican diferentes técnicas de marketing que pueden favorecer la aparicion o una
mayor duracién de las experiencias de flujo. Hoffman y Novak (1996) sefalan la importancia
de un buen disefio de la interfaz de usuario para lograr un adecuado equilibrio entre las
habilidades del usuario y los retos que presenta la actividad, y apuntan el papel que
desempefia un buen disefio de producto —incluyendo hardware, software y contenido
hipermedia— para facilitar la interactividad y telepresencia. En definitiva, se sugiere que los
sitios web deben proporcionar herramientas al usuario que le estimulen a explorar y a
divertirse mientras navega —como por ejemplo, agentes inteligentes de compra, la
posibilidad de elegir entre distintas opciones, y la consulta de opiniones aportadas por otros
consumidores. Si los individuos disfrutan de sus experiencias de navegacion, seguramente
se implican y valoran de forma significativa sus percepciones sobre los servicios en linea y
aumentan, en suma, sus intenciones de uso (Sanchez-Franco et al., 2007). Esto no implica
gue los sitios web deban disefiase con el Unico objetivo de propiciar la venta, sino que mas
bien deben ofrecer experiencias de consumo agradables, facilitando, en su caso, las

compras.

Tal y como apunta Nel (1999), en el disefio de un sitio web comercial debera tenerse en
cuenta el tipo de comportamiento que se espera que el consumidor adopte —como la
compra del producto, la obtencion de informacion o la familiarizacién con la marca. De ahi
gue uno de los retos de los directivos y gestores de las empresas que operan en linea
resida en formular exactamente los objetivos que se quieren alcanzar con la creacion del

sitio web, sin caer en la tentacion de intentar llegar “con todo a todos”.

En suma, las implicaciones que se derivan del estudio de las consecuencias del flujo son
claras, importantes y prometedoras (Finneran y Zhang, 2005). Se espera que la
comprension de este fenémeno, desde las disciplinas de marketing, guie el desarrollo de
sitios que lleven a los usuarios a experimentar flujo y deriven en conductas favorables tanto
para los individuos —tales como el aprendizaje y las experiencias subjetivas positivas—

como deseables para las empresas y organizaciones.
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3. Flujo en entornos formativos en linea

Al objeto de completar el marco conceptual de este trabajo, se ha considerado necesario
ahondar en la investigacion realizada sobre el flujo en el ambito especifico de los entornos
formativos en linea. Y es que el propdsito Ultimo de esta tesis es avanzar en el conocimiento
de los estados de flujo surgidos en el consumo de productos formativos de educacion

superior que precisamente tiene lugar en dicho ambito.

La mayor parte de las investigaciones sobre flujo han recurrido a este concepto para
abordar, de manera general, los fendmenos de navegacion y consumo en linea, lo que no
ha sido 6bice, sin embargo, para que diversos autores hayan recomendado su estudio en
ambitos o entornos especificos. Ello ayudaria, entre otros aspectos, a identificar los
elementos concretos que determinan la aparicion de experiencias de flujo, y a comprender

las interacciones que existen entre éstos (Chen, 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001).

Los entornos formativos en linea constituyen un ambito de consumo de especial interés
cuya eleccién vendria justificada, de una parte, por la creciente importancia que estan
adquiriendo los entornos virtuales de aprendizaje en la oferta de servicios desarrollados por
los centros de educacidn superior. Y, de otra parte, por la cada vez mayor presion a la que
los centros de educacion superior se exponen, procedente de las fuerzas del mercado y de
otros factores del entorno (estudiantes cada vez mas exigentes, con necesidades y patrones
de comportamiento diferenciados; mercados globales y cada vez mas competitivos;
frecuentes innovaciones en los procedimientos de aprendizaje, etc.). Lo que les lleva a
adoptar principios y orientaciones estratégicas por las que centran los esfuerzos
organizativos en la satisfaccién del usuario o consumidor final de un modo prolongado
(Daradoumis et al., 2008), lo que requiere del estudio de las conductas y necesidades de

quienes son sus consumidores.

Ademas, el concepto de flujo toma cada vez mas relevancia en investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor en linea. Y es que facilitar el estado de flujo comporta
experiencias 6ptimas en Internet que hacen que el usuario disfrute mas de la navegacion,
alargue sus sesiones, se interese por repetir sus visitas y aumente su retencion memoristica
(Webster et al., 1993; Shih, 1998; y Koufaris, 2002). Estas consecuencias del flujo son
particularmente deseables en entornos formativos en linea, dado que pueden plasmarse en
una mayor duracion de las sesiones del estudiante, aumentar el rendimiento de su
aprendizaje y redundar en una mayor satisfaccion respecto los productos o programas de
formacion en linea (Kiili, 2005; Pearce, 2005; Pearce et al., 2005; O'Broin y Clarke, 2006;
Shin, 2006; Choi et al., 2007).
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En este tercer capitulo se presenta, en primer lugar, una sucinta descripcion sobre como los
centros de educacion superior han adoptado los principios actuales del marketing para
poderse adaptar a las exigencias del mercado; y asimismo se justifica el estudio del
comportamiento del estudiante como consumidor de productos formativos en linea. En
segundo lugar, se describe la creciente importancia que estan adquiriendo los entornos
formativos en linea en la oferta de servicios desarrollados por los centros de educacion
superior. A continuacion, se realiza una exhaustiva revision de la literatura sobre las
experiencias de flujo en entornos formativos mediados por ordenador. Por (ltimo, se
presentan los diferentes tipos de investigaciones sobre flujo desarrollados en este tipo de
entornos y se examinan algunos de los principales trabajos que han permitido avanzar en

esta materia.

3.1. Los entornos formativos de educacion superior como ambito de

consumo

Antes de abordar el estudio de flujo en entornos formativos mediados por ordenador es
conveniente revisar como los centros de educacion superior han adoptado los principios
actualmente preponderantes en marketing. Ademas, el nuevo enfoque empresarial que
subyace a estos principios, centrado en la satisfaccion del cliente final de un modo
prolongado, permite considerar al estudiante como consumidor y justificar, en dltima
instancia, el estudio del comportamiento del mismo en relacion con el consumo de

productos formativos en linea.

Asi, en este epigrafe se presenta, en primer lugar, una breve revision de los principios
actuales del marketing, por los que las organizaciones buscan adaptarse al entorno
competitivo y sobrevivir en el largo plazo. Y, en segundo lugar, se expone la adecuacion de

la adopcién de estos principios por parte de los centros de educacion superior.

3.1.1. Evolucién reciente de los principios de marketing

El marketing como disciplina se ha desarrollado considerablemente desde la década de
1960, en linea con los sucesivos cambios que ha experimentado el entorno empresarial,
enfrentado fundamentalmente a un fuerte aumento de la competencia. Cabe atribuir a Levitt
(1960; 1969) el inicio de este proceso, que ha culminado con el desarrollo de construcciones
tedricas y modelos hoy predominantes en la disciplina y la practica del marketing, tales

como la orientacion al marketing y al mercado, el marketing de relaciones, el CRM (gestion
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de relaciones con el cliente, Customer Relacionship Management) y la légica de dominio del

servicio, entre otras.

Levitt (1960) propugnd la adopcion, por parte de las empresas, de una orientacién por la
gue no habian de focalizarse tanto en la venta de sus productos como en la satisfaccion
efectiva de las necesidades de los consumidores, para asegurarse su supervivencia en el
mercado. Asi, la actividad de marketing se habia de centrar en desplegar vias para la
creacion de valor para el consumidor (Boulding et al., 2005). Para ello, se requeria conocer
las necesidades y deseos del consumidor, y desarrollar, en consecuencia, programas de
marketing para proporcionar los productos que mejor se les adaptaran. De una orientacion a
las ventas —por la que el papel principal de la funcién comercial habia de ser la consecucién
de niveles altos de facturacion, sin tener en cuenta al consumidor—, se avanzé hacia una
orientacion al marketing. Con ello, se pretendia dar una respuesta mas acorde a la cada vez
mas intensa competencia, por la que la empresa se focaliza en satisfacer las necesidades

reales del consumidor, quien ahora puede elegir entre mas productos y de mayor calidad.

A medida que aumentaba la complejidad del entorno competitivo, se requeria cada vez mas
la adopcion de esta nueva orientacién al marketing por parte de la organizacion. Es en este
contexto cuando surge otro concepto central en la disciplina del marketing, como es el de
orientacién al mercado, por el que se propone que la empresa en su conjunto adopte una
cultura organizativa centrada en el cliente (Desphande, 1993). De esta manera, el conjunto
de la organizacion, y no Uunicamente el departamento de marketing, desarrolla
comportamientos orientados a satisfacer las necesidades de los consumidores de forma
superior a la competencia (Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990; Jaworski y Kohli,
1993, Hunt y Morgan, 1995; Lambin, 1996; Tuominar y Moller, 1996), lo que acaba
incidiendo favorablemente en los resultados de la empresa, la calidad del producto, la
innovacion vy la lealtad del consumidor (Kirca et al., 2005). De este modo, la adopcién de
una orientacién al mercado requiere del apoyo de la direccién general de la empresa y de

sus distintos departamentos.

La empresa permanentemente orientada al mercado precisa del mantenimiento de
relaciones duraderas con los clientes. Esta vision responde a una nueva filosofia
organizativa, conocida bajo la denominacién de marketing relacional o de relaciones. Esta
representa un cambio paradigmatico en el campo del marketing (Rodriguez-Ardura, 2008) y
tiene sus origenes en los inicios de la década de 1980 cuando Schneider (1980) puso de
manifiesto la falta de practicas empresariales que, ademdas de atraer consumidores,
contribuyeran a retenerlos. En el mismo sentido se manifestd Berry (1983), quien sefialé la
importancia de la relacién entre la empresa y el consumidor para el éxito de futuras

transacciones comerciales. De hecho, Berry considera esta relacion como el factor central
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en las decisiones futuras de compra del consumidor. Lo que da pie a la emergencia del
marketing de relaciones, por el que la empresa se orienta a la construccion de relaciones
continuas con sus clientes al objeto de crear vinculos beneficiosos para ambas partes (Alet,
2001)".

Para establecer las relaciones con los clientes, las empresas se sirven de ciertas
herramientas y estrategias, como el marketing uno a uno (Peppers y Rogers, 1993) y la
individualizacion masiva (Kotler, 1989)2, que permiten crear, desarrollar y mejorar tales
relaciones a largo plazo. Mas concretamente, el marketing uno a uno facilita el
establecimiento de relaciones estables y duraderas con cada uno de los clientes, tratando
de lograr su satisfaccion y lealtad de un modo mas efectivo. De acuerdo con este enfoque
se considera que cada cliente es Unico y, por consiguiente, que se le debe tratar de forma
individual. En este sentido, resulta especialmente importante identificar las necesidades y
patrones de consumo de cada cliente. La individualizacién masiva, por su parte, se orienta
al desarrollo de productos estandar facilmente adaptables a las necesidades especificas de
cada cliente, sin que ello conlleve un aumento excesivo en los costes de produccion y

comercializacion.

La adopcion de un enfoque relacional por parte de las empresas se apoya en un conjunto
de soluciones informéticas, metodologias y procesos interfuncionales de negocio para la
gestion de las relaciones con los clientes, que se conoce como CRM (Rodriguez-Ardura,
2008). Los programas CRM facilitan la interaccién adecuada con los clientes (Rodriguez-
Ardura et al., 2010) sobre la base de la creacidon de valor para el consumidor, el uso
inteligente de datos y tecnologia, el conocimiento y difusion del comportamiento del
consumidor, y el desarrollo de relaciones continuas con los consumidores (Boulding et al.,
2005). Y aunque el CRM inicialmente se concibe como una herramienta de apoyo a la
gestion adecuada de las relaciones con los clientes (Parvatiyar y Sheth, 2001; Whiting,
2001; Rigby, Reichheld, Schefter, 2002, Lehmann, 2004; Rust et al., 2004; y Payne y Frow,
2005), recientemente se ha defendido su consideracion como una aproximacion al mercado
que integra los principios del marketing de relaciones con el uso intensivo de las TIC
(Rodriguez-Ardura, 2008). De hecho, la literatura sobre CRM la considera como una
consecuencia misma de la evolucidn de la disciplina del marketing y su interaccién con las

tecnologias de soporte.

! El concepto de marketing relacional, estudiado y desarrollado mas tarde por diversos autores (Mckenna, 1992;
Gronroos, 1994; Gummesson, 1987), ha favorecido el desarrollo de orientaciones estratégicas que son
consideradas esenciales para asegurar la competitividad de las empresas (Ferrer y Formoso, 2005).

? Este concepto fue propuesto por Kotler (1989) desde el area del marketing y mas tarde adoptado por Pine (1993)
en el campo de la gestion de la produccién y la direccién de operaciones.
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Merece destacar, por su relevancia, un nuevo enfoque de marketing que surge en los
Gltimos afos: la l6gica de dominio del servicio. De acuerdo con las continuas
transformaciones del entorno empresarial, por las que el marketing pasa de centrarse en los
bienes tangibles (productos fabricados) a orientarse hacia el intercambio de bienes
intangibles (como el conocimiento y las habilidades)®, se considera que el cliente no sélo
compra un bien sino que adquiere, ademas, un valor de uso del mismo. De esta manera no
solo es relevante la capacidad de las empresas y organizaciones para adaptarse y aprender
de los clientes sino también las que les permiten involucrarlos en la creacion de valor. En
este sentido, se defiende que los bienes son un medio por el que se facilita la distribucion de
servicios, que la especializacion individual resulta el mecanismo por el que se genera valor,
y que el conocimiento y la tecnologia son imprescindibles en el desarrollo de ventajas

competitivas (Vargo y Lusch, 2004).

3.1.2. Difusién de los principios de marketing en los centros de educacion superior

Los principios actuales del marketing han sido mayormente aplicados en el area de los
negocios; si bien habitualmente se defiende su adecuacion al &mbito de las organizaciones
sin animo de lucro (Arnett et al., 2003; King, 2007; y Pan et al, 2006; entre otros), y a los
centros de educacion superior (Brigham, 1993; Neville et al., 2002; entre otros). Y es que las
fuerzas del mercado y del entorno también someten a las universidades® a una fuerte
presion, haciéndose necesaria su adaptacién a los cambios que se han producido en las

ultimas décadas.

De hecho, el sector de la educacién superior ha experimentado recientemente profundas
transformaciones por las que las universidades se han replanteado sus estrategias y
modelos de gestion®. Estas transformaciones pueden agruparse en grupos de tendencias
(Michael, 1997, Wadman y Gurovich, 2005; Guri-Rosemblit, 2007; Berbegal et al., 2010).

Un primer grupo de tendencias son consecuencia de la creciente globalizacion de los
mercados, el aumento de la competencia en el sector, la consolidacion de modelos
universitarios internacionales y la preponderancia del inglés. Con ello se pone de manifiesto
la necesidad de que las instituciones universitarias adopten estrategias organizativas de
internacionalizacion (aun tratando de conservar los rasgos culturales particulares del

territorio), a la vez que cohesionar los sistemas de educacion superior y ajustarlos a

® Esta vision fue ya introducida por Levitt (1969), quien propuso el concepto de producto ampliado para plasmar la
idea de que al consumidor le preocupa mas la experiencia de compra y consumo en su conjunto que las
caracteristicas fisicas y especificas del producto.

* El término “universidad” es empleado a lo largo de este capitulo como equivalente a institucion de ensefianza
superior.

® En este escenario tiene lugar, en 1999, la creacién del Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES) que trata
de armonizar los distintos sistemas educativos de la Unién Europea.
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estandares internacionales (Guri-Rosemblit, 2007). Estas medidas son adoptadas en un
proceso de internacionalizacion de la educacion superior®, desarrollado para hacer frente a
los desafios que plantea la globalizacion. En este contexto cobra una gran importancia la
conformaciéon de redes entre las instituciones educativas, que permiten una mayor
comunicacion e intercambio de estudiantes, profesores e investigadores (Alarcon y Méndez,
2001; Mufoz, 2005).

Un segundo grupo de tendencias se plasma en un relevante aumento del numero de
instituciones de educacion superior y de la variedad de oferta formativa que éstas ofrecen
(Guri-Rosemblit, 2007; Berbegal et al., 2010). El incremento en el nimero de universidades
—bien por creacién de nuevas instituciones o por expansion de las existentes— responde,
principalmente, a la creciente demanda de educacién superior (Guri-Rosemblit, 2007). Por
su parte, el desarrollo de nueva oferta formativa, basada en la calidad y la competitividad,
responde a la creciente diversificacion del perfil del estudiante (Waldman, 2005) que se

muestra cada vez mas exigente con respeto a la satisfaccion de sus necesidades.

El proceso por el que se aumenta y diversifica la demanda de ensefianza superior se
explica por la influencia de distintos factores. Entre éstos, cabe mencionar la voluntad
politica de facilitar el acceso a la educacién universitaria e incorporar a la mujer y grupos
sociales menos favorecidos. A ello se suma la demanda de nuevas calificaciones
profesionales por parte de diversos sectores econdmicos y sociales. En particular, crece el
nuamero de especializaciones laborales, bien por el desarrollo de nuevas actividades o bien
por la rapida evolucion que tienen las tradicionales (Briinner, 1999). En este contexto, cada
vez hay mas profesionales que quieren ampliar o mejorar sus conocimientos y habilidades,
personas que buscan cambiar de ocupacion, trabajadores que desean acreditar y certificar
su experiencia profesional, gente mayor con interés por estudiar una disciplina o adquirir
nuevas competencias y, también, organizaciones interesadas en cursos de formacién

adaptados para sus empleados (Alarcén y Méndez, 2001).

Otro grupo de tendencias estd conformado por la bisqueda de la excelencia en la
investigacion. Lo que se traduce en una mejora de la calidad de la investigacion basica,
como herramienta de estimulo a la curiosidad del individuo, al avance de la ciencia y la
generacion de conocimiento. Y también de la investigacidon aplicada, mas centrada en

aspectos especificos como la creacion de patentes y el desarrollo tecnolégico y productivo,

¢ El concepto de internacionalizacion de la educaciéon superior (Woodhall, 1988; Knight, 1997; Gacel, 1999;
Lemasson, 1999; Callan, 2000; Didou, 2000) ha sido ampliamente interpretado (Dimmock y Chan, 2008), aunque
en un sentido amplio hace referencia al esfuerzo sostenido y sistematico para hacer que la educacién superior
responda ante los requisitos y desafios relacionados con la globalizacién de las sociedades, economia, trabajo y
mercados (Didou, 2000).
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gue tiene lugar gracias a la investigacion interdisciplinaria y con vistas a la esfera de los

negocios (Guri-Rosemblit, 2007).

Por ultimo, destaca también la adopcién de las TIC en general, y de Internet en particular
(Volery y Lord, 2000; Piccoli et al., 2001; Zhang et al., 2008). Por una parte, el trabajo
académico tradicional, se beneficia de nuevas herramientas y recursos en linea, tanto para
la docencia como para la investigacion (Reséndiz, 1999; Waldman, 2005). Por otra parte,
las TIC e Internet favorecen el disefio de innovadoras (Collis, 2004) opciones formativas,
especialmente de la educacion a distancia, facilitando el acceso a la educacién y la creacién

de conocimiento (Waldman, 2005)..

Més alla de estas tendencias, el sector universitario muestra una preocupacién creciente por
satisfacer las necesidades de los estudiantes, empleadores y la sociedad en general; lo que
con frecuencia se traduce en un creciente interés por avanzar en los terrenos de la
investigacion y la docencia, y por una mayor orientacién hacia la calidad del servicio
(Andreu et al., 2006). Ademas, diversos autores (Hague, 1999; Weir y Smallman, 1998;
Crock, 1996) coinciden en sefialar la necesidad de contemplar nuevos enfoques
organizativos, que permitan satisfacer las exigencias de una formacién superior

crecientemente masificada’, competitiva y diversificada (Martinez, 2006).

De este modo, las universidades comienzan a adoptar un nuevo enfoque por el que se
considera al estudiante un consumidor al que conviene satisfacer sus necesidades
(Brighman, 1993; Gerstner et al., 1994; y Neville et al., 2002; entre otros). Los estudiantes
como consumidores son capaces de escoger entre una amplia oferta formativa, que supera
las fronteras nacionales, y dejan de ser meros receptores de informacién para convertirse
en agentes activos de su propio proceso de formacion (Martinez, 2006). Ello provoca
transformaciones en la orientacion organizativa que, en no pocas ocasiones, pasa de

“seleccionar” a estudiantes a centrarse en “reclutarlos” (Goddard y Cornford, 2002).

Con todo ello, se adopta una nueva orientacion estratégica (Hemsley-Brown y Oplatka,
2006) que responde a los principios del marketing, y por la que se pretende dar respuesta a
los cambios a los que se enfrentan las universidades. En paralelo, los principios del
marketing experimentan un nuevo desarrollo, que facilita su aplicaciébn en organizaciones
no lucrativas (Stokes, 1997; Weir y Hibber, 2000). Asi, el enfoque del marketing actual no

persigue ya tanto la consecucién de nuevos compradores, como asegurar la satisfaccién del

" El concepto de masificacién en el ambito de la universidad, como acepcién que denota la transformacién del
sistema universitario que ha tenido lugar en las dltimas décadas, es acufiado por Trow (1973) en su articulo
“Problems in the transition from elite to mass higher education”.
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cliente, construyendo una relacion continua no estrictamente comercial, unilateral e

impersonal con el mismo (Daradoumis et al., 2008).

Hoy en dia goza de una amplia aceptacion el hecho de que los principios actuales del
marketing pueden y deben aplicarse a los centros de educacién superior y que cabe tratar al
estudiante como consumidor (Gibbs, 2002; Hemsley-Brown y Oplatka, 2006). No obstante,
esta perspectiva habia sido muy cuestionada hasta los afios 1990. Y es que algunos
académicos se oponian firmemente a considerar los centros de educacion superior como
agentes sometidos a las fuerzas del mercado; puesto que, segun su opinién, los principios
de los negocios entran en contradiccion con los valores de la educacion (Daradoumis et al.,
2008).

Ademas, el desarrollo del marketing education como area académica y de investigacion se
ha enfrentado a otras limitaciones. Por un lado, las construcciones y modelos tedéricos que
inicialmente se sugerian aplicar en la esfera de la educacion —la mayoria desarrollados en el
ambito de los negocios y las organizaciones con animo de lucro—, no siempre se mostraban
adecuados, dada la particular naturaleza de los servicios que ofrecen las instituciones
educativas. Por otro lado, también se ha visto frenado por el debate creado en torno a la
consideracion de los estudiantes como consumidores que buscan satisfacer sus
necesidades con productos formativos o como productos que los centros educativos ofrecen

al mercado de trabajo (Daradoumis et al., 2008).

Sin embargo, y mas all4 de constatarse diversos beneficios resultantes de la extension de
las teorias y principios actuales del marketing en el ambito de la educacion superior (Arnett
et al., 2003; y King, 2006; entre otros), existe consenso sobre lo ventajosa que su aplicacién

puede resultar en el campo de la educacién por Internet (Enebral, 2001).

3.2.  Entornos formativos mediados por ordenador y estados de flujo®

Los entornos formativos en linea se estan consolidando como un recurso y servicio de los
centros de educacién superior en la imparticion de cursos. Durante la navegacién por este
tipo de entornos, el estudiante puede experimentar sensaciones de flujo (Pearce, 2005;
Pearce et al., 2005; Shin, 2006; O'Broin y Clarke, 2006; Choi et al., 2007), lo que se

considera deseable’ (Clarke y Haworth, 1994; Shernoff, Csikszentmihalyi, Schneider y

8 Las expresiones “entorno formativo en linea” y “entorno virtual de formacién” se emplean como traduccién de la
expresion “virtual learning environment (VLE)” en lengua inglesa.

°Alo largo de esta memoria el término “educacion” es empleado con la acepcién de instruccién por medio de la
accion docente, y se utiliza de forma indistinta al de “formacién”.
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Shernoff, 2003; Pearce, 2005) por cuanto sus consecuencias parecen ser particularmente

convenientes para el estudiante.

En este epigrafe se revisa, primeramente, la importancia de los entornos formativos en linea
en la oferta de servicios de los centros de educacion superior. Y, posteriormente, se analiza
la experiencia de flujo del estudiante en entornos formativos en linea. Por Ultimo, se
consideran y describen los principales elementos de flujo contemplados en la literatura y de

especial aplicacion en la presente investigacion.

3.2.1. Caracterizacion de los entornos formativos mediados por ordenador

Como se ha analizado en el epigrafe anterior, los centros de educacién superior han
experimentado diversos cambios en los Ultimos afios. Estas transformaciones también
vienen fomentadas por la creciente difusion y adopcion de las TIC e Internet (Volery y Lord,
2000; Piccoli et al., 2001; Zhang et al., 2008). Y aunque la adopcion de estas tecnologias en
el campo de la educacién no han sido tan rapida como en otras esferas, si se hace patente
su progresiva utilizacién con animo de ofrecer un servicio formativo de calidad, flexible, y
adaptado al estudiante (McCormick, 2000; Goddard y Cornford, 2002; entre otros). Ademas,
la utilizacién de las TIC en la formacién superior ha despertado mayor aceptacion a medida
que este campo experimentaba un cambio de paradigma y se centraba mas en conseguir
que el estudiante “aprenda”, que en “ensefiarle”; de modo que éste adquiere un papel mas

activo y se le sitla en el centro de su propio proceso de aprendizaje (Barr y Tagg, 1995).

El conjunto de cambios que acontecen en el sector de la formacién superior y, en particular,
la irrupcion de las TIC, ha dado lugar a nuevas formas de organizar la ensefianza y de
concebir el proceso de aprendizaje del estudiante. Estas manifestaciones reciben diversas
denominaciones, tales como “formacion virtual”, “formacion en linea”, “aprendizaje basado
en la Web”, “e-educaciéon” y “e-learning”, entre otras; y llevan asociadas delimitaciones
conceptuales que no siempre gozan de amplio consenso. Se trata, en cualquier caso, de
manifestaciones especificas de la integracion de las TIC en el dmbito de la formacién
superior, de forma sincrénica o asincronica, para ofrecer cursos y/o gestionar los servicios
administrativos correspondientes, y/o ofrecer servicios de apoyo al estudiante (Farrell,
2001).

En este contexto cabe destacar, por su claridad, la clasificacién propuesta por Taylor y
Osorio (2005) sobre los tipos de formacion que se prestan: entornos electrénicos de

formacién basados en el aula, formacién asistida por ordenador y entornos formativos en
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linea. En los primeros se utilizan distintas tecnologias informaticas como herramientas de
soporte para las actividades que realiza el estudiante en el aula convencional. Asi por
ejemplo, se emplean las videoconferencias, que permiten al estudiante recibir la formacién
por parte de un profesor ubicado en un lugar distinto al suyo, aunque conectado de forma
sincrénica. También suelen utilizarse las practicas de ordenador por las que, mediante el
uso de un software especifico, el estudiante resuelve los ejercicios planteados por el

profesor en clase.

La formacion asistida por ordenador se refiere a la que se presta en aquellos entornos
basados en la utilizacién del ordenador. El estudiante dispone de aplicaciones informaticas
que le permiten acceder a los contenidos de forma independiente y personalizada. De este
modo, elige y organiza su itinerario de aprendizaje, empleando para ello distintos medios de
salida como la impresora, la pantalla o el sonido. Este seria el caso de los cursos de
idiomas basados en CD-ROM o DVD, en los que el estudiante dispone de varios medios
complementarios para aprender, como la presentacion por pantalla de conceptos tedricos, la
posibilidad de escuchar didlogos mediante dispositivos multimedia, o la opcién de grabar su

propia voz para valorar su nivel.

Los entornos formativos en linea (a los que se dedica esta tesis doctoral) suelen definirse
como aplicaciones mediadas por ordenador constituidas por sistemas relativamente abiertos
gue permiten el acceso a una amplia gama de recursos, asi como la interaccion y el
encuentro con otros participantes (Wilson, 1996). Gracias a ellos, el estudiante puede
organizar su proceso formativo a través de Internet, adquiriendo cierto control sobre el
curso, la velocidad y el contenido de la formacion que recibe. El profesor, por su parte, deja
de ser un proveedor de informacion y adquiere el papel de facilitador de aprendizaje. Se
trata, en definitiva, de un entorno que promueve y estimula el proceso de aprendizaje del
estudiante, permitiéndole el acceso a la informacion y el intercambio de la misma;
facilitandole, ademas, la interaccidon con estudiantes y profesores por medio de espacios

explicitamente representados (Dillenbourg, 2000).

El desarrollo de entornos formativos en linea en el campo de la educacion experimenta un
fuerte impulso con la creciente difusion de Internet a partir de la segunda mitad de la década
de 1990. Ello no s6lo se materializa en cursos integramente desarrollados en el medio, sino
también en otras iniciativas que requieren de un uso menos intensivo de Internet, como la
disposicion de materiales en abierto, y la prestacion de servicios administrativos y de

gestion a través del medio.

 Esta clasificacion distingue entre diversos tipos de formacion atendiendo principalmente a los instrumentos
puestos al servicio del proceso formativo en cada ocasion.
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En entornos formativos en linea, el estudiante accede a la formacion a través un navegador
de Internet, y se comunica con otros estudiantes y con los profesores mediante
herramientas en linea convencionales (como el correo electrénico, los tablones virtuales y
los espacios de chat) u otras mas recientes relativas a la web social (como los blogs, las
wikis y las redes sociales). Sin embargo, la tecnologia no actda aqui Unicamente como
conductor de los mensajes ya que los estudiantes también pueden interactuar con las
personas con las que entran en contacto y con el propio entorno de comunicacion
(Rodriguez-Ardura y Ryan, 2001), participando en la modificacién de formas y contenidos
(Steuer, 1992).

En comparacién con las formas tradicionales de educacién a distancia', el proceso
formativo del estudiante en linea no es sé6lo un esfuerzo individual ya que intervienen
diversos tipos de relaciones, establecidas entre estudiantes y profesores (Piccoli et al.,
2001). Y como no se requiere la coincidencia fisica y temporal de los participantes, se

facilita el contacto y la colaboracion en la distancia (Rodriguez-Ardura y Ryan, 2001).

La penetracion de las TIC en general, e Internet en particular, ha dado lugar a lo que se ha
denominado la tercera generacion en la ensefianza a distancia'?. Esta hace referencia a la
formacién a distancia por medio del ordenador y se caracteriza por el uso en los procesos
docentes de tecnologias educativas basadas en Internet (como materiales multimedia
interactivos en soporte web, DVD o teleconferencia) y por el empleo creciente de Internet
como canal de comunicacion principal. Y no sélo como instrumento para la distribucion de
materiales didacticos sino, sobre todo, como herramienta de fomento de la participacion y la

interaccién entre todos los actores implicados en el proceso formativo (Martinez, 2006).

Como colofén a cuanto se ha comentado sobre los entornos formativos en linea se presenta
una clasificacién de las dimensiones basicas que los caracterizan. Se considera para ello la
propuesta de Piccoli et al. (2001), que contempla seis dimensiones, y la clasificacion

posterior de Stojanovic (2008), quien agrega cinco nuevas dimensiones.

™ La educacién a distancia se refiere a cualquier modalidad educativa que sustituya el entorno tradicional de una
clase presencial y el contacto cara a cara entre los participantes (Volery y Lord, 2000). Segun el Further Education
Funding Council (1997), la educacion a distancia tiene que ver con aquellos programas en los que el estudio se
realiza en base a materiales didacticos especialmente desarrollados para el estudio individual, dotados de una guia
didactica de trabajo, y que pueden complementarse con un servicio de asesoramiento o de tutorias (Rodriguez-
Ardura y Ryan, 2001).

12 E] estudio del desarrollo histérico de la ensefianza a distancia, cuya revision queda fuera del alcance de esta
tesis doctoral, suele realizarse tomando como referencia los instrumentos tecnolégicos puestos al servicio del
proceso formativo en cada ocasién. De este modo, la primera generacion de la ensefianza a distancia se conforma
por el estudio por correspondencia. En esta etapa, que transcurre entre la segunda mitad del siglo XIX y la década
de 1960, se emplea una tecnologia educativa basada en el formato papel y el servicio postal como canal de
comunicacion fundamentalmente unidireccional y poco interactivo, entre profesor y estudiante. La segunda
generacion de la educacion a distancia se plasma en la ensefianza a distancia multimedia, y corresponde al
empleo de tecnologias educativas tales como el audio, el video y los materiales multimedia. Esta etapa se
desarrolla a lo largo del periodo comprendido entre las décadas de 1970 y 1990. Si bien esta segunda generacion
mejora la calidad de los materiales didacticos, constituye todavia un sistema de comunicacion esencialmente
unidireccional (Martinez, 2006).
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Tabla 3.1. Clasificacion de las dimensiones de los entornos formativos en linea

Dimension Descripcion
Tiempo Momento en que el estudiante decide acceder a los contenidos formativos.
Lugar Ubicacién fisica de la formacion desde la que el estudiante accede a los contenidos.
Espacio Distintos materiales y recursos dispuestos para el estudiante.
Tecnologia Conjunto de instrumentos utilizados para entregar el material didactico y para facilitar
9 la comunicacion entre los participantes.
L Nivel de contacto y de intercambio formativo entre los estudiantes, y entre los
Interaccion .
estudiantes y los profesores.
Control Medida en que el estudiante puede controlar la formacion.

Fuente: adaptado de Piccoli et al. (2001).

Piccoli et al. (2001) presentan seis dimensiones de los entornos formativos en linea: el
tiempo, el lugar, el espacio, la tecnologia, la interaccion y el control. Los entornos formativos
en linea, a diferencia de los entornos fisicos convencionales, permiten al estudiante
determinar el momento en que quiere formarse, por cuanto se le ofrece la opcién de elegir
cuando participar en una experiencia de formacion (dimensién tiempo). Lo mismo sucede
con respecto al lugar de formacion, ya que el estudiante puede escoger dénde quiere
formarse, sin limitacién geogréfica alguna (dimension lugar). Los estudiantes suelen acceder
al material didactico que se presenta en el entorno virtual y comunicarse con el resto de
estudiantes y los profesores a través de recursos de red. Acceden a una amplia gama de
recursos, que puede ser incluso mayor a la habitual en los entornos presenciales, por
cuanto aqui no ocupan espacio fisico (dimension espacio). Ademas, la tecnologia
proporciona a los estudiantes el material y recursos formativos necesarios (a través del
texto, hipertexto, videos, gréaficos, animaciones y simulaciones) y facilita su comunicacion
con el resto de participantes (mediante correo electronico, chats, videoconferencias y foros
de debate, entre otros) (dimensién tecnoldgica). Esta comunicacion hace posible el
intercambio formativo entre los estudiantes, y entre éstos y los profesores, pudiendo darse
entre un elevado ndmero de participantes (lo que se corresponderia con una comunicacion
de muchos a muchos, many to many communication) (dimension interaccion). Por dltimo,
los entornos formativos en linea permiten al estudiante adaptar su formacion a sus

necesidades (dimension control).

Por su parte, Stojanovic (2008) identifica otras cinco dimensiones, caracteristicas de los
entornos formativos en linea. En primer lugar considera que este tipo de entornos son un
espacio social, un marco para el comportamiento de los estudiantes. En segundo lugar,
ofrecen una representacion explicita que, mas alla de ser una interfaz de texto o una
realidad virtual compleja, tiene una influencia en el comportamiento del usuario. Ademas, los

entornos formativos en linea permiten que el estudiante sea productor de informacion, lo
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gue deriva en una experiencia mas rica en el aprendizaje individual. Asimismo, no estan
restringidos a la educacion a distancia por cuanto pueden complementar la formacién
presencial. Por ultimo, pone de manifiesto que este tipo de medios integran mdltiples

herramientas.

Estas caracteristicas de los entornos formativos en linea proporcionan al estudiante
diversos beneficios. Y aunque no son muchas las investigaciones acerca de los resultados
gue se obtienen en estos entornos, si se constata una mayor flexibilidad en el estudio y una
también mayor accesibilidad (Lee et al. 2005), una mejora del desempefio de los
estudiantes (Alavi, 1994; Hiltz 1995; Maki et al. 2000; Schutte 1997), una evaluacién mas
favorable de su experiencia de aprendizaje (Alavi, 1994; Hiltz, 1995) y una actitud mas

positiva hacia el mismo (Schutte, 1997).

A pesar del valor que aporta la tecnologia en el campo de la educacion, su aceptacion no ha
sido plena. Asi por ejemplo, algunos autores defienden que en este tipo de entornos los
estudiantes pueden experimentar sensaciones de aislamiento, frustracién, ansiedad y
confusion (Brown, 1996; Hara y Kling, 2000). Por otra parte, algunas investigaciones (Jones
y Timpson, 1991, Maloy y Perry, 1991; Borthick y Jones, 2000; Saba, 2000; Maschtmes y
Asher., 2000; Piccoli, Ahmad, y Ives, 2001; Thirunarayanan y Pérez-Prad, 2001) revelan que
no hay diferencias significativas entre los resultados formativos conseguidos en entornos
formativos mediados por tecnologia y aquellos otros basados en la presencialidad del

estudiante en una aula.

Por ello, parece necesario un conocimiento mayor de los resultados que se obtienen en los
entornos formativos en linea. En este contexto, la literatura sugiere examinar aquellos
aspectos psicolégicos subyacentes al estudiante y relativos al aprendizaje, que influyen en
sus comportamientos en este tipo de entornos (Rossin et al., 2009). Su comprensién podria
facilitar la actividad que desarrollan los profesores en el entorno, al disefio de los materiales

y recursos en linea y, en (ltimo término, los procesos de aprendizaje.

En cualquier caso, y a medida que aumenta la importancia de los entornos formativos en
linea, crece el interés de los investigadores por identificar los factores que determinan la
efectividad de este tipo de entornos sobre el aprendizaje, como también los elementos que
intervienen en la formacién de actitudes y en la satisfaccién del estudiante. La mayoria de
los trabajos en estas materias suelen desarrollarse sobre la base de investigaciones
anteriores centradas en el estudio de entornos formativos mediados por ordenador y
habitualmente identifican dos tipos de factores: aquellos relativos a las caracteristicas del
individuo y aquellos otros que tienen que ver con el disefio del entorno. Y aunque no existen

muchos estudios al respecto (Webster y Hackley, 1997; Volery y Lord, 2000; Wang, 2003),
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se apuntan la calidad de la tecnologia, la actitud del instructor, el control sobre la tecnologia,

el contenido y el grado de personalizacién como elementos clave del proceso.

3.2.2. El estudio de las experiencias de flujo en entornos formativos mediados por

ordenador

El flujo es una experiencia deseable en contextos educativos'® (Clarke y Haworth, 1994;
Shernoff, Csikszentmihalyi, Schneider y Shernoff, 2003; Pearce, 2005) en tanto que
constituye una experiencia 6ptima por la que el individuo (estudiante en este caso) percibe
gue los retos que afronta estan en equilibrio con sus habilidades. En este estado, se implica
y se concentra en la actividad que realiza, y disfruta de la accién en si misma, perdiendo la
conciencia de cualquier otro estimulo ambiental que no esté relacionado con lo que esta
haciendo (Csikszentmihalyi, 1990). Ademas, varios de los elementos relacionados con la
experiencia de flujo son habitualmente asociados a los entornos de aprendizaje, como la
sensacién de control, los objetivos claros, una adecuada retroalimentacion, la diversion, la
concentracién, y un equilibrio entre los retos que se presentan y el nivel necesario de

habilidades del individuo para lograrlos o hacerles frente (Pearce, 2005).

El estudio del flujo en el marco de la educacién viene propiciada por el interés por motivar al
estudiante y conseguir que disfrute mientras aprende (Ryoo, et al., 2008). De hecho, el flujo
es descrito como un estado de auto-motivacién del individuo, lo que se considera
especialmente conveniente para el aprendizaje (Lepper y Malone, 1987). Y el aprendizaje, a
su vez, es un resultado fundamental que el estudiante pretende lograr en el entorno
formativo. Ademas, son diversas las investigaciones que, desde diferentes perspectivas,
reconocen la incidencia de la experiencia de flujo en los resultados de aprendizaje del
estudiante™. Este es el caso de varios trabajos que, a pesar de no situarse especificamente
en el contexto de los entornos formativos, identifican dicha relacion (Csikszentmihalyi y
LeFevre, 1989; Ghani, 1991; Csikszentmihalyi et al., 1993; Webster et al., 1993; Ghani,
1995; Hoffman y Novak, 1996; Skadberg y Kimmel, 2004).

No obstante, es en el estudio del flujo en la educacién (Larson, 1988; Carli et al., 1988;
Nakamura, 1988; Wong y Csikszentmihalyi, 1991; Csikszentmihalyi et al., 1993; Clarke y
Haworth, 1994; Rathunde, 1996; Rea, 2000; Custodero, 2002; Egbert, 2003; Rathunde et
al., 2003; Shernoff et al. 2003; Bassi y Fave, 2004; Delespaul et al., 2004; Ghani, 1995; Kiili,

2 A lo largo de este capitulo el término “educacion” sera empleado con la acepcion de instruccién por medio de la
accion docente, y se utilizara de forma indistinta a la de “formacién”.

* El estado del flujo suele surgir cuando una actividad desafia lo suficiente al individuo a desarrollar al maximo sus
capacidades; a medida que sus habilidades aumentan, los retos también deben ir aumentando para permanecer en
este estado. Por ello, parece logico pensar que el aprendizaje es necesario para permanecer en flujo y, a su vez,
es una consecuencia del mismo.
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2005; Rathunde y Csikszentmihalyi, 2005; Schweinle et al., 2006; Steele y Clive, 2009)
donde se sitian la mayoria de investigaciones que analizan especificamente la relacién
entre flujo y aprendizaje. En éstas, se analiza la experiencia de flujo durante periodos de
tiempo considerables, y se aportan datos sobre su frecuencia y dimensiones. Estas
investigaciones han encontrado, por ejemplo, que la experiencia de flujo ayuda al
aprendizaje de estudiantes de diverso perfil —tales como adolescentes y jévenes adultos
(Rathunde et al., 2003), y estudiantes de secundaria (Shernoff et al. 2003). Asimismo, se
han obtenido resultados parecidos para contextos de aprendizaje diferentes —tales como de
educacion superior (Ghani, 1995; Kiili, 2005), estudios de lengua extranjera (Egbert, 2003),

en educacion musical (Custodero, 2002) y en educacion para superdotados (Rea, 2000).

Més alla de ser objeto de estudio en entornos formativos tradicionales, basados en la
presencialidad del estudiante en un aula, el flujo es objeto de cada vez mayor interés en los
entornos formativos en linea, en los que la motivacion del usuario suele desvanecerse con
mayor frecuencia (Keller y Suzuki, 2004). Los argumentos que justifican la conveniencia de
facilitar experiencias de flujo al estudiante en los entornos virtuales de formacién no sélo
provienen del campo de la educacion, sino también de otras areas de conocimiento y
perspectivas —como los sistemas de informacién, la interaccién persona-ordenador™ vy el

comportamiento del consumidor.

Desde el campo de la educacidn se considera que las razones que justifican la conveniencia
de facilitar experiencias de flujo al estudiante en un entorno educativo tradicional, son
también aplicables en un entorno en linea. La experiencia de flujo, por si misma, resulta
placentera para el individuo. De hecho, el flujo motiva a los estudiantes, no mediante las
recompensas que puedan recibir al completar una determinada tarea sino por la
gratificacién que les proporciona la realizacién de la misma; es decir, por la diversién que
implica llevarla a cabo (O'Broin y Clarke, 2006). La concentracién, la estimulacion, la
implicacion y el disfrute, entre otras, son propiedades del flujo muy atractivas para el
estudiante y apropiadas para su experiencia de aprendizaje en cualquier tipo de entorno

formativo.

La investigacion sobre el flujo del individuo como usuario pone de manifiesto cémo la
percepcién de sensaciones de flujo, en tanto que comportan experiencias Optimas en
Internet, hace que el usuario disfrute mas de la navegacion. Se apunta que el flujo facilita la
adopcién de conductas que se plasman en una mayor duracién de la visita al sitio (Trevino y
Webster, 1992; Hoffman y Novak, 1996; Shih, 1998; Nel et al., 1999) y en una mayor

'* Desde ambas perspectivas se considera la naturaleza del individuo como usuario —de sistemas de informacién
para el caso de los sistemas de informacién y de ordenadores en patrticular para el caso de la interaccion persona-
ordenador.
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probabilidad de repeticion de la misma (Trevino y Webster, 1992; Webster et al., 1993;
Hoffman y Novak, 1996; Hoffman y Novak, 1997; Shih, 1998; Nel et al., 1999; Koufaris,
2002; Luna et al., 2003; Sanchez-Franco, 2005)'°, lo que también resulta conveniente en un

entorno formativo en linea.

Por su parte, la literatura del comportamiento del consumidor en linea sugiere que facilitar
experiencias 6ptimas de navegacion en linea, propias de un estado de flujo, puede dar lugar
a resultados deseables en las conductas de compra de los consumidores (Novak et al.
2003). Concretamente, las experiencias de flujo se traducen en una actitud favorable hacia
la marca, la organizacion o el sitio web (Dailey, 2004; y Jiang y Benbasat, 2004; entre otros).
Ademas, el consumidor se muestra mas dispuesto y capaz hacia el aprendizaje, el examen
y la retencion de informacién (Shih, 1998; Jiang y Benbasat, 2005). De este modo, parece
que abordar el estudio del flujo desde la perspectiva del comportamiento del consumidor y
considerar al estudiante como consumidor de productos formativos, resulta de especial
aplicacion. Y es que muchas de las consecuencias que se derivan de la experiencia de flujo
en los procesos de consumo en Internet, y que han sido identificadas y analizadas
especificamente por la literatura sobre el comportamiento del consumidor, son también

factibles e igualmente deseables al consumir productos formativos en linea.

En suma, el flujo parece ser una experiencia particularmente deseable en entornos virtuales
de formacién dado que puede promover la ampliacion de las sesiones en linea del
estudiante, aumentar el rendimiento de su aprendizaje y su satisfaccién con el proceso. Sin
embargo, no son muchos los investigadores (Konradt et al., 2003; Hedman y Sharafi, 2004;
Kiili, 2005; Pearce, 2005; Shin, 2006; Choi et al., 2007; Pace, 2007; Ryoo et al., 2008; Fu et
al., 2009; Liu et al., 2009; Rossin et al., 2009; entre otros) que han analizado este concepto
en el contexto particular de la formacion en linea, aun cuando las especificidades propias de
este &mbito justifican su estudio. Sorprende que no se haya tenido en cuenta la perspectiva
particular del comportamiento del consumidor en el estudio de la experiencia de flujo del
estudiante en linea, por cuanto ello podria contribuir a revelar ciertas ventajas y beneficios
tanto para los propios estudiantes como para los centros de educacion. Asimismo, la
extension de las teorias y principios actuales del marketing en estas instituciones (Arnett et
al.,, 2003; y King, 2006; entre otros) justifican la consideracién del estudiante como
consumidor de productos formativos y explican el interés por el estudio de las conductas y

necesidades de estos consumidores.

'® Algunos de estos estudios tienen cabida en el 4mbito de conocimiento del comportamiento del consumidor en
linea si bien también contribuyen al estudio de la conducta del consumidor como usuario de sistemas de
informacion.
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En cualquier caso, son todavia muchas las preguntas sin responder, como por qué ciertas
situaciones formativas son mas facilitadoras del flujo, qué elementos de disefio del entorno
favorecen la aparicion de experiencias de flujo o cuales son todos sus efectos en la

experiencia total de consumo.

La mayoria de las investigaciones que comienzan a dar respuesta a algunas de las
cuestiones anteriores tratan de analizar el comportamiento del estudiante en entornos
formativos en linea, y los procesos, motivacionales y afectivos, que subyacen en el logro del
aprendizaje en particular. Con todo, son muy pocos los modelos de flujo empiricamente
validados que tratan de explicar la conducta del estudiante en este ambito especifico a
través de la experiencia de flujo. En este sentido, se apunta la necesidad de mas
investigaciones que traten de modelizar el fendbmeno de flujo en entornos formativos en

linea.

Ademas, cabe considerar que la medicion de la experiencia de flujo se considera aun mas
compleja en este tipo de entornos debido a las peculiaridades que presenta. De una parte,
las técnicas utilizadas para obtener informacion del individuo durante el desarrollo de la
actividad pueden interrumpir o influir negativamente en el estado de flujo que se pretendia
analizar; y si se emplean técnicas retrospectivas al final del proceso formativo, el andlisis
esta condicionado por la capacidad memoristica del individuo (Pearce, 2005). Y aunque
estas limitaciones estan presentes en todos los ambitos donde surgen experiencias de flujo,
parece que en el dominio de la educacion son mas acusadas. Durante el proceso de
aprendizaje se conciben diferentes retos conceptuales y se producen mas cambios en
periodos cortos de tiempo, lo que, en definitiva, se traduce en que el estudiante puede

entrar y salir del estado de flujo con mayor facilidad (Pearce y Howard, 2004).

3.2.3. Elementos del flujo en entornos formativos mediados por ordenador®’

La identificacion de los elementos que guardan relacién con el flujo en entornos formativos
mediados por ordenador en general, y en Internet en particular, ha recibido cierta atencién
entre investigadores del &mbito de la formacion virtual. Y es que conocer los factores con
los que se relaciona el flujo permite entender su naturaleza, y ayuda a explicar el

comportamiento del estudiante en linea.

No existe consenso acerca de cuales son estos elementos, aunque la mayoria de los

identificados han sido también contemplados en diversos estudios sobre flujo en otros

7 para el estudio de los elementos de flujo en entornos formativos en linea parece conveniente considerar todos
los trabajos sobre flujo en entornos formativos mediados por ordenador en general, y no Unicamente los que se
refieren de modo especifico a entornos virtuales.
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entornos mediados por ordenador (y abordados en el capitulo anterior de esta memoria). De
todos modos, se considera procedente volver a describir brevemente estos elementos, que
ahora se recogen considerando las especificidades del entorno formativo en linea (véase
Tabla 3.2). Los elementos contemplados son: el equilibrio entre retos y habilidades, la
percepcion de control, la atencion focalizada o concentracion, la implicacién, la utilidad
percibida, la percepcion de disfrute, la experiencia autotélica, el interés, la curiosidad, la
distorsion temporal, la telepresencia, la interactividad, la facilidad de uso, el aprendizaje, los

objetivos claros, la retroalimentacion inmediata, la union de la accion y la conciencia, y la

pérdida de la propia consciencia.

Tabla 3.2. Elementos de flujo en entornos mediados por ordenador que se presentan

también en entornos formativos

Elemento

Equilibrio entre
retos y
habilidades

Autores

Chan y Repman (1999); Konrad y Sulz
(2001); Konradt et al. (2003); Kiili, (2005);
Pearce (2005); Pearce et al. (2005); O'Broin
y Clarke (2006); Shin (2006); Ainley et al.
(2007); Pace (2007); Ryoo et al. (2008);
Rossin et al. (2009).

Descripcién

Los retos que presentan las actividades del
entorno formativo mediado por ordenador se
ajustan a las habilidades del estudiante para
hacerles frente. No s6lo se considera la
dificultad de la actividad en si misma, sino
también el esfuerzo que conlleva realizarla en
el entorno especifico.

Percepcion de
control

Chan y Repman (1999); Hedman y Sharafi
(2004); Kiili (2005); Pearce (2005); Pearce et
al. (2005); O'Broin y Clarke (2006); Ainley et
al. (2007); Inal y Cagiltay (2007); Ryoo et al.
(2008); Fu et al. (2009); Rossin et al. (2009).

Percepcion, por parte del estudiante, de que
controla el entorno formativo mediado por
ordenador y las acciones que en éste
desarrolla. Suele venir dada por el disefio del
medio y la experiencia previa del usuario.

Atencién
focalizada o
concentracion®®

Jones (1998); Chan y Repman (1999);
Konradt y Sulz (2001); Hedman y Sharafi
(2004), Kiili (2005); O'Broin y Clarke (2006);
Shin (2006); Inal y Cagiltay (2007); Pace
(2007); Ryoo et al. (2008); Fu et al. (2009);
Liu et al. (2009); Rossin et al. (2009).

El estudiante se centra en un campo de
estimulos limitado y focaliza su atencion en la
tarea en la que esta implicado en el entorno
formativo medido por ordenador. En este
contexto, la concentracion suele facilitarse con
un disefio eficiente de la interfaz de usuario.

Percepcién de
disfrute

Hedman y Sharafi (2004); Pearce (2005);
Pearce et al. (2005); Shin (2006); Karahoca
et al. (2008).

Percepcién, por parte del estudiante, de que el
entorno formativo le permite disfrutar de la
interaccién con el medio y su contenido, e
interés intrinseco y satisfaccion cuando
desempefia las actividades formativas que se le
presentan.

Distorsion
temporal

Jones (1998); Chan y Ahern (1999); Chan y
Repman (1999); Shin (2006); Ainley et al.
(2007); Pace (2007); Rossin et al. (2009).

Grado en el que el estudiante pierde el sentido
del tiempo o no es consciente del paso del
mismo, durante el desarrollo de actividades en
un entorno formativo mediado por ordenador.

Telepresencia

Shin (2006); Pace (2007).

Sensacién que tiene el estudiante de estar
presente en el entorno formativo mediado por
ordenador en el que interactda.

'8 Algunos autores utilizan el término inmersién (Fu et al., 2009) o concentracién focalizada (Rossin et al., 2009) de
forma indistinta al de atencion focalizada (Kiili, 2005; Shin, 2006) o concentracion (Jones, 1998; Chan y Repman,
1999; Konradt y Sulz, 2001; Hedman y Sharafi, 2004, O’Broin y Clarke, 2006; Shin, 2006; Inal y Cagiltay, 2007,
Pace, 2007; Ryoo et al., 2008).
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Elemento

Autores

Descripcion

Interactividad

Choi et al. (2007).

Participacion del estudiante en la modificacion
de la forma y el contenido del entorno formativo
mediado por ordenador, obteniendo una
respuesta inmediata a sus acciones. También
se refiere a la interaccion personal entre los
estudiantes, y entre éstos y los profesores.

Implicacién

Jones (1998).

Estado subjetivo del estudiante que lleva
implicito los motivos en virtud de los que actia
en el entorno formativo mediado por ordenador;
y que contribuye a que la atencién del
estudiante se focalice en el contenido
presentado en el medio.

Utilidad
percibida®™

Choi et al. (2007) ; Karahoca et al. (2008).

Percepcion, por parte del estudiante, de que el
uso del entorno formativo mediado por
ordenador, en unos casos, y del contenido que
se presenta en éste, en otros, le aporta
beneficios de indole funcional.

Experiencia
autotélica

Chan y Repman (1999); Chan y Ahern
(1999); Rossin et al. (2009).

Experiencia por la que el estudiante disfruta de
la actividad que lleva a cabo en el entorno
formativo mediado por ordenador.

Interés

Ainley et al. (2007); Pace (2007); Karahoca
et al. (2008).

Inclinacion, por parte del estudiante, a
interaccionar con el entorno por el provecho que
le aporta, lo que sienta las bases para la
motivacién en el desempefio de actividades que
desarrolla en el entorno.

Curiosidad

Hedman y Sharafi (2004).

Deseo, por parte del estudiante, de probar las
diferentes opciones y oportunidades que ofrece
el entorno formativo mediado por ordenador.

Aprendizaje

Jones (1998); Kiili (2005); Pearce (2005);
Pearce et al. (2005); O'Broin y Clarke
(2006); Shin (2006); Choi et al. (2007).

Retencién, por parte del estudiante, de lo que
percibe en el entorno formativo mediado por
ordenador, de forma que mejora su
conocimiento.

Facilidad de uso

Choi et al. (2007); Ryoo et al. (2008).

Grado en que el estudiante percibe que el uso
del entorno formativo mediado por ordenador y
la interfaz de aprendizaje no requieren de
esfuerzo por su parte.

Objetivos claros

Jones (1998); Chan y Ahern (1999); Chan y
Repman (1999); Kiili (2005); O’Broin y
Clarke (2006); Shin (2006); Inal y Cagiltay
(2007); Pace (2007); Ryoo et al. (2008); Fu
et al. (2009); Rossin et al. (2009).

Las expectativas y normas son perceptibles, y
las metas asequibles y acordes con las
posibilidades del estudiante.

Retroalimentaci

Jones (1998); Chan y Ahern (1999); Chan y

Disposicion, por parte del estudiante, de

6n inmediata Repman (1999); Kiili (2005); O'Broin y informacién inmediata sobre coémo desarrolla las
Clarke (2006); Inal y Cagiltay (2007); Pace  actividades que lleva a cabo en el entorno
(2007); Ryoo et al. (2008); Fu et al. (2009); formativo. De este modo, puede modificar su
Rossin et al. (2009). comportamiento, adecuandolo al cumplimiento
de los objetivos de aprendizaje.
Unién de la Chan y Ahern (1999); Chan y Repman Sensacién que experimenta el estudiante
acciony la (1999). cuando se concentra totalmente en lo que esta
conciencia haciendo, y orienta su atencion Unicamente a la

actividad que desarrolla en el entorno virtual.
Requiere de todas sus habilidades para hacer
frente a los desafios de la situacién, por lo que
su atencién queda absorbida por la actividad.

!9 a literatura sobre flujo en entornos formativos ha abordado el estudio tanto de la utilidad percibida del estudiante
en el entorno formativo mediado por ordenador (Karahoca et al., 2008) como la utilidad percibida del estudiante

acerca del contenido que se presenta en éste (Choi et al., 2007).
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Elemento Autores Descripcion

Pérdida de la Jones (1998); Chan y Ahern (1999); Chany El estudiante estd completamente implicado y
propia Repman (1999). concentrado en la actividad que desarrolla en el
consciencia entorno formativo mediado por ordenador,

llegando a perder temporalmente la consciencia
sobre si mismo.

Fuente: elaboracién propia.

Algunos estudios sobre flujo en entornos formativos mediados por ordenador han
identificado otros factores relacionados con el flujo, exclusivos de este tipo de entornos en
particular. Se trata de elementos que, a pesar de estar considerados en pocas
investigaciones, merecen atencién por cuanto pueden contribuyen a explicar mejor la
experiencia de flujo en este tipo de entornos. Se trata de la actitud del profesor hacia el
estudiante, la competencia técnica del profesor, el contenido, la actitud del estudiante hacia
el e-learning, el enganche, la satisfaccion y la calidad de presentacion. A continuacion se
describen, también en una tabla resumen, cada uno de ellos y, en cada caso, se identifican

las investigaciones que los han contemplado.

Tabla 3.3. Elementos de flujo especificos de los entornos formativos mediados por

ordenador
Elemento Autores Descripcion
Actitud del docente Choi et al. (2007) Aproximacion personal del docente hacia los
hacia el estudiante estudiantes, acorde con su estilo de ensefianza y

la ayuda y consejo que presta en el entorno
formativo mediado por ordenador.

Competencia técnica  Choi et al. (2007) Capacidad del docente para usar y promover las

del docente actividades del entorno formativo mediado por
ordenador de una manera efectiva.

Actitud hacia el e- Choi et al. (2007) Disposicion del estudiante a usar el entorno

learning formativo mediado por ordenador.

Enganche® Shin (2006) Grado en que el estudiante toma la iniciativa de

interactuar con los profesores y con los
compafieros del entorno formativo.

Satisfaccion Konradt y Sulz (2001); Shin (2006) Complacencia del estudiante con respecto al
entorno formativo mediado por ordenador, lo que
depende de aspectos tales como el contenido, la
interfaz de usuario, la personalizacion y los
resultados de aprendizaje.

Calidad de Chan y Ahern (1999); Liu et al. Adecuada combinacién de textos con gréficos,
presentacion (2009) audios, videos y animaciones, integrados en el
entorno formativo mediado por ordenador.

Material formativo Choi et al. (2007) Contenidos de aprendizaje que se disponen en un
entorno formativo en linea.

Fuente: elaboracién propia.

2 E| término “enganche” suele utilizarse también en el ambito del marketing electrénico para designar el grado de
relacion del usuario respecto a un sitio web en particular (Clotet, 2008).
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3.3. Estudios sobre flujo en entornos formativos mediados por
ordenador

Desde finales de la década de 1990, el concepto de flujo ha comenzado a ser objeto de
analisis en la formacion mediada por ordenador en general, y en los entornos formativos en
linea en particular. Y aunque los estudios no son abundantes, éstos proceden de diferentes
disciplinas, como las ciencias de la educacion (Jones, 1998; Chan y Ahern, 1999; Chan y
Repman, 1999; Shin, 2006; Inal y Cagiltay, 2007; Ryoo et al., 2008), la psicologia (Konrad y
Sulz, 2001; Konradt et al., 2003; Hedman y Sharafi, 2004; Ainley et al., 2007), y los sistemas
de informacion y la interaccion persona-ordenador (Pearce et al., 2005; Pearce, 2005;
O’Broin y Clarke, 2006; Choi et al., 2007; Pace, 2007, Karahoca et al., 2008; Fu et al., 2009;
Liu et al., 2009).

En estas investigaciones no se ha tenido en cuenta la vision particular del comportamiento
del consumidor, pero los resultados obtenidos son también de utilidad en el estudio del flujo
en el ambito concreto del consumo de productos formativos en linea. Y es que existe
coincidencia en diversos aspectos objeto de andlisis —como los elementos de flujo del

estudiante y los resultados de aprendizaje.

A continuacién se presentan (véase Tabla 3.4) los principales trabajos sobre flujo realizados
en entornos formativos mediados por ordenador. Para cada investigacion se identifican
aquellos elementos que guardan relacion con el flujo. En la mayoria de los casos se
distingue entre antecedentes, dimensiones y consecuencias del flujo; pero cuando no
resulta posible tal distincién, los elementos del flujo se incorporan como dimensiones del
mismo®*. Se sefialan también el objeto de estudio y el alcance de las investigaciones

contempladas.

Tabla 3.4. Resumen de los trabajos de flujo en entornos formativos mediados por ordenador

Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis

Tareas que pueden
ser completadas
Concentracion
Objetivos claros

- Retroalimentacion Experiencia de flujo y Estudiantes de un
Jones inmediata o Juegos~de ordenador en entorno dg
(1998) - Implicacion - Aprendizaje el dlse.no de entornos aprendizaje
- Control formativos mediados por (modelo
Pérdida de la ordenador conceptual)

propia conciencia
Distorsién del
tiempo

% para las investigaciones empiricas presentadas en la tabla, se han considerado Ginicamente aquellos elementos
del flujo que aparecen validados.
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
- Retos
- Objetivos claros
- Retroalimentacion
- Concentracion
; - Control N .
- Calidad de i i Experiencia de flujo en .
gpan Y presentacion - Union de.la accion el disefio de actividades 80 estudiantes de
ern } y la conciencia ) un pre-curso de
(1999) - Importancia del - Pérdida de la formativas por informatica
contenido ] . ordenador
propia conciencia
- Distorsion del
tiempo
- Experiencia
autotélica
- Retos/ habilidades
- Objetivos claros
- Retroalimentacion
- Concentracion
- Control 17 estudiantes de
Chany - Union de la accién Experiencia de flujo en postgrado de un
Repman y la conciencia una actividad de curso en
(1999) - Pérdida de la aprendizaje en linea introduccién a
propia conciencia Internet
- Distorsion del
tiempo
- Experiencia
autotélica
K d B éctivaci?n ” Experiencia de flujo en 60 estudiantes d
Sglr;r?zgtl)l) - Retos/Habilidades ~ Sgggg r;(;%cr:on un entorno formativo mé:feg antes de
N hipermedia
- Motivacién
Experiencia de flujo y
afecto positivo en el 66 estudiantes de
Konradt et ° Retlosl aprendri)zaje enun una escuela de
al. (2003) - Objetivos - >
entorno formativo negocio
hipermedia
- Sensacion
Hedman y agradable - Ex,periencia de flujoy 2 )
Sharafi - Concentracion métodos de enganche 69 estydlantes de
- Control en el uso de recursos medicina
(2004) o : :
- Exploracion educativos en linea
- Retos
- Retroalimentacién
inmediata Estudiantes en un
- Objetivos claros Aprendizaje Experiencia de flujo en entorno formativo
Kiili (2005) - Retos / Habilidades Actitud del juegos de ordenador en linea
- Atencion focalizada estudiante educativos (modelo
- Control conceptual)
- Usabilidad
42 estudiantes de
primer afio en
Pearce etal. - Retos - Percepcion de o Experiencia de flujo en _sistemas_ gie
(2005) - Habilidades cqntrol Aprendizaje un entorno formativo en  informacion y
- Disfrute linea 17 estudiantes de
primer afio de
fisica
42 estudiantes de
primer afio en
- Percepcion de Experiencia de flujo en sistemas de
Pearce - Retos L : ) L
(2005) - Habilidades cc_)ntrol Aprendizaje un entorno formativo en |nf0rmac!on y
- Disfrute linea 17 estudiantes de
primer afio de
fisica
- Retos / habilidades .
O'Broiny - Objetivos claros Experiencia de flujo en 14 estud|2ntes de
Clarke - Retroalimentacién Aprendizaje un entorno formativo un curso de
(2006) - Control mediado por ordenador grogramac'on en
" ava
- Concentracion

2 E| término “enganche” se ha empleado como traduccién del término “engagement” en lengua inglesa.
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
- Disfrute
- Retos/habilidades - Telepresencia —_— . 525 estudiantes
. - Concentracion - Atencion focalizada Logro (qel. Experiencia de qu;o en de un curso
Shin (2006) L aprendizaje) un entorno formativo en .
- Objetivos - Enganche Satisfaccion linea virtual
- Género - Distorsion del universitario
tiempo
35 escolares de
- Retos / habilidades alto rendimiento
- Absorcion en una clase
- Atemporalidad Experiencia de flujo en msailgljskt)ral,lade
Ainley et al. - Esfuerzo una actividad de EO estugdiariltes de
(2007) - Interés aprendizaje mediada :
secundaria en
- Control por ordenador una sesion
- Distorsi6n del introductoria a la
tiempo . NP
investigacion en
psicologia
- Facilidad de uso de
la interfaz de
aprendizaje
- Grado de ’
interactividad Experiencia de flujo y §§3U§Séﬂ?;intes
Choi et al. - Actitud del profesor - Resultados de actitud hacia el e- virtual de
(2007) hacia los aprendizaje learning en el )
. 2 . formacion en
estudiantes aprendizaje en linea
i ERP
- Competencia del
profesor
- Utilidad del
contenido
- Retos
- Objetivos claros
| - Retroalimentacion Experiencia de flujo en 33 nifios en un
naly . . . . )
Cagiltay - Geénero inmediata un entorno de juego entorno de juego
- Competencia - Control mediado por ordenador, interactivo y
(2007) L ) h ) h
- Marco de la historia interactivo y social social
del juego

- Concentracion

Pace (2007)

- Objetivos claros

- Retroalimentacién
significativa

- Interés

- Retos / habilidades

- Atencion focalizada

- Distorsion del
tiempo

- Rica experiencia
sensorial

- Telepresencia

Experiencia de flujo en
el disefio formativo en
entornos formativos en
linea

Estudiantes en un
entorno formativo
en linea

(modelo
conceptual)

Karahoca et

- Percepcion de
competencia

- Interés/disfrute

- Utilidad del entorno
de aprendizaje

Experiencia de flujo en
un sistema de

166 estudiantes
de un curso
universitario en

al. (2008) mediado por aprendizaje activo historia de las
ordenador asistido por ordenador vilizaci
. Estilo de civilizaciones
aprendizaje
visual/verbal
- Atencion focalizada
- Objetivos claros
- Retroalimentacion Estudiantes en un
inmediata y Experiencia de flujo en entorno de e-
Ryoo et al. adecuada el desarrollo de un learnin
(2008) - Control potencial entorno motivacional de (modelg
- Retos / Habilidades e-learning conceptual)

- Rapidez de
respuesta del sitio
- Facilidad de uso
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Autor(es) Antecedentes del Experiencia de Consecuencias  Objeto de Alcance del
y afio flujo flujo del flujo estudio analisis
- Inmersién
- Interaccion social
- Retos 166 estudiantes
- Objetivos claros Experiencia de flujo de un curso
- Retroalimentacion como herramienta para . o
Fu et al. - ; h universitario en
(2009) - Concentracion medir el disfrute del linea en
- Control: autonomia estudiante en los juegos L
: T . aplicaciones de
- Control: auto- de aprendizaje en linea software
iniciacion
- Mejorade
conocimiento
Experiencia de flujo 88 estudiantes de
Liu et al - Tipos de - Intencién de uso i Eeza de los meJdioys un curso de
: presentacion e- - Concentracion de tecnologia e- 4 ” formacién en
(2009) learning learning en la aceptacion uso de linea en sistemas
tecnologia e-learning de informacion
- Concentracién . zerrgﬁgsgl de
focalizada sgbre la rrjlateria 45 estudiantes de
Rossinetal. Objetivos claros - Control percibido - Percencién de Experiencia de flujo en master de un
" - Retroalimentacién - Transformacion del p los resultados de curso en linea de
(2009) desarrollo de las
- Retos / Habilidades tiempo - aprendizaje gestion de la
N habilidades h L
- Experiencia ’ = informacion
autotélica - Satlsf_acmon del
estudiante

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién se presentan los distintos tipos de trabajos que, desde diferentes disciplinas,
han abordado el estudio de las experiencias de flujo en entornos formativos mediados por
ordenador. Y se revisan de forma sintética algunos de los principales modelos de flujo

desarrollados en este mismo contexto.

3.3.1. Tipos de estudios sobre flujo en entornos formativos mediados por ordenador

La revision de la literatura permite constatar la importancia del flujo en el comportamiento de
los estudiantes en entornos formativos mediados por ordenador en general, y en linea en
particular. Es posible identificar los siguientes tipos de trabajos: los que examinan nuevas
variables especialmente aplicables al disefio de actividades formativas; los centrados en
analizar el efecto del flujo en diferentes resultados de aprendizaje del estudiante; los que de
manera general estudian la naturaleza de la experiencia de flujo en estos entornos de
aprendizaje; los que analizan el flujo del estudiante que emplea juegos de ordenador para
optimizar su experiencia de aprendizaje; y aquellos que integran el flujo con otras teorias y

modelos para mejorar la explicabilidad de un fenémeno objeto de investigacion particular.

Las primeras investigaciones surgidas en el campo, ademas de considerar los elementos
habitualmente relacionados con el flujo en entornos mediados por ordenador, contemplan
otros aspectos particularmente relevantes en el disefio de actividades formativas en el
entorno (Chan y Ahern, 1999; Chan y Repman, 1999). Por ejemplo, se sefialan la calidad de

presentacion, la importancia del contenido, y la simetria y la sincronia del entorno, entre
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otros aspectos. Se estudia la interaccion entre estos elementos, asi como la relacion entre
éstos y el flujo, ademas de sus efectos en distintas actividades formativas que realiza el

estudiante.

Destacan aquellas investigaciones centradas en analizar la influencia del flujo en diferentes
resultados del aprendizaje del estudiante (Konrad y Sulz, 2001; Konradt et al., 2003; Rossin
et al., 2009). Los trabajos de Konradt y Sulz (2001) y de Konradt et al. (2003), consideran
tres indicadores de los resultados del aprendizaje: el conocimiento sobre el contenido, la
estructura del conocimiento y la transferencia de resultados. En el estudio de Rossin et al.
(2009) se contemplan, en cambio, cinco resultados del aprendizaje: el resultado de
aprendizaje objetivo, la percepcion sobre el aprendizaje de la materia, la percepcién del
desarrollo de habilidades y la satisfaccién del estudiante. En cualquier caso, estas
investigaciones constatan la existencia de formas de flujo en entornos formativos virtuales; y
ello a pesar de que no prueban la influencia de este tipo de experiencias en cada uno de los

indicadores de resultados de aprendizaje considerados.

Pero la mayoria de los trabajos estudian, de manera general, la naturaleza de la experiencia
de flujo del estudiante en estos entornos de aprendizaje (Pearce, 2005; Pearce et al., 2005;
O’Broin y Clarke, 2006; Shin, 2006; Ainley et al., 2007; Pace, 2007; Karahoca et al., 2008;
Ryoo et al., 2008). Todos ellos examinan los diferentes elementos que guardan relacion con
el flujo (antecedentes y/o dimensiones y/o consecuencias) y sus efectos en diferentes
actividades formativas. Estas investigaciones tratan, en ultima instancia, de estudiar como el
disefio de este tipo de entornos formativos puede facilitar experiencias de flujo al estudiante,
de manera que éste se encuentre mas motivado y las tareas de aprendizaje le resulten mas
atractivas. Destacan las investigaciones que utilizan distintas técnicas para medir el flujo y
analizar su naturaleza (Pearce, 2005; Pearce et al., 2005; Ainley et al., 2007), pues ponen
de relieve algunas inconsistencias en los resultados que se obtienen con respecto a la
conducta del estudiante en estado de flujo. De hecho, Pearce (2005) justifica estas
incongruencias argumentando que el flujo que experimenta el estudiante puede surgir bien
por la tarea o bien por el instrumento, aun cuando ambos aspectos no suelen contemplarse
simultdneamente en la medicién del flujo. El estudio de O'Broin y Clarke (2006) apuntar
también la existencia de flujo en entornos formativos e identifica los elementos que guardan
relacién con esta experiencia. Propone, ademas, el desarrollo de una herramienta que
redna las condiciones para que el estudiante alcance y mantenga el estado de flujo en un
entorno Optimo para el aprendizaje. Asimismo, destaca el trabajo de Shin (2006), que
identifica los elementos que determinan la aparicién de flujo en el ambito de la formacion en
linea. Presenta un modelo que incorpora un nimero elevado de variables relacionadas con

el flujo, distinguiendo entre antecedentes, dimensiones y consecuencias de éste.
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Otro grupo de investigaciones lo conforman aquellas que analizan el flujo en entornos
formativos en los que el estudiante emplea juegos de ordenador para optimizar su
experiencia de aprendizaje (Jones, 1998; Kiili, 2005; Inal y Cagiltay, 2007; Fu et al., 2009).
La mayoria de estos trabajos parten de un marco teérico de referencia similar, aunque
suelen tener diferentes objetos de estudio. Asi, el trabajo tedrico de Jones (1998) sugiere
elementos de disefio de un entorno formativo mediado por ordenador, con animo de que el
estudiante se enganche en su experiencia de aprendizaje. Kiili (2005), por su parte, plantea
un modelo conceptual de flujo con la finalidad de que sea Util para el desarrollo de juegos de
aprendizaje mediados por ordenador. De acuerdo con el mismo, el flujo facilita la
experiencia positiva del usuario en un entorno mediado por ordenador, y permite optimizar
el efecto del juego de aprendizaje. El estudio de Inal y Cagiltay (2007), en cambio, analiza la
experiencia de flujo de los nifios en un entorno de aprendizaje con juegos mediados por
ordenador. Sus resultados recogen la influencia de la interaccién social de los nifios y de
éstos con los juegos de ordenador sobre sus experiencias de flujo. Por Ultimo, el estudio de
Fu et al. (2009) propone una herramienta de medida del disfrute del estudiante en los juegos

de aprendizaje en linea a partir del flujo que éste experimenta.

Finalmente, destacan aquellas investigaciones que integran el flujo con otras teorias y
modelos para explicar el aprendizaje en linea (Hedman y Sharafi, 2004; Choi et al., 2007;
Liu et al., 2009). Este es el caso del estudio de Choi et al. (2007), en el que se integra el
concepto de flujo con la teoria de la accion razonada de Ajzen y Fishbein (1980); y el del
trabajo de Liu et al. (2009) que integra el flujo con la teoria de la riqueza de los medios
(media richness theory)®® de Daft y Lengel (1984) y con el modelo de aceptacién de la
tecnologia (TAM) desarrollado por Davis (1989) (Liu et al., 2009). En este Ultimo caso se
introduce y confirma la influencia de la riqueza del medio, como variable externa, sobre la
intencién de uso por parte del estudiante de tecnologia e-learning (Liu et al., 2009). Se
constata la influencia indirecta de las variables externas del modelo TAM (utilidad y facilidad
de uso percibidas) en la intenciébn de uso, y se incluye una nueva variable interna, la

concentracion, como mediadora entre la riqueza de los medios y la intencion de uso.

3.3.2. Principales modelos de flujo en entornos mediados por ordenador

No se encuentran muchos estudios sobre experiencias de flujo en entornos formativos
mediados por ordenador que ayuden a explicar el comportamiento del estudiante en este

ambito en particular. De todos modos, los resultados aportados por los trabajos realizados

% La teorfa de la riqueza de los medios (media richness theory) de Daft y Lengel (1984) se desarrolla a partir de la
teoria de contingencia (Thompson, 1967) y la teoria del procesamiento de la informacién (Galbraith, 1977), y
estudia los fallos en la comunicacién mediatica a partir de la riqueza informativa que posee cada medio.
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animan a seguir investigando y contribuir al mejor conocimiento sobre esta materia (Choi et
al., 2007).

La mayoria de estas investigaciones analizan el comportamiento del estudiante en flujo
cuando éste realiza algunas actividades de aprendizaje en un determinado entorno mediado
por ordenador (véase Pearce, 2005; Pearce et al., 2005; Shin, 2006; O'Broin y Clarke, 206;
Chaoi et al., 2007; entre otros). Y se pone de manifiesto la complejidad de estudiar la relacion
entre el flujo y el aprendizaje (Pearce et al., 2005), debido principalmente a la dificultad para

evaluar, tanto la experiencia de flujo como el proceso de aprendizaje.

A pesar de la escasez de trabajos realizados en este ambito, y de que los resultados
obtenidos por los mismos no pueden considerarse, en muchas ocasiones, concluyentes (tal
como puede verse en la Tabla 3.4, en cuantiosos casos se basan en muestras de
conveniencia y/o de tamafios reducidos que nunca superan las 600 observaciones), los
indicios recabados permiten apuntar la existencia de sensaciones de flujo en el desarrollo
de experiencias en linea de consumo de productos formativos. Por ello, se reconoce la
necesidad de realizar mas estudios que sigan en esta linea de investigacion, y que aporten
evidencias empiricas por las que se constate, de manera efectiva, la existencia de

fenémenos de flujo en el consumo en linea de productos formativos.

A continuacidon se presentan algunos de los trabajos mas destacados en este ambito
concreto de investigacion: Pearce (2005), Pearce et al. (2005), O'Broin y Clarke (2006), Shin
(2006), y el de Choi et al. (2007).

3.3.2.1. Trabajo de Pearce

Tratando de ahondar en el conocimiento sobre el aprendizaje del estudiante en entornos
formativos en linea a partir de la teoria de flujo, Pearce et al. (2005) llevan a cabo un
experimento con el que exploran el comportamiento en linea del estudiante y, en particular,

la relacién existente entre el flujo, el aprendizaje y la percepcién de control.

Se disefia un ejercicio de aprendizaje en linea en materia de fisica, constituido por siete
actividades diferentes. El ejercicio se desarrolla en un laboratorio y en él asisten cuarenta y
dos estudiantes universitarios de fisica y diecisiete de sistemas de informacién, que son
repartidos de forma aleatoria en dos grupos distintos. El sistema en el que se desarrolla el
ejercicio presenta dos versiones (una para cada grupo), con niveles diferentes de

interactividad (entre el estudiante y el mismo).
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Antes de realizar el ejercicio de aprendizaje virtual, compuesto de siete actividades, se
solicita a los estudiantes de ambos grupos informacion personal, y se evallan sus
conocimientos de fisica. Una vez completado el ejercicio, se les administra una encuesta en
linea sobre algunos aspectos afectivos de su experiencia como usuario y, finalmente, se les
vuelve a evaluar acerca de sus conocimientos de fisica, para lo que se recurre al mismo test

empleado inicialmente.

Figura 3.1. Proceso de obtencién de informacion

T [

Pruebas de retos-habilidades

Fuente: Pearce et al. (2005).

El flujo se analiza de dos maneras distintas, seguin se considere un proceso o un estado.
Para estudiar el flujo como proceso se solicita a los estudiantes, inmediatamente después
de cada una de las siete actividades realizadas, que valoren los retos que se les presentan
en el entorno virtual y sus percepciones acerca de sus habilidades personales para hacer
frente a los mismos. Sobre la base de estos valores, y de acuerdo con el modelo de flujo de
tres canales de Csikszentmihalyi (1975), se capta la naturaleza del flujo a lo largo de la
experiencia®*. En cambio, para estudiar el flujo como un estado general del individuo se
recurre a una encuesta que los estudiantes completan tras finalizar el ejercicio de
aprendizaje. En base a los resultados obtenidos, se valoran dos factores de la experiencia
de flujo, la percepcion de control y el disfrute, que se utilizan para medir la experiencia

global de flujo del individuo.

Si bien los dos analisis del flujo realizados obtienen resultados diferentes, éstos son
considerados complementarios en tanto que contemplan aspectos distintos de una misma
experiencia. En el primer caso, se considera el flujo como un proceso del que el usuario
puede entrar y salir, lo que permite identificar patrones del flujo, mientras que en el segundo
andlisis el flujo es concebido como un estado general del estudiante, que se mantiene a lo

largo del ejercicio.

* De acuerdo con el modelo de tres canales de Csikszentmihalyi (1975), sélo cuando el individuo percibe
congruencia entre los retos que presenta la tarea a desarrollar y sus habilidades, puede entrar en estado de flujo.
De todos modos, Pearce et al. (2005) consideran que en un entorno de aprendizaje en linea la experiencia de flujo
puede surgir siempre que haya equilibrio entre los retos y las habilidades percibidas por parte del estudiante, con
independencia de haber alcanzado un umbral minimo. De este modo, el modelo de estos autores contempla la
posibilidad de que los estudiantes noveles, que presentan niveles de habilidad inferiores, alcancen también el
estado flujo mientras realizan una actividad de aprendizaje que presente unos retos adecuadamente mas bajos.
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El trabajo eval(a también la influencia del flujo en el aprendizaje del estudiante. Para ello se
emplea una medida alternativa, mas objetiva que la simple percepcion del estudiante. Esta
pone en relacién los resultados obtenidos en el test administrado sobre conocimientos de
fisica —tanto los obtenidos antes como después del ejercicio— con los alcanzados a partir del

analisis del flujo.

A pesar de sus aportaciones, el trabajo de Pearce et al. (2005) no estd exento de
limitaciones, entre las que destacan dos principalmente. En primer lugar, la investigacion se
limita al estudio del flujo en el desarrollo de un Unico ejercicio de aprendizaje en linea, por lo
gue no se tienen en cuenta otros productos/servicios formativos que también pueden
facilitar este tipo de experiencias (bibliotecas virtuales con material bibliografico, espacios de
intercambio con otros estudiantes o profesores, etc.). En segundo lugar, y segin reconocen
los propios autores, se recurre a un concepto de flujo ciertamente limitado, que contempla

Unicamente el equilibrio entre retos y habilidades.

Sobre la base de este trabajo (Pearce et al., 2005), Pearce (2005) realiza un segundo
estudio en el que, ademas de apuntar los efectos positivos que se derivan de la experiencia
de flujo en el aprendizaje en linea, justifica los distintos resultados que obtuvo segun el
método de mediciébn que en cada caso empleaba. En particular, Pearce atribuye tal

diferencia a los cambios que el estudiante realiza entre la tarea y el instrumento?.

En este mismo estudio, Pearce tiene en cuenta las medidas de flujo utilizadas en su trabajo
anterior, aunque, ademas, desarrolla otra nueva. Plantea un nuevo ejercicio de aprendizaje
en linea a ochos estudiantes, a los que seguidamente realiza una entrevista acerca de su
experiencia. La entrevista se estructura de acuerdo con los nueve elementos de flujo
considerados en la definicion de flujo de Csikszentmihalyi (1975): objetivos claros,
retroalimentacion inmediata, equilibrio entre retos y habilidades, control, concentracion,
pérdida de la propia consciencia, union de la accién y la consciencia, distorsion del tiempo, y

disfrute.

Los resultados obtenidos con este segundo trabajo reflejan como la atencién del estudiante
cambia en funcién de si la experiencia de flujo es conducida por el desarrollo de una tarea o
por la utilizacion de un instrumento®. Se concluye que el flujo alcanzado en la realizacion de
una tarea —en la que la atencién del estudiante se centra en el contenido formativo y no en

los instrumentos de que se compone la actividad— proporciona condiciones favorables de

% En este contexto, debe recordarse que las experiencias de flujo pueden darse por el desarrollo de una tarea o
por la utilizacién de un instrumento. La mayoria de trabajos sobre el flujo han basado su analisis en la tarea como
conductor del flujo. Sin embargo, desde el estudio del flujo en entornos mediados por ordenador, parece
conveniente considerar también el instrumento (Hoffman et al., 2000).

%8 véase el epigrafe 2.3.2.4 para mas informacién sobre tarea versus intrumento en el estudio del flujo en linea.
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aprendizaje al estudiante, tales como objetivos claros, adecuada retroalimentacion vy
equilibrio entre retos y habilidades. El estudiante obtiene control sobre su entorno y se

concentra en la tarea formativa, a la vez que disfruta de la interaccién con los contenidos.

Asimismo, se sugiere que el estudiante que entra en estado de flujo durante el proceso de
aprendizaje, probablemente quiera volver a experimentar este tipo de sensacion, por cuanto

le resulta una experiencia divertida y satisfactoria por ella misma.

3.3.2.2. Trabajo de O’'Broin y Clarke

En el trabajo de O’Broin y Clarke (2006) se plantea la necesidad de desarrollar entornos
formativos 6ptimos para el aprendizaje, en los que se faciliten condiciones adecuadas para
que el estudiante alcance experiencias de flujo. Con ello, se pretende que el estudiante
desempefie las actividades de aprendizaje por lo interesantes y emocionantes que resulten

por si mismas, y no por las recompensas extrinsecas que pueda comportar su desarrollo.

O’Broin y Clarke (2006) presentan una estrategia de aprendizaje alternativa a las
convencionales —que recurren a premios y castigos como instrumentos de motivacion
extrinseca al estudiante—, ya que estas Ultimas suelen anular la creatividad e inhibir las
formas de pensamiento independiente. Segun estos autores, el estudiante tiene que estar
motivado intrinsecamente para no olvidar rapidamente lo que estudia. Sobre la base del
trabajo de Csikszentmihalyi (1990; 1997), se propone abordar esta cuestion, y se considera

que el estado de flujo viene conducido por lo interesante que resulte una tarea en si misma.

En su trabajo, O'Broin y Clarke recurren a un aplicativo movil de apoyo formativo para
obtener informacién sobre la aparicion (0 no) de experiencias de flujo y planificar
individualmente las sesiones formativas de cada estudiante. Y que se creen asi las
condiciones necesarias para la percepcion de flujo: equilibrio entre los retos que presenta
una actividad de aprendizaje y el nivel de habilidades del estudiante para hacerles frente,
objetivos claros de la tarea que se desea realizar y adecuada retroalimentacion, sensacién

de control sobre el entorno y concentracién en la actividad.

Se realiza un experimento con la participacién de catorce estudiantes de un curso
introductorio de programacion de Java y un profesor ayudante. Con el apoyo de un asistente
digital personal (PDA, Personal Digital Assistant), desde el que se ejecuta el aplicativo
movil, el profesor planifica una sesién formativa para cada estudiante de la que éste tiene
conocimiento a través de una PDA o un ordenador. Segun los conocimientos del estudiante,

se le asignan unas tareas u otras durante la sesién de formacion. En el transcurso de la
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sesion, el estudiante informa a través del aplicativo sobre la ausencia de cualquiera de las
condiciones necesarias para la aparicion de flujo. En base a una escala de Likert de cinco

valores, puntla los cambios que observa para cada condicion.

Figura 3.2. Sistema de valoracion de las condiciones de flujo
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Fuente: O’'Broin y Clarke (2006).

En el caso de que un estudiante advierta un cambio en una de las condiciones, el profesor
ayudante acude y ajusta las tareas formativas para que pueda seguir en estado de flujo.
Tras el curso, se entrevista a los estudiantes acerca de los cambios registrados en el

sistema sobre la ausencia de condiciones necesarias para la aparicion de flujo.

Los resultados obtenidos muestran que, en promedio, durante casi el 20% del tiempo de
una sesion, se dejan de percibir una 0 mas condiciones de flujo. Se constata también que la
ansiedad, la falta de objetivos claros y una retroalimentacion inadecuada son las principales

causas por las que el estudiante no experimenta estado de flujo en todo momento.

El estudio de O'Broin y Clarke (2006) destaca por proponer un nuevo abordaje en el estudio
del flujo en un entorno formativo mediado por ordenador. Y es que, en lugar de constatar y
valorar la existencia de flujo en un entorno de aprendizaje dado, crea las condiciones
necesarias para que esta experiencia tenga lugar y luego la analiza. Sin embargo, no esta
exento de limitaciones. Principalmente cabe sefialar el elevado coste que supone el
desarrollo de este experimento: la creacion de las condiciones que facilitan el flujo y de un
repositorio de tareas suficientemente amplio para ajustar el aprendizaje de cada estudiante
a sus necesidades formativas. Asimismo, cabe apuntar el hecho de que al estudiante puede
pasarsele por alto informar al profesor sobre el cambio de alguna de las condiciones de

flujo, lo que desvirtuaria los resultados del estudio.
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3.3.2.3. Trabajo de Shin

El trabajo de Shin (2006) presta especial atencion a la relacion de la experiencia de flujo con
la satisfaccion y el aprendizaje del estudiante. A partir de la teoria de Csikszentmihalyi
(1990; 2000), Shin (2006) desarrolla un modelo de flujo en el que incorpora ciertas variables
a las que clasifica como antecedentes, dimensiones y consecuencias del flujo. Los
resultados del estudio permiten descubrir algunas relaciones entre estos elementos y

resaltar la conveniencia de facilitar experiencias de flujo en los entornos formativos en linea.

Shin considera el flujo como un concepto multidimensional, compuesto por los siguientes
elementos: el disfrute, la telepresencia, la atencion focalizada, el enganche y la distorsion
del tiempo?’. En el modelo también se incluyen los antecedentes y las consecuencias del
flujo. De un lado, se consideran antecedentes del flujo el equilibrio entre los retos que
presenta la actividad a desarrollar y las habilidades del estudiante, la concentracion, los
objetivos claros, y el género del estudiante. De otro, se consideran la satisfaccién y los

logros de aprendizaje del estudiante como consecuencias del flujo.

Figura 3.3. Modelo de Shin

—{ Habilidades ‘ —{ Disfrute ‘ Logros de aprendizaje ‘
—{ Retos ‘ —{ Telepresencia ‘ Satisfaccion ‘
Diferencias individuales —{ Atencion focalizada ‘
- concentracion
- objetivos claros ;
- género —{ Compromiso ‘

—{ Distorsion del tiempo ‘

Fuente: Shin. (2006).

La informacion para contrastar el modelo se obtiene mediante un cuestionario administrado
a estudiantes que asisten a un curso virtual universitario —dotado de materiales en linea y la
posibilidad de realizar reuniones virtuales—. Para aumentar la tasa de respuesta se sortean

cupones para libros, lograndose finalmente la colaboracién de 525 estudiantes.

Los resultados obtenidos permiten probar la importancia de la percepcion de los retos y las

habilidades como factor determinante de la experiencia de flujo del estudiante. Se constata

" | a seleccion de las dimensiones de flujo del modelo de Shin (2006) se realiza a partir de los elementos de flujo
identificados en el trabajo de Novak et al. (1998).
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gue el género del estudiante no influye en la experiencia de flujo, aunque se observa que la
percepcién de la mujer sobre sus habilidades suele ser inferior a la del hombre. Ademas, se
evidencia la influencia que ejerce el flujo en la satisfaccion del estudiante con respecto a su
aprendizaje en el entorno en linea (Shin, 2006). Con todo, Shin (2006) llama a completar
esta investigaciéon y esclarecer mejor las interacciones entre los elementos que guardan

relacion con el flujo.

3.3.2.4. Trabajo de Choi et al.

A partir de una revision de la literatura del flujo y la formacion a distancia, Choi et al. (2007)
estudian la experiencia de flujo en el ambito del e-learning. Para ello analizan la relacién de
dos elementos centrales —el flujo y la actitud del estudiante hacia el e-learning— con las
caracteristicas de un curso de e-learning impartido en empresas, y los resultados de

aprendizaje obtenidos por los participantes.

Se contemplan cinco caracteristicas de un entorno de e-learning: la facilidad de uso de la
interfaz de aprendizaje; el grado de interactividad del sistema para la comunicacién entre los
estudiantes, y entre éstos y los profesores; la actitud del profesor hacia los estudiantes; la
competencia técnica del mismo; y la utilidad del contenido formativo que se dispone. De
acuerdo con Choi et al. (2007), el flujo y la actitud hacia el e-learning del estudiante median
el impacto entre las caracteristicas del entorno contempladas y el aprendizaje que pueda
resultar.

Figura 3.4. Sistema de valoracion de las condiciones de flujo
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Fuente: Choi et al. (2007).
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Para validar el modelo propuesto, se administra una encuesta por correo a los estudiantes
de un curso de formacién. En este curso se ensefia a utilizar un sistema ERP (Enterprise
Resource Planning) mediante un recurso didactico de e-learning que permite interactuar en
tiempo real a profesores y estudiantes. Se realizan sesiones durante un periodo de quince
semanas en un laboratorio; en él, cada participante dispone de un ordenador y material
formativo, ademas de contar con demostraciones del profesor y practicas individuales. Con
ello se espera que el estudiante, utilizando tanto del propio sistema ERP como de los
recursos didacticos que se le proporcionan, aumente progresivamente su autoeficacia
tecnoldgica y desarrolle las habilidades necesarias para desempefiar ciertas tareas con el

sistema.

Los resultados obtenidos del analisis muestran ciertas relaciones de las caracteristicas del
entorno con las experiencias de flujo del estudiante y su actitud hacia el e-learning. Por una
parte, se constata que la facilidad de uso de la interfaz de aprendizaje, el grado de
interactividad, la actitud del profesor hacia los estudiantes y la utilidad del contenido
formativo son factores relevantes en la aparicién de experiencias de flujo. Por otra parte, la
facilidad de uso de la interfaz de aprendizaje y la competencia técnica del profesor resultan
criticos en la formacién de la actitud hacia el e-learning. Asimismo, se verifica la influencia
del flujo sobre la propia actitud hacia el e-learning y el efecto de estos ambos componentes

sobre los resultados de aprendizaje del estudiante.

Las contribuciones de Choi et al. (2007) resultan relevantes en el estudio del flujo en
entornos formativos en linea y su impacto sobre los resultados de aprendizaje del
estudiante. Sin embargo, no esta exento de limitaciones, derivadas de no haber
contemplado algunos antecedentes clave del flujo (como la distorsion del tiempo, la
percepcién de control y la atencién focalizada) y de que los datos se hayan recabado de una

muestra de conveniencia.
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4. Disefo de la investigacion

Después de la revision de la literatura llevada a cabo en los capitulos anteriores, se inicia
ahora la parte empirica de la tesis doctoral. En este capitulo, dedicado al planteamiento de
la investigacion, se presentan en primer lugar los objetivos de la misma. Seguidamente, se
propone un modelo tedrico de flujo para el estudio de la conducta de consumo de productos
formativos en linea y se plantean las hipétesis de investigacién a contrastar. Finalmente, se

expone la metodologia de investigacién empleada.

4.1. Objetivos e hip6tesis de investigacion

En este epigrafe se exponen los objetivos de investigacién y se presenta, a continuacion, el

modelo tedrico de flujo junto con las hipétesis de trabajo.

4.1.1. Objetivos de investigacion

El objetivo general de esta investigacién es avanzar en el conocimiento de las experiencias
de consumo en linea y, concretamente, de los estados de flujo surgidos en el consumo de
productos formativos de educacion superior. Se quiere, en Ultima instancia, modelizar el
fenomeno de flujo identificando aquellos factores que determinan su aparicién en un entorno
formativo en linea y determinando, también, sus consecuencias; al mismo tiempo que se

pretende averiguar el peso relativo de cada una de estas dimensiones.

Por ello, se proponen seguidamente los objetivos especificos de investigacion a partir de los
cuales se desarrolla un modelo teérico de flujo en un entorno formativo en linea y se
plantean las correspondientes hipoétesis de trabajo. Asi, los objetivos de investigacién que se

pretenden conseguir son los que se enuncian a continuacion:

1. Constatar la existencia de formas de flujo en entornos formativos en linea.

2. Determinar los causantes basicos de la experiencia de flujo y sus principales
consecuencias en este tipo de entornos.

3. Desarrollar un modelo integral que explique el proceso de formacion de experiencias de
flujo y sus consecuencias directas, incluyendo las relaciones causales entre las variables

consideradas.
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4.1.2. Propuesta de modelo teérico e hipotesis de investigacion

En este apartado se disefia un modelo de flujo (véase Figura 4.1) por el que se pretende
explicar qué y como se desencadena el estado de flujo y las consecuencias basicas de esta
experiencia en un entorno formativo en linea, desde la perspectiva del comportamiento del

consumidor.

Para la propuesta del modelo teérico de flujo se han tenido en cuenta las construcciones de
las principales teorias y modelos desarrollados en la investigacion sobre el comportamiento
del consumidor en general —capitulo 1- y sobre todo, se han considerado las relaciones
establecidas y validadas en modelos de flujo en entornos mediados por ordenador —capitulo

2—y, particularmente, en entornos formativos en linea —capitulo 3—.

Seguidamente se procede a justificar de forma tedrica la incorporacion de las variables en el
modelo general de flujo y las relaciones de dependencia que se proponen entre éstas, lo
gue se plasmara en la formulacién de las hipdtesis de investigacion que seran objeto de

contraste empirico en el capitulo siguiente.

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 un entorno
formativo en linea. Posteriormente, se justifica de forma tedrica la incorporacion del resto de
variables incluidas en el modelo y se razonan las hip6tesis de relacién entre éstas. Se
comienza por las variables que pueden tener una influencia directa sobre el flujo y las
hipétesis pertinentes junto con las relaciones de dependencia entre éstas mismas variables.
Se plantean, seguidamente, los antecedentes del flujo que tienen un efecto indirecto en éste
y se justifican, después, las relaciones causales entre el flujo y las consecuencias de esta
experiencia en un entorno formativo en linea. Por Ultimo, se presentan las relaciones
directas establecidas entre uno de los antecedentes del flujo y las consecuencias del

mismo.

4.1.2.1. Flujo como fendmeno objeto de estudio

Como se comentd en el capitulo 2 de esta tesis doctoral, el flujo es considerado un
elemento de andlisis recomendable para el estudio de las conductas de consumo
desarrolladas en Internet ya que ayuda a definir la naturaleza del comportamiento del
consumidor como usuario en entornos mediados por ordenador (Novak et al., 2000).

Ademas, facilitar el estado de flujo comporta experiencias Optimas de navegacion en
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Internet que no solo producen resultados positivos para los usuarios, sino que también
conllevan consecuencias deseables para las empresas que actdan en linea (Hoffman y
Novak, 2003).

Con una perspectiva mas especifica, el flujo ha sido un elemento cada vez mas recurrente y
de especial aplicacién en entornos formativos en linea. Debe recordarse que, tal y como se
menciond en el capitulo 3, el flujo esta relacionado con variables como la concentracion, el
control y el aprendizaje, propiedades muy atractivas para el estudiante y apropiadas para su

experiencia de consumo en un entorno formativo en linea.

El flujo en este tipo de entornos se ha empleado con diferentes fines, aunque en la mayoria
de investigaciones es incorporado con la finalidad de estudiar su propia naturaleza y
comprender cuales son los elementos con él relacionados (Novak et al., 2000; Rettie, 2001;
Pace, 2004; Koufaris, 2002; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004;
Sweetser y Wyeth, 2005; Chen, 2006; Shin, 2006; Bridges y Florsheim, 2008; Guo y Poole,
20009.

En esta investigacion se pretende modelizar el fendmeno de flujo aportando un modelo
integrador en el que figuren los principales elementos que con él se relacionan en un
entorno formativo en linea, desde la perspectiva del comportamiento del consumidor. Y es
gue, por una parte, a pesar de que la literatura sobre flujo en entornos formativos en linea
analiza este tipo de experiencias sobre distintos aspectos de la conducta del estudiante, no
se ha tenido en especial consideracion la perspectiva particular del comportamiento de
consumo del estudiante como consumidor de productos formativos en linea. Y, por otra
parte, el nUmero de estudios sobre flujo en linea en este tipo de entornos es reducido y la
mayoria de los resultados obtenidos no son concluyentes (se basan en muestras de
conveniencia, de tamafios reducidos, etc.). Ademas, de este modo, se pretende arrojar luz a
la ambigiiedad que se encuentra en la literatura de flujo en linea sobre la operacionalizacién

de este concepto y la concrecion de sus elementos.

Tal y como se ha comentado en los capitulos anteriores, algunos investigadores sobre flujo
consideran que éste es un concepto unidimensional mientras que otros lo suponen
multidimensional. Los primeros (Massimini et al., 1988; Hoffman y Novak, 1996; Novak et
al., 2000; Woszczynski et al., 2002; Luna et al., 2003; Novak et al., 2003; Dailey, 2004;
Mathwick y Rigdon, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sanchez-Franco, 2005; Bridges y
Florsheim, 2008; entre otros) entienden que cualquier elemento que esté relacionado con el
flujo, es un antecedente o una consecuencia del mismo. Mientras que los segundos, (Ghani,
1991; Trevino y Webster, 1992; Webster et al., 1993; Ghani y Desphande, 1994; Ghani,
1995; Nel et al., 1999; Agarwal y Karahanna, 2000; Chen et al., 1999, 2000; Moon y Kim,
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2001; Chou y Ting, 2003; Huang, 2003; Hsu y Lu, 2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel,
2004; Chen, 2006; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou, 2006; entre otros)
asumen que, con independencia de posibles antecedentes y consecuencias del flujo, éste
esta conformado por diferentes elementos, que constituyen dimensiones de dicho concepto.
En cualquier caso, cabe recordar que ambos modos de abordar el estudio del flujo son

vélidos, si bien se plasman en perspectivas de andlisis diferentes sobre el mismo fenémeno.

De acuerdo con la revision de la literatura llevada a cabo, y considerando que las dos
aproximaciones al flujo y su dimensionalidad conllevan diferentes maneras de medir este
concepto, debe tenerse en cuenta que en esta investigacion se estudia el flujo como un
elemento unidimensional. Ello permitiria méas facilmente comparar los resultados obtenidos
en esta investigacion con los de otros estudios que también consideren el flujo un concepto
unidimensional y que en sus cuestionarios empleen descripciones de flujo similares. Como
consecuencia, en el modelo tedrico propuesto se incorpora el flujo como variable
dependiente que se pretende explicar y, también, como antecedente de las principales
consecuencias que se dan en el comportamiento del estudiante, en tanto que consumidor
de productos formativos en linea'. Los autores que, en cambio, eligen definir el flujo como
un elemento multidimensional, en lugar de medir directamente el flujo y los posibles
elementos que guardan relacién con éste, evallan Unicamente los conceptos que lo
componen segun su modelo, presuponiendo su relacién; lo que da resultados dificiles de

comparar con los de otros estudios.

4.1.2.2. Distorsion del tiempo y flujo en un entorno formativo en linea

La distorsion del tiempo, especialmente analizada desde la psicologia cognitiva, ha sido
incorporada en muchas de las distintas aproximaciones al estudio del flujo (Masimini et al.,
1988; Delle Fave y Massimini, 1988; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 2000,

! Los trabajos cientificos en materia de flujo tanto en un entorno en linea en general como, también, en uno en
particular, el formativo, han estudiado la relacién de este constructo con un gran nimero de otros elementos, tales
como los retos (Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Pace, 2004; Koufaris, 2002; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser
y Wyeth, 2005; Chen, 2006; Guo y Poole, 2009; entre otros), la distorsion del tiempo (como Jackson y
Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Chou y Ting, 2003; Pace, 2004;
Skadberg y Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Wu y Chang, 2005; Chen, 2007; Bridges y Florsheim, 2008; Cowley et
al., 2008; Guo y Poole, 2009), la atencién focalizada (Trevino y Webster, 1992; Webster, Trevino y Ryan, 1993;
Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Novak et al., 2000; Agarwal y karahanna, 2000; Luna et al., 2003; Chung y Tan,
2004; Pilke, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Jiang y Benbasat, 2005; Shin, 2006; Wan y Chiou), el control
(Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Sanchez-Franco, 2005; Siekpe, 2005; Shoham, 2004; Jiang y
Benbasat, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; Huang, 2006; Inal y Cagiltay, 2007; Bridges y Florsheim, 2008; Guo y
Poole, 2009), las habilidades (Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Pace, 2004; Koufaris, 2002; Pilke, 2004; Shoham,
2004; Sweetser y Wyeth, 2005; Chen, 2006; Chen, 2007; Guo y Poole, 2009), la interactividad (Hoffman y Novak,
1996; Novak et al., 2000; Luna et al., 2003; Skadberg y Kimmel, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sicilia et al., 2005;
Wu y Chang, 2005; Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008), los afectos positivos (Chen et al., 2000;
Hoffman y Novak, 1996; Sanchez-Franco, 2005; Chen, 2006) y el aprendizaje (Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989;
Ghani, 1991; Webster et al., 1993; Ghani, 1995; Hoffman y Novak, 1996; Skadberg y Kimmel, 2004), entre otros.
Con todo, en esta investigacion se pretende aportar un modelo de flujo con las variables basicas necesarias para
explicar adecuadamente la formacion del fenémeno de flujo en un entorno formativo en linea y sus principales
consecuencias.



Capitulo 4. Disefio de la investigacion 177

entre muchos otros) por considerarse un factor clave para explicar este estado con

independencia del medio en el que se dé.

La alteracion y distorsién de la percepcion del paso del tiempo como elemento de analisis
suele considerarse en el estudio del flujo en un entorno en linea, en el que el individuo
pierde la nocién de exposicion al medio cuando esta en flujo (Novak et al., 2000; Rettie,
2001; Chou y Ting, 2003; Pace, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Wu y
Chang, 2005; Chen, 2007; Bridges y Florsheim, 2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole,
2009). Del mismo modo, en el estudio del flujo en un entorno formativo en linea, se apunta
que el paso del tiempo deja de ser coherente con el tiempo que experimenta el estudiante
en estado de flujo (Jones, 1998; Chan y Ahern, 1999; Chan y Repman, 1999; Shin, 2006;
Ainley et al., 2007; Pace, 2007; Rossin et al., 2009).

En este contexto, la distorsion del tiempo se ha considerado una dimensién del propio flujo
(Chen et al., 2000; Rettie, 2001; Chou y Ting, 2003, Shin, 2006; Ainley et al., 2007; Pace,
2007; Guo y Poole, 2008) e, incluso, una consecuencia del mismo (Chen et al., 1999).
Aunque en la mayoria de investigadores se ha respaldado la influencia de la distorsion del
tiempo sobre el flujo, tomandola como un antecedente directo de éste (Novak et al., 2000;
Novak et al., 2003; Sanchez-Franco, 2005; Bridges y Florsheim, 2008)°.

Bajo la premisa de que en esta investigacion se toma el fluyjp como un elemento

unidimensional y de acuerdo con la evidencia sefialada, se formula la siguiente hipétesis:

H1: La distorsion del tiempo en un entorno formativo en linea incide de
forma directa y positiva en el flujo.

4.1.2.3. Atencion focalizada en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

El concepto de atencion ha recibido considerable interés en la disciplina del comportamiento
del consumidor dada su importancia en el proceso de consumo, siendo incorporado en
algunos de los modelos globales de comportamiento (Bettman, 1979; Engel, Kollat y
Blackwell, 1968; Howard y Sheth, 1969).

En la literatura sobre flujo se considera necesario que el individuo dedique toda su atencioén
al entorno del que proceden sus estimulos para que entre en estado de flujo

(Csikszentmihalyi, 1975). Incluso se sugiere que la concentracion absoluta en una actividad

% En el caso especifico de las investigaciones de flujo en un entorno formativo en linea, la distorsién del tiempo se
ha tomado como una dimensién del propio concepto de flujo. Esto es debido a que, las pocas investigaciones que
consideran la distorsion del tiempo en éste ambito consideran el flujo como un concepto multidimensional (Shin
2006; Ainley et al., 2007; Pace, 2007).
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es la condicion clave para experimentar este estado (Ghani y Deshpande, 1994). Por ello, la
mayoria de investigaciones sobre flujo contemplan la relacion entre la atencion focalizada, o
concentracion, y el flujo (Delle Fave y Massimini, 1988; Webster, Trevino y Ryan, 1993;
Ellis, Lutz y Guiry, 1994; Lutz y Guiry, 1994; Voelkl y Morris, 1994; Hoffman y Novak, 1996;

Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; entre otros).

Del mismo modo, la atencién focalizada ocupa un papel fundamental en la mayoria de
estudios sobre el flujo en linea, el campo de estimulacion del individuo cuando éste navega
por Internet es, en este caso, la pantalla de ordenador (Novak et al., 2000). De hecho, en los
modelos de flujo en linea generalmente se incorpora la atencién focalizada, bien como
dimension del flujo (Chen et al., 1999; Chen et al., 2000; Nel et al., 1999; Moon y Kim, 2001;
Huang, 2003; Chen, 2006; Wan y Chiou, 2006) o bien como antecedente directo del mismo
(Novak et al., 2000; Chung y Tan, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Sanchez-Franco, 2005).
Ademas, los trabajos sobre flujo en un entorno formativo en linea respaldan la evidencia
empirica apuntada sobre el efecto significativo de tal relacién, incorporando también la
atencion focalizada como dimension del flujo (Hedman y Sharafi, 2004; Inal y Cagiltay,
2007; Pace, 2007; Fu et al., 2009; Liu et al., 2009; Rossin et al., 2009) o como antecedente
del mismo (Kiili, 2005; O’Broin y Clarke, 2006; Shin, 2006; Ryoo et al., 2008).

De acuerdo con a la evidencia empirica apuntada y teniendo en cuenta que el flujo en esta

investigacion se entiende unidimensional, se enuncia la hip6tesis que sigue:

H2: La atencion focalizada en un entorno formativo en linea incide de forma
positiva en el flujo.

Mas alla de la relacion establecida y empiricamente validada entre la atencion focalizada y
el estado de flujo, diversas investigaciones sobre el flujo (Grondin, 2001; Brown y Boltz,
2002) vy, en particular sobre el flujo en linea (Novak et al., 2000; Sanchez-Franco, 2005;
Pace, 2004; Pace, 2007), han observado la influencia de la concentracién en la distorsion
del tiempo. Y es que cuando el individuo estd muy involucrado y concentrado en una

actividad, el tiempo deja de importarle (Csikszentmihalyi, 1996).

Ademas, de acuerdo con Sanchez-Franco (2005), el uso de la tecnologia junto con la
completa atencion en el medio virtual, hacen que el individuo tenga la sensacién de ser
transportado a través del tiempo y el espacio. De hecho, se apunta que la atencion
focalizada es el factor clave que regula la percepcion del tiempo (Brown y Boltz, 2002). En
este contexto, el individuo tiene la percepcion de que el tiempo transcurre muy deprisa y
suele sorprenderse de lo rapido que pasa (Chen et al., 2000). De este modo, existe respaldo
empirico sobre la influencia indirecta de la atencion focalizada sobre el flujo a través de la

distorsién del tiempo.
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De acuerdo con estas investigaciones, se propone también la siguiente hipétesis:

H3: La atencion focalizada en un entorno formativo en linea incide de forma
positiva en la distorsion del tiempo.

4.1.2.4. Control percibido en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

Al igual que la atencién, el control es un factor ampliamente estudiado en la literatura del
comportamiento del consumidor. De hecho, el dominio del individuo sobre su
comportamiento ha sido un elemento habitualmente considerado en los modelos de
comportamiento del consumidor centrados en las actitudes (Schifter y Ajzen, 1985; Bagozzi
y Warshaw, 1990; Ajzen, 1991) y en las teorias de adopcién de innovaciones (Davis, 1989;
Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Taylor y Todd, 1995).

La percepcién de control ocupa también un lugar fundamental en la teoria del flujo, siendo
incorporada en la mayoria de investigaciones en la teméatica, con independencia de su
perspectiva de estudio (Csikszentmihalyi, 1977; Massimini et al. 1988; Delle Fave y
Massimini, 1988; Ghani, Supnick and Rooney 1991; Jackson y Csikszentmihalyi, 2002). Y
es que para alcanzar el estado de flujo se considera critico que el individuo perciba
sensacion de control, entendida ésta como una forma de confianza (Chen et al, 1999), por la
que el individuo deja de preocuparse por la posibilidad de perder el dominio de la situacion
(Csikszentmihalyi, 1990).

La influencia de la percepcion de control en el flujo ha sido igualmente reconocida en la
literatura al caso en entornos mediados por ordenador (Hoffman y Novak, 1996; Nel et al.,
1999; Agarwal y karahanna, 2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Rettie, 2001,
Koufaris, 2002; Dailey, 2004: Chung y Tan, 2004; Hsu y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004;
Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sanchez-Franco, 2005; Siekpe, 2005; Jiang y
Benbasat, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Chen, 2007,
Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008; Cowley et al., 2008; Guo y Poole, 2009).
Sin embargo, cabe sefalar un matiz distintivo en la definicion de este concepto en este tipo
de entornos, por cuanto éste se describe como una sensacidon que aparece cuando el
individuo percibe dominio, no sélo sobre sus propias acciones —es decir, confianza en sus
capacidades (Hoffman y Novak, 1996)— sino también sobre la interaccién con el medio en el

que se desenvuelve (Koufaris, 2002).

Asimismo, diversas investigaciones especificas sobre flujo en entornos formativos en linea

respaldan la relacién anteriormente apuntada, correspondiente al efecto de la percepcién de
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control sobre el flujo (Hedman y Sharafi, 2004; Kiili, 2005; Pearce et al., 2005; O’Broin y
Clarke, 2006, Ainley et al., 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Ryoo et al., 2008; Rossin et al., 2009)
por cuanto se observa que el control que percibe el estudiante, tanto en referencia al propio

entorno como a las acciones que en éste desarrolla, es necesario para experimentar flujo.

La evidencia empirica obtenida en los trabajos de flujo en linea en general, y en entornos
formativos en particular, pone de manifiesto el efecto incentivador del control en la
experiencia optima de navegacion del usuario. En algunos casos se toma la percepcion de
control como una dimensién del flujo (Agarwal y Karahanna, 2000; Koufaris, 2002; Sénécal
et al., 2002; Huang, 2003; Hedman y Sharafi, 2004; Pearce et al., 2005; Siekpe, 2005;
Ainley et al., 2007; Inal y Cagiltay, 2007 ; Guo y Poole, 2009; Rossin et al., 2009) y en otros
como antecedente directo del mismo (Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Chung y Tan,
2004; Dailey, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pilke, 2004; Kiili, 2005; Sanchez-Franco,
2005; O'Broin y Clarke, 2006; Ryoo et al., 2008), en funcion de si éste se considera

multidimensional o unidimensional, respectivamente.

Sobre la base de la evidencia sefialada y teniendo en cuenta la condicién de flujo como

elemento unidimensional, se plantea la siguiente hipétesis:

H4: El control percibido en un entorno formativo en linea incide de forma
positiva en el flujo.

Asimismo, diversas investigaciones sobre el flujo en entornos mediados por ordenador han
observado un efecto positivo de la percepcion de control en la atencion focalizada sobre la
actividad que el individuo lleva a cabo (Ghani, 1995; Chen et al., 2000; Sanchez, 2005). Se
considera que para que éste pueda dirigir su atencién hacia una tarea o estimulo concreto
del entorno, concentrandose en la actividad que lleva a cabo, debe percibir una sensacion

de control.

En concordancia con los resultados empiricos obtenidos por estos autores se propone la

siguiente hipotesis:

H5: El control percibido en un entorno formativo en linea incide de forma
positiva en la atencion focalizada.

4.1.2.5. Interactividad en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

El concepto de interactividad se ha incorporado en numerosos estudios sobre
comunicaciones mediadas por ordenador, ya que representa un atributo particular de este

tipo de entornos que lo hace diferenciar de los medios de comunicacién convencionales
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(Hoffman y Novak 1996; Morris y Ogan, 1996; Pavlik, 1996; Rafaeli y Sudweeks, 1997;
Coyle y Thorson 2001; Wu y Chang, 2005).

Aunque conceptualmente la interactividad ha sido empleada con diferentes acepciones, en
la presente investigacion se contempla como aquella propiedad del medio que permite al
usuario actuar reciprocamente con el sistema, proporcionandole éste Ultimo una respuesta

inmediata a sus acciones.

En el ambito de la literatura sobre el flujo en linea diversos autores han incorporado la
interactividad como antecedente de esta experiencia (Novak et al., 2000; Luna et al., 2003;
Skadberg y Kimmel, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sicilia et al., 2005; Wu y Chang, 2005;
Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008). De hecho, se defiende que son
precisamente la interactividad, y otras caracteristicas especificas de un entorno en linea, las
que distinguen este medio de otros entornos convencionales, proveyendo al usuario de un

entorno en el que experimentar flujo (Chen et al., 1999).

La inclusion de la interactividad en los modelos de flujo en entornos formativos en linea no
se ha dado de forma generalizada si bien se ha incorporado en algun trabajo (Choi et al.
2007). Aunque, de acuerdo con Mcintyre y Wolff (1998), uno de los poderes de la
interactividad es la capacidad que tiene para “enganchar” al estudiante ofreciendo una
interaccion rapida y O6ptima asi como una retroalimentacion. En este contexto, la
interactividad se define como la participacion del estudiante en la modificacién de la forma y
el contenido del entorno formativo, obteniendo una respuesta inmediata a sus acciones. Con
ello, sin embargo, se pone especial énfasis en la interaccion personal entre los estudiantes

y, entre éstos y los profesores.

De acuerdo con los resultados obtenidos en los trabajos de flujo en linea en general, se

plantea la siguiente hipétesis:

H6: La interactividad en un entorno formativo en la linea influye de forma
positiva en el flujo.

Por otra parte, segun Sanchez-Franco (2005), la percepcién del control se conforma, entre
otros aspectos, por la percepcion del individuo sobre como los entornos responden a sus
entradas. En entornos mediados por ordenador el control es facilitado por un medio
adaptado a las necesidades del individuo y por la prestacién de opciones explicitas entre
distintas alternativas (Webster et al., 1993) en los que, ademas, el usuario puede participar
en la modificacion de la forma y el contenido de un entorno mediado en tiempo real (Steuer,
1992). Ademas, las actividades del entorno que facilitan el control del usuario ayudan a la

evocacion de estados de flujo, de modo que las caracteristicas tecnologicas de las
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aplicaciones se relacionan con el flujo mediante su impacto en la percepcion de control
(Sanchez, 2005).

Algunas investigaciones encuentran evidencia empirica a tales argumentos (Huang, 2003)
probando que la interactividad impacta de forma positiva en el control. Con la finalidad de
contrastar su generalizacion y aplicacion a un entorno formativo en linea, se formula la

siguiente hipotesis:

H7: La interactividad en un entorno formativo en la linea influye de forma
positiva en el control percibido.

4.1.2.6. Actitud del profesor y material formativo en la experiencia de flujo en un

entorno formativo en linea

Dentro del ambito del e-learning, son varios los investigadores (Volery y Lord, 2000; Wang,
2003; Bagozzi y Dholakia, 2002; Wang, 2003; entre otros) que han prestado considerable

atencién a la actitud del profesor y al material formativo en un entorno formativo en linea.

Por un lado, desde la literatura de la educacion a distancia, se ha conferido especial
importancia a la figura del profesor en la eficacia de la prestacion de servicios formativos
(Collis, 1995; Webster y Hackley, 1997; Volery y Lord, 2000). De hecho, se defiende que el
estilo de ensefianza del profesor es incluso mas importante en un entorno formativo a
distancia mediado por ordenador que en uno presencial (Webster y Hackley, 1997). Y es
que los estudiantes en este contexto se sienten frecuentemente solos y aislados por no
tener el ambiente de una clase convencional en la que se interactla presencialmente con el
profesor (Serwatka, 1999). Para hacer frente a esta situacién, se sugiere que los profesores
desarrollen un estilo de formacion interactivo con los estudiantes. En este sentido, se apunta
gue el consejo y la ayuda que ofrece el profesor en un entorno en linea, facilitan al
estudiante que pueda identificar claramente sus objetivos y que obtenga retroalimentacion
inmediata sobre las actividades que desarrolla, elementos éstos que son propicios para la

experiencia de flujo (Choi et al., 2007).

Por otra parte, desde el ambito del e-learning, Wang (2003) contempla la influencia positiva
gue el contenido formativo tiene sobre la satisfaccion del estudiante. Asimismo, Choi et al.
(2003) observan como el contenido de aprendizaje ofrece al estudiante objetivos claros de
trabajo. Y, ademas, se apunta que el contenido Util y adecuado a las necesidades del
estudiante le permite no confundirse sobre aquello que debe aprender, facilitando, en Gltima

instancia, la formacion de flujo (Choi et al., 2007).
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De acuerdo con estas argumentaciones, Choi et al. (2007) incorporan el efecto de la actitud
del profesor y del material formativo en la experiencia de flujo y contrastan empiricamente
tales relaciones.

Sobre la base de la evidencia empirica aportada por estos autores se proponen las
siguientes hipotesis:

H8: La actitud del profesor en un entorno formativo en linea influye de forma
positiva en el flujo.

H9: El material formativo en un entorno formativo en linea influye de forma
positiva en el flujo.

4.1.3. Retos en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

De acuerdo con la literatura de flujo, es condicion necesaria que, para que un individuo
experimente el estado de flujo, perciba equilibrio entre los retos asociados a la actividad que
desarrolla y sus habilidades (Csikszentmihalyi, 1975; 1977, 1990; Carli, Delle Fave y
Massimini, 1988; Massimini y Carli, 1988; Ghani, 1991; Trevino y Webster, 1992; Clarke y
Haworth, 1994; Ellis et al.,, 1994; Ghani, 1995; Webster et al., 1993; Jackson vy
Csikszentmihalyi, 1999; Chen et al., 2000; Jones, Hollenhorst, Perna y Selin, 2000; Novak et
al., 2000; Mathwick y Rigdon, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser y Wyeth, 2005),
debiendo superar ambos elementos un determinado nivel (Csikszentmihalyi vy
Csikszentmihalyi, 1988, Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989 y Ellis et al., 1994; Johnson &
Wiles, 2003; Sharafi, Hedmen y Montgomery, 2004). En caso contrario, el individuo se
aburre o siente ansiedad (Csikszentmihalyi, 1975; Massimini y Carli, 1986; Csikszentmihalyi
y Csikszentmihalyi 1988; Massimini y Carli, 1988; Ellis et al., 1994).

Sobre la base de tal supuesto, tanto los retos como las habilidades son incorporados en la
mayoria de aproximaciones al estudio del flujo, siendo tratados habitualmente como
elementos diferenciados. De hecho, los retos por si solos son necesarios para la formacién
de sensaciones de flujo. Y es que por lo que a los retos se refiere, cabe sefalar que las
mejores experiencias del individuo suelen ocurrir cuando su mente o su cuerpo se ponen al

limite en un esfuerzo voluntario por conseguir algo dificil (Csikszentmihalyi, 1990).

En estudios sobre flujo en entornos mediados por ordenador los retos, que en este caso
tienen que ver con las oportunidades de accidn dispuestas para el usuario en el medio
(Hoffman y Novak, 1996), aparecen como un determinante fundamental para poder explicar
la experiencia de flujo, siendo incorporados en muchos de los modelos (Novak et al., 2000;

Sanchez-Franco, 2005; Richard y Chandia, 2005). De igual modo sucede en aquellas
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investigaciones del flujo en entornos en linea especificos, como el formativo, en el que los
retos suelen considerarse como elemento de estudio para explicar el flujo (Kiili, 2005;
Pearce et al., 2005; Pearce, 2005; O’'Broin y Clarke, 2006; Shin, 2006: Ainley et al., 2007).

La influencia de los retos en la experiencia de flujo ha sido incorporada en alguna ocasién
de forma directa (Novak et al, 2000; Skadberg et al., 2004), y en la mayoria de veces a
través de otros elementos, como la actitud positiva del usuario, la implicacién, la atencion

focalizada y el control (Richard y Chandra, 2005; Sanchez-Franco, 2005).

Y aunque no se ha validado empiricamente hasta el momento, la literatura sugiere
implicitamente la relacion entre los retos y la distorsion del tiempo. Los retos a los que se
enfrenta el individuo le llevan a implicarse en la actividad que desarrolla (Richard y Chandra,
2005). La implicaci(’)n3 en un entorno en linea hace referencia al grado en que el usuario
encuentra relevante navegar y, por lo tanto, experimenta una alta motivacion para
desempefiar la tarea (Sanchez-Franco y Roldan, 2005). A su vez, la implicacion facilita la
pérdida de la nocion del tiempo (Skadberg et al., 2004). De este modo, no sélo la atencién
focalizada sino también la implicacién del individuo en su tarea resultan en que éste pierda
la nocién del tiempo. Asi, parece obvio pensar que cuando una actividad desafia lo
suficiente a un individuo, éste muestra mas interés en ella repercutiendo de forma directa en

la percepcion del tiempo y, de forma indirecta, en el flujo.
Esto nos conduce a plantear la siguiente hipétesis:

H10: Los retos en un entorno formativo en linea influyen de forma positiva en la
distorsion del tiempo.

Ademas, como se acaba de avanzar, algunas investigaciones demuestran la importancia
gue los retos tienen en la experiencia de flujo a través de la atencion focalizada en un
entorno mediado por ordenador. Asi, Pace (2007) apunta que los retos que presentan un
nivel de dificultad superior a los de la media y que estan asociados a actividades de
busqueda y de navegacion en un entorno Web desempefian un papel importante al centrar
la atencién en una tarea (Pace, 2007). Asimismo, Sanchez-Franco (2005) sugiere que el
desafio o reto mantiene los niveles de atencién, proporciona disfrute intrinseco al individuo y

evita la pérdida de interés.
Sobre la base de tales argumentaciones, se formula la siguiente hipétesis:

H11: Los retos en un entorno formativo en linea influyen de forma positiva en la
atencion focalizada.

®La implicacién conlleva implicitamente las motivaciones en virtud de las que actta el individuo (Park y Young,
1986).
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4.1.4. Habilidades en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

Tal y como se ha comentado en el epigrafe anterior, es necesario cierto equilibrio entre los
retos del entorno y las habilidades del individuo para que éste experimente flujo. Asi, de
igual modo que los retos, las habilidades resultan también convenientes para el estudio de
esta experiencia y son incorporadas como elemento de analisis en la mayoria de
investigaciones (Csikszentmihalyi, 1975; 1977, 1990; Carli, Delle Fave y Massimini, 1988;
Massimini y Carli, 1988; Ghani, 1991; Trevino y Webster, 1992; Clarke y Haworth, 1994;
Ellis et al., 1994; Ghani, 1995; Webster et al., 1993; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Chen
et al., 2000; Jones, Hollenhorst, Perna y Selin, 2000; Novak et al., 2000; Mathwick y Rigdon,
2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Sweetser y Wyeth, 2005).

Las habilidades han recibido considerable atencion dentro del ambito de estudio del flujo en
un entorno mediado por ordenador (Novak et al., 2000; Sanchez-Franco, 2005; Richard y
Chandia, 2005) y, por extension, en un entorno formativo en linea (Kiili, 2005; Pearce et al.,
2005; Pearce, 2005; O'Broin y Clarke, 2006; Shin, 2006: Ainley et al., 2007).

De acuerdo con la revision de la literatura sobre flujo en entornos mediados por ordenador,
las habilidades del individuo, relativas a su capacidad de dominar los retos a los que hace
frente, estan directamente relacionadas con el control que éste percibe (Ghani y Despandije,
1994). De hecho, la percepcion de control por parte del individuo deriva, entre otros
factores, de la percepcion de niveles de habilidad aptos para adaptarse al entorno
(Sanchez-Franco, 2005).

A partir de los argumentos sefialados se formula la siguiente hipétesis:

H12: Las habilidades en un entorno formativo en linea influyen de forma
positiva en la percepcién de control.

4.1.5. Personalizacion de aprendizaje en la experiencia de flujo en un entorno

formativo en linea

Dentro del ambito de Internet, la personalizacion hace referencia al proceso de adaptacion
de paginas y servicios a las caracteristicas de cada usuario y a sus actuaciones individuales
en un sitio web (JungKook y Lehto, 2010). Desde la perspectiva del marketing, la
personalizacion en un entorno en linea esta justificada por el reconocimiento de las
necesidades del usuario y el interés por satisfacerlas exitosamente, probablemente tratando

de establecer una sdélida relacion con éste (Riecken, 2000). De hecho, JungKook y Lehto
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(2010) apuntan que la personalizacion es util para mejorar el servicio al cliente y el comercio
electronico.

Si bien el concepto de personalizacion ha sido definido de diferentes maneras, en esencia el
objetivo ultimo de la misma no es otro que mejorar la experiencia del usuario en un servicio
(JungKook y Lehto, 2010).

En la literatura de e-learning, la personalizacion se ha convertido en un importante tema de
investigacion, que en estos Ultimos afios ha atraido el interés de un nimero creciente de
estudios (Conejo et al., 2004; Stash et al., 2006; Milosevic et al., 2006; Chorfi y Jemni, 2004;
Liu y Liu, 2009; Essalmi et al., 2010; Jungkook y Lehto, 2010; Klasnja-Milicevic et al., 2011).
Ademas, el estudio de la personalizacion, junto con las preferencias del consumidor, se

muestran cada vez mas relevantes en este campo (Liu y Liu, 2009).

La emergencia de entornos formativos en linea ha permitido un mayor acceso a contenidos
de aprendizaje, aunque también ha planteado ciertas cuestiones sobre cémo proporcionar
experiencias de aprendizaje adecuadas a las necesidades de los diferentes estudiantes
(Essalmi et al., 2010). La busqueda de maneras para identificar las necesidades de los
estudiantes y que el contenido pueda ser adaptado a éstas, es precisamente lo que ha
promovido los distintos estudios de investigacion realizados sobre la personalizacién en este

campo (Essalmi et al., 2010).

En un entorno formativo en linea, concretamente, la personalizacion tiene que ver con la
adaptacion del temario de aprendizaje y la planificacién temporal propuesta a cada
estudiante, contemplando diferentes conocimientos previos de la materia, distintos niveles y
necesidades de profundizacién, asi como diferentes estilos de aprendizaje (Minguill6n et al.,
2005). Los materiales de aprendizaje deben adaptarse de acuerdo con el estilo, perfil,
interés, nivel de conocimiento previo, objetivo o método pedagdgico del estudiante para

prestarle sesiones de aprendizaje altamente personalizadas (Liu y Liu, 2009).

La personalizacion en el &mbito del e-learning se ha incorporado en estudios en los que se
observa su influencia sobre la efectividad de la experiencia de aprendizaje y la satisfaccién
del estudiante en un entorno en linea (Conejo et al., 2004; Stash et al., 2006; Milosevic et
al., 2006; Dologet al., 2005; Chorfi y Jemni, 2004; Liu y Liu, 2009; Essalmi et al., 2010;
Jungkook y Lehto, 2010; Klasnja-Milicevic et al., 2011).

Con todo, el concepto de personalizacion del aprendizaje por parte de un estudiante en un
entorno formativo en linea no se ha utilizado de forma explicita hasta el momento en la

literatura de flujo. De todos modos, desde diferentes aproximaciones se sugiere la
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conveniencia de su incorporacion como elemento de andlisis para mejorar la explicabilidad

del flujo en un entorno formativo en linea.

En primer lugar, y de acuerdo con la literatura de e-learning en el ambito de la
personalizacion, se pone de manifiesto que algunos de los elementos que configuran el
concepto de personalizaciéon en entornos mediados por ordenador —tales como la continua
retroalimentacion sobre el progreso de las actividades (Constantino-Gonzélez et al., 2003),
la atencién y otros aspectos motivacionales (Keller, 1983; Small, 1997), y el progreso en la
actividad llevada a cabo (Constantino-Gonzalez et al., 2003)- facilitan la formacion de
estados de flujo. Por ello, la personalizacién podria resultar un posible conductor de la

experiencia éptima de navegacion.

Ademas, el estudio de Ryoo et al. (2008), en el que se desarrolla un instrumento para
fomentar la motivacién del estudiante y facilitarle experiencias positivas en un entorno
formativo en linea, pone de manifiesto la conveniencia de que el estudiante pueda controlar
su aprendizaje (elemento éste basico en la personalizacion del aprendizaje del estudiante)
para que esté motivado en el medio. En este sentido, y por la propia definicién de flujo en la
cual se describe este concepto como un elemento que guarda relaciéon con un gran nimero
de elementos motivacionales, es l6gico pensar que la personalizacion puede incidir en el

flujo.

Mas alla de estas interpretaciones, de las que se deduce la influencia de la personalizacién
del aprendizaje sobre el flujo en un entorno formativo en linea, Sanchez-Franco (2005) pone
de manifiesto que el control percibido del individuo en un entorno en linea es facilitado, entre
otros factores, por un medio que se adapte a sus requerimientos y que le permita elegir
entre diversas opciones o alternativas (Webster et al. 1993). Por extension, en un entorno
formativo en linea, el medio debe estar adaptado a las necesidades de aprendizaje del
estudiante. Por un lado, como usuario de un entorno mediado por ordenador, el estudiante
deber tener la posibilidad de participar en la modificacién de la forma y el contenido en
tiempo real (Steuer, 1992) —lo que se recoge en el concepto de interactividad anteriormente
contemplado. Y, por otro lado, como estudiante de un entorno formativo, su aprendizaje en

el medio deberia estar personalizado en base a sus necesidades.

Como se ha comentado anteriormente en este capitulo, tanto en un entorno mediado por
ordenador (Hoffman y Novak, 1996; Agarwal y karahanna, 2000; Chen et al., 2000; Novak et
al., 2000; Koufaris, 2002; Chung y Tan, 2004; Hsu y Lu, 2004; Sanchez-Franco, 2005;
Siekpe, 2005; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang,
2008; Guo y Poole, 2009, entre otros) como, especificamente, en un entorno formativo en
linea (Hedman y Sharafi, 2004; Kiili, 2005; Pearce et al., 2005; O’'Broin y Clarke, 2006,
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Ainley et al., 2007; Inal y Cagiltay, 2007; Ryoo et al., 2008; Rossin et al., 2009), el control
percibido por el individuo incide directamente en el estado de flujo. Por todo ello, se supone
que la personalizacién del aprendizaje del estudiante en un entorno formativo en linea incide

en el estado de flujo, aunque de forma indirecta a través del control percibido.
En base a tales argumentaciones se propone verificar la siguiente hipotesis:

H13: La personalizaciéon en un entorno formativo en linea influye de forma
positiva en la percepcién de control.

4.1.6. Afectos positivos en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

La evocacion de estados de flujo hace aumentar las respuestas de naturaleza afectiva, esto
es, los afectos positivos del individuo (Chen et al., 2000; Csikszentmihalyi, 1988, 1990;
Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Hoffman y Novak, 1996; Trevino y Webster, 1992;
Webster et al., 1993; Sanchez-Franco, 2005; Chen, 2006), quien entonces se siente mas
activo, entusiasta y atento (Watson, 1988). De hecho, el concepto de flujo suele describirse
frecuentemente como una experiencia 6ptima extremadamente divertida® (Moneta y
Csikszentmihalyi, 1996). De acuerdo con diversos trabajos (Csikszentmihalyi 1977; Levy
1983; McGrath y Kelly, 1986; Sandelands et al., 1983), una mayor diversion resulta en
experiencias subjetivas positivas, como el buen humor y la satisfaccion (Hoffman y Novak,
1996). De igual modo, el individuo que entra en flujo en un entorno mediado por ordenador
percibe una mayor diversion, por cuanto siente la interaccion con el medio como algo
divertido (Nel et al.,, 1999). Es por ello, que el usuario también percibe este tipo de

sensaciones en este medio en patrticular.

Los afectos positivos percibidos por el individuo han sido incorporados como consecuencias
del flujo en algunos estudios en entornos mediados por ordenador (Hoffman y Novak, 1996;
Trevino y Webster, 1992; Webster et al., 1993; Sanchez-Franco, 2005; Chen, 2006) en los
gue se supone que el individuo que estd en estado de flujo experimenta estados
emocionales tales como satisfaccion, buen humor, alegria, entusiasmo e interés, y en
definitiva disfruta del entorno y aprovecha las oportunidades que se le presentan. Sin
embargo, la literatura sobre el flujo en entornos formativos mediados por ordenador hasta el
momento solo ha verificado empiricamente el impacto del estado de flujo del estudiante
sobre la satisfaccion —considerada ésta como un afecto positivo (Konradt y Sulz, 2001; Shin,
2006; Rossin et al., 2009).

* El concepto de diversién esta implicito en la propia definicion del término flujo (Privette, 1983).
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De acuerdo con los resultados obtenidos en los trabajos sefialados, se formula la hipétesis

que sigue:

H14: El flujo en un entorno formativo en linea influye de forma positiva en los
afectos positivos.

Por otra parte, sobre la base de la literatura de e-learning en el &mbito especifico de la
satisfaccion (Bailey, 1983; Marsh, 1987; Cashin, 1992; Doll et al., 1995; McHaney, 2002),
Wang (2003) desarrolla un trabajo empirico particularmente relevante, en el que muestra
cémo la personalizacién del aprendizaje del estudiante constituye un elemento fundamental
para su satisfaccion. Mas concretamente, observa que el estudiante debe aprender el
contenido que realmente necesita, eligir lo que quiere aprender y controlar el progreso en su
aprendizaje —lo que constituiria la personalizacion de su aprendizaje— para que llegue a

estar satisfecho en el medio de formacion.

Por otro lado, la satisfaccion resulta uno de los elementos basicos que conforman el
concepto de afectos positivos (Csikszentmihalyi 1977; Levy 1983; McGrath & Kelly 1986;
Sandelands et al., 1983; Novak et al., 2000; Sanchez-Franco, 2005), siendo ademas uno de
los pocos afectos habitualmente contemplados en la literatura de flujo (Novak et al., 2000;
Sanchez-Franco, 2005). De acuerdo con ello, es de interés analizar la posible interrelacion
que la personalizaciéon de aprendizaje del estudiante puede tener con los afectos positivos

en un entorno formativo en linea.

A partir de tales argumentaciones, se formula la siguiente hipotesis:

H15: La personalizacion en un entorno formativo en linea influye de forma
positiva en los afectos positivos.

4.1.7. Aprendizaje en la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea

Ademas de ser un concepto central en la literatura de e-learning, el aprendizaje ha sido
considerado en algunas de las aproximaciones al estudio del flujo, siendo incorporado como
una consecuencia de este estado en ciertas investigaciones (Csikszentmihalyi y LeFevre,
1989; Ghani, 1991; 1995; Csikszentmihalyi et al., 1993; Webster et al., 1993; Hoffman y
Novak, 1996; Rea, 2000; Custodero, 2002; Egbert, 2003; Rathunde et al., 2003; Shernoff et
al. 2003; Skadberg y Kimmel, 2004). Y es que el flujo es descrito como un estado de auto
motivacion del individuo, lo que se considera especialmente conveniente para el aprendizaje

(Lepper y Malone, 1987).
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De todos modos, la mayoria de investigaciones de flujo que centran su andlisis en la
relacién especifica entre el flujo y el aprendizaje se sitlan en el ambito de la educacion en
entornos convencionales o, cuanto menos, no contemplan de manera especifica entornos
de formacion linea (Larson, 1988; Carli et al., 1988; Nakamura, 1988; Wong vy
Csikszentmihalyi, 1991; Csikszentmihalyi et al., 1993; Clarke y Haworth, 1994; Rathunde,
1996; Rea, 2000; Custodero, 2002; Egbert, 2003; Rathunde et al., 2003; Shernoff et al.
2003; Bassi y Fave, 2004; Delespaul et al., 2004; Ghani, 1995; Kiili, 2005; Rathunde y
Csikszentmihalyi, 2005; Schweinle et al., 2006; Steele y Clive, 2009). En este sentido, cabe
recordar (véase al respecto el capitulo 3 de la presente memoria) que el aprendizaje ha sido
considerado en muy diferentes contextos de aplicacién y con acepciones bien diversas
(Ghani, 1995; Rea, 2000, Custodero, 2002; Egbert, 2003; Rathunde et al., 2003; Shernoff et
al., 2003; Kiili, 2005).

La influencia del flujo en el aprendizaje es también objeto de analisis por algunos trabajos
de flujo en entornos formativos en linea (Kiili, 2005; Pearce et al., 2005; Pearce, 2005;
O'Broin y Clarke, 2006; Choi et al., 2007; Rossin et al., 2009). De todos modos, la mayoria
de estas investigaciones se basan en muestras de conveniencia y de tamafios reducidos.
Es por ello que se reconoce la necesidad de realizar mas investigaciones, que aporten

evidencia empirica al respecto.

Ello conduce al planteamiento de la siguiente hipétesis:

H16: El flujo en un entorno formativo en linea influye de forma positiva en los
afectos positivos.

Son varios los estudios que, desde diferentes disciplinas, como la psicologia, la educacién y
los sistemas de informacion (Lekakos, 2001; Silvera et al., 2001; Tien, 2000; He et al.,
2005), han tratado de perfeccionar herramientas de formacién mediadas por ordenador con
animo de personalizarlas (Liu y Liu, 2009). Y, desde de la literatura de e-learning
especialmente, se ha observado que la personalizacién del aprendizaje en un entorno

formativo en linea incrementa el aprendizaje efectivo (Conlan et al., 2002; Liu y Liu, 2009).

De este modo, se plantea la hip6tesis siguiente:

H17: La personalizacion en un entorno formativo en linea influye de forma
positiva en el aprendizaje.
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Figura 4.1. Modelo tedrico de flujo en el ambito de consumo de productos formativos en linea
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4.2. Metodologia de la investigacion empirica

A continuacién se presenta la metodologia utilizada en esta investigacién, que permitira la
consecucioén de los objetivos previamente expresados. Concretamente, se ha realizado un

estudio cualitativo y otro cuantitativo.

Se ha considerado conveniente realizar un estudio inicial con caracter cualitativo debido a la
falta de consenso en la literatura sobre flujo sobre muchos de los constructos relacionados
con la experiencia de flujo, cuando éste se produce en entornos de consumo de productos
formativos en linea. Concretamente, se han realizado siete entrevistas en profundidad a
expertos sobre entornos formativos en linea y dos dinamicas de grupo. En estas Ultimas ha
participado un numero limitado de individuos pertenecientes a la poblacion objeto de

estudio.

Para la realizacion de la investigacion cuantitativa se ha obtenido informacion mediante un
cuestionario estructurado, que ha sido distribuido por Internet entre el universo de estudio.
Este estd configurado por consumidores con experiencia de consumo de productos
formativos de educacién superior en un entorno virtual especifico®, como es el que ofrece la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC)®.

A continuacion se describen los aspectos mas importantes de la investigacion cualitativa y
se explica también la metodologia utilizada en la investigacion cuantitativa dirigida a la

validacion empirica de las hipotesis propuestas en el epigrafe anterior.

4.2.1. Disefio del analisis cualitativo

Con anterioridad a la realizacién del estudio cuantitativo se ha llevado a cabo una
investigacion cualitativa, basada en la realizacién de siete entrevistas en profundidad a
expertos en entornos formativos virtuales y dos dinamicas de grupo, participadas por

consumidores de productos formativos en linea’.

La falta de consenso sobre muchos de los constructos relacionados con el flujo, cuando éste
se ha abordado en contextos generales de navegacion y consumo, y la escasez de
investigaciones sobre el fenédmeno en entornos de consumo de productos formativos en

linea justifican la realizacién de esta primera fase empirica. Asi, el objetivo de la misma no

® Estudiantes de programas de educacion superior que llevan mas de un curso académico estudiando en la UOC.
® La Universitat Oberta de Catalunya (UOC), universidad pionera en la educacién en linea, proporciona su oferta

formativa a través de un entorno virtual de Aprendizaje.
" Para el disefio de la investigacion cualitativa se ha tenido en consideracion las propuestas de Sarabia (1999).
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es otro que el de aproximarse a la tematica de estudio mas alla de la informacion obtenida a
partir de la revision de la literatura realizada, que ha sido recogida en los tres primeros

capitulos de esta memoria.

De este modo, en primer lugar se ha recogido el testimonio de expertos en entornos
formativos en linea, vinculados todos ellos a la UOC. Concretamente, se ha considerado
conveniente entrevistar a directivos y responsables de areas relacionadas de forma directa
con el uso del entorno formativo en linea de esta universidad, tales como el departamento
de sistemas de informacion, el de tecnologia educativa y el de innovacién. También se ha
contado con la colaboracion de un docente que lleva mas de diez afios impartiendo
formacién en entornos en linea y de dos académicos del area de psicologia, responsables
de diversas asignaturas que se ofrecen en el medio virtual de la UOC. A través de estas
entrevistas se ha pretendido obtener una vision practica del comportamiento del estudiante

en el uso de entornos formativos en linea y de sus experiencias 6ptimas en la navegacion.

Tabla 4.1. Entrevistas en profundidad a profesionales

Nombre Cargo

Francesc Noguera Puig Vicegerente de sistemas de informacién de la UOC.

Magi Almirall Hill Director de tecnologia educativa de la UOC.

David Maniega Legarda Director de la Oficina oberta d'innovacié de la UOC.

Toni Martinez Aceituno Miembro de la Oficina oberta d’innovacié de la UOC.

Director de equipo del departamento comercial y de publicidad de Atres

Joan Guitart Peracaula Advertising-grupo Antena3, y consultor de la UOC.

Eulalia Hernandez Encuentra  Profesora de los Estudios de Psicologia y Ciencias de la Educacién de la UOC.

Israel Rodriguez Giralt Profesor de los Estudios de Psicologia y Ciencias de la Educacién de la UOC.

También se han realizado dos dinamicas de grupo a estudiantes de programas de
educacion superior que llevan mas de un curso académico estudiando en la UOC. Cada
dinamica, participada por once estudiantes, ha acogido a consumidores que respondian a
un perfil especifico. Por una parte, se conformé una dinamica de grupo entre estudiantes
que utilizan el entorno formativo en linea para sacar algin tipo de provecho practico,
funcional o utilitarista. Se trata, en Ultima instancia, de aquellos estudiantes que desean
servirse de sus estudios para mejorar profesionalmente, promocionarse en la empresa u
organizacion en la que trabajan, encontrar un nuevo trabajo y/o obtener un titulo. Por otra
parte, se agruparon estudiantes que utilizan el entorno virtual por motivos de
entretenimiento y diversion, o por el mero placer que les proporciona aprender. Para estas
personas, la mera realizaciéon de actividades de estudio e interaccion en el entorno formativo
en linea ya les resulta gratificante. Se trata, en definitiva, de estudiantes que utilizan el

entorno formativo en linea por aficion. Los miembros de este colectivo suelen ser personas
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a las que les gusta estudiar, que quieren entretenerse y divertirse adquiriendo

conocimientos sobre determinados ambitos o disciplinas.

Esta agrupacion permite determinar la existencia de formas de flujo en ambos colectivos. De
este modo, se da respuesta al debate que hay en la literatura sobre si puede
experimentarse flujo en ambos tipos de orientacién en la navegacion: si aquella por la que el
consumidor se dirige a la consecucion de unos objetivos claros de consumo, guiado por
impulsos racionales que lo conducen a la blsqueda de la mejor opcién; u otra mas
espontanea y exploratoria, que se plasma en la blusqueda de experiencias agradables de

consumao.

Para el desarrollo de la investigacion cualitativa, tanto en las entrevistas en profundidad
como en las dinamicas de grupo, se ha empleado un cuestionario de apoyo con preguntas
abiertas relativas al comportamiento del estudiante en el uso de entornos formativos en
linea y a sus experiencias Optimas en la navegacion. En ambos casos, el trabajo de campo

se llevé a cabo durante el mes de diciembre de 2009.

Los resultados que se obtienen en esta primera fase empirica han resultado especialmente
importantes para el avance de la investigacién cuantitativa. Concretamente, han permitido
refinar la estructura de items propuesta para medir algunos de los constructos relacionados
con el flujo a los que se ha identificado nuevos aspectos a valorar (que se traducen en
nuevos items de medida) y, para un caso en particular, se ha eliminado uno de los items
sefialados en la literatura del qujog. Ademas, los resultados obtenidos en la investigacion

cualitativa han permitido mejorar la definicién de las preguntas del cuestionario.

4.2.2. Disefio del andlisis cuantitativo

Con animos de contrastar las hipétesis de relacion 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 un entorno formativo en

linea.

Considerando la informacion obtenida en el andlisis cualitativo que se acaba de exponer y
sobre la base de una exhaustiva revisién de la literatura presentada en los tres primeros
capitulos de esta memoria, se ha disefiado un cuestionario. Se ha realizado un pre-test del

mismo enviandolo a diez estudiantes y, ademas, sometiéndolo a evaluacién por parte de

8 En el epigrafe siguiente se detallan los constructos y los items a los que se hace referencia.
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cinco profesores expertos en entornos formativos en linea. Asi mismo, se ha llevado a cabo

un proceso de refinamiento especialmente Util para la definicién del cuestionario definitivo.

4.2.2.1. Estructura del cuestionario

El proceso de recogida de informacién se ha llevado a cabo a través de un cuestionario
estructurado®, dividido en cinco bloques de variables. Primeramente, se han incluido las
variables referidas al flujo. Después, se han recogido aquellas variables relacionadas con
las percepciones sobre el entorno formativo en linea. Posteriormente, se han contemplado
aquellas variables de indole afectivo y, a continuacion, las que tienen que ver con el uso
especifico del entorno formativo en linea. En el dltimo blogue se han considerado las
variables relativas a las actividades de estudio y aprendizaje. Al final del cuestionario, y con
el objetivo de caracterizar a los estudiantes, se han afiadido cuestiones generales de
caracter clasificatorio. Y, por ultimo, se ha incorporado una cuestién abierta para que los
estudiantes incluyeran aquellas observaciones o comentarios que estimasen oportunos
(Aldridge y Rowley, 1998).

Para medir las distintas variables del modelo tedrico propuesto sobre flujo se han utilizado
escalas compuestas, ya que permiten realizar valoraciones para variables psicoldgicas que
no son directamente observables (Churchill, 2003). Se han empleado escalas tipo Likert,

ampliamente empleadas en la literatura sobre el flujo en entornos mediados por ordenador.

Para la elaboracion de las escalas de medida se ha convenido, en primer lugar, determinar
el comportamiento principal a analizar. Para ello, y en base a las propuestas de Ajzen y
Fishbein (1980), es necesario previamente especificar la accién, el contexto, el objeto y el

tiempo que define la conducta objeto de investigacion.

Tabla 4.2. Detalle de la conducta principal a analizar

Accién Utilizar para consumir/formarse.
Contexto Entorno formativo en linea.
Objeto Algun producto formativo de educacion superior.

En el plazo determinado por el programa

. 10
UEED formativo.

Aunque se pretende estudiar el flujo en el comportamiento del estudiante como

consumidor/usuario de productos formativos de educacién superior en entornos formativos

° Véase anexo 1y 2 para el cuestionario en lengua espafiola y catalana, respectivamente.
0 E| periodo de tiempo para utilizar el entorno formativo en linea, aunque no se indica explicitamente en todos los
items que se formulan, implicitamente esta limitado por el contexto del programa formativo (Davis et al., 1989).
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en linea, no procederia identificar la conducta principal como “utilizar el entorno formativo en
linea para consumir algun producto formativo”. A pesar de que existe consenso sobre la
aplicabilidad de los principios y orientaciones de marketing a los centros de educacién
superior y la consideracién del estudiante como consumidor (Gibbs, 2001; Hemsley-Brown y
Oplatka, 2006) —quien, lejos de constituir un mero receptor de informaciéon es capaz de
escoger la oferta formativa y participar activamente en su propio proceso de formacion—
(Martinez, 2006), no es habitual que en lenguaje coloquial se emplee este trato con el
estudiante, y se le considere “consumidor de productos formativos”. Por ello, y con el fin de
que el estudiante entrevistado comprendiera adecuadamente el significado de los items que
componen las escalas de medida, para la formulacién de las mismas se ha optado por
considerar como conducta principal la consistente en “utilizar el entorno formativo en linea
para formarse [esto es, consumir algin producto formativo] en el plazo determinado por el

programa formativo”.

Asimismo, esta investigacion adopta una aproximacion holistica al estudio de los
comportamientos de consumo, por la que se analiza la experiencia total de consumo de los
distintos productos formativos que se ofrecen en un particular entorno formativo. Es decir,
se considera el comportamiento del estudiante (usuario/consumidor) en general,
contemplando todas las actividades que realiza cuando utiliza el entorno formativo en linea.
En este sentido, no se hace referencia Unicamente a la navegacion por el aula y la consulta
en linea de los contenidos publicados en ella (enunciados de las pruebas, materiales
didacticos en linea, mensajes del consultor, etc.) con la finalidad de cursar una determinada
materia o asignatura. De hecho, también se considera el uso de los muy diversos recursos
disponibles a través del entorno formativo para la realizacién de actividades (ya sea en linea
0 una vez descargados en el ordenador del estudiante) y que no necesariamente estarian
encaminadas a la superacion de una asignatura o la obtencion de una titulacién. Asi, por
ejemplo, se contempla el hecho de que se explore material didactico multimedia (una vez
descargado en el ordenador personal), se elabore una practica de evaluaciéon continua, se
realice una consulta en la biblioteca, se comunique con un colaborador docente o,

simplemente, se ojee algun espacio virtual de la comunidad de la UOC.

Por lo tanto, y sin perjuicio de que el cuestionario recoja cuestiones especificas sobre el uso
del aula, se contempla preferentemente la realizacion de muy diversas actividades
relacionadas con la formacién del estudiante para las que se requiere el previo acceso al
entorno formativo en linea. Se considera, por lo tanto, el uso del entorno formativo en su
mas amplio sentido, y no sélo en el restringido de navegacién y estudio en una determinada

aula virtual.
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Ademas, el conjunto de actividades que tienen lugar en el uso del entorno formativo en
linea, hacen referencia tanto aquellas que tienen que ver con la tarea en si misma (por
ejemplo, prestar especial atenciéon a la comprension de un comentario que otro estudiante
ha aportado en un debate virtual) como aquellas otras que estan relacionadas con la mera
utilizacion del medio como instrumento (como tratar de dominar la aplicacion del debate
para rebatir un comentario previo de un compafiero en el aula)''. De este modo, no se ha
considerado necesario distinguir especialmente entre ambos aspectos en la construccion de

los items.

Siguiendo a Sarabia (1999), a partir de una extensa revision de la literatura se han extraido
las principales aportaciones que hasta el momento han tratado de definir y delimitar cada
variable incluida en el modelo. Y es que su correcta definicién y su nitida diferenciacién son
imprescindibles para efectuar mediciones. A partir de dicha revision y del estudio cualitativo
llevado a cabo en esta investigacion, se ha podido concretar el dominio de cada constructo
y sus distintas dimensiones. Se ha generado una serie de items iniciales para su
evaluacion. 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, y se han adaptado al contexto

especifico de un entorno formativo en linea.

Después, se ha llevado a cabo un pre-test del cuestionario por el que éste se ha enviado a
diez estudiantes y asimismo se ha sometido a evaluacion por parte cinco profesores
expertos en entornos formativos en linea. También se ha realizado un proceso de
refinamiento por el que se ha valorado la claridad de la redaccion 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 continuacién se detallan las escalas de medida empleadas en el presente estudio.

a. Flujo [Estado de completa absorcion en el que el estudiante se implica en las
actividades que lleva a cabo en un particular entorno formativo en linea o en los
conocimientos que adquiere a través de éste por el propio placer que conllevan,
experimentando una sensacioén tan intensa que su atencion queda totalmente centrada en la
interaccion con el medio, y las percepciones y pensamientos irrelevantes dejan de

considerarse].

™ Desde el estudio del fenémeno del flujo en entornos mediados por ordenador, parece conveniente tener en
consideracion no sélo la tarea, sino también el instrumento (Novak et al., 2000).



198 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Tal y como se ha comentado en el capitulo anterior, la literatura sobre flujo presenta
diferentes maneras de medir este concepto, segiun se considere unidimensional o
multidimensional. Los investigadores que entienden el flujo como unidimensional introducen
en el cuestionario una pregunta acerca de la experiencia de flujo a la que, habitualmente,
precede una breve definicion, y la descripcion de algunos ejemplos sobre sensaciones de
flujo en los que subyace la definicion de flujo. En este caso, el entrevistado, tras leer con
atencion los ejemplos descritos, debe responder si ha experimentado alguna vez este tipo
de estado y, a continuacidn, contestar el resto de preguntas del cuestionario, sobre
conceptos que, supuestamente, guardan relaciéon con el flujo. La utilizacion de descripciones

de flujo similares en distintos trabajos permite comparar los distintos resultados.

Tal y como se ha avanzado anteriormente, en esta investigacién se concibe el flujo como
unidimensional, midiéndose a través de la escala de tres items propuesta por Novak et al.
(2000). Esta presenta una clara definicion 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,
mientras que los otros dos permiten valorar la frecuencia del mismo en un particular entorno

formativo en linea™.

Previamente a la presentacién de los items, y procediendo del mismo modo que Novak et
al. (2000), se ha incorporado una descripcion del concepto de flujo y un ejemplo de este tipo
de experiencia con el fin de facilitar al entrevistado la interpretacion de este término. La
descripcidn y el ejemplo de flujo, asi como el instrumento de medida utilizado, se presentan

a continuacion.

“El concepto “estado de flujo” se utiliza para describir un estado mental que en ocasiones
experimentan las personas que estan profundamente concentradas/implicadas en alguna
actividad. Un ejemplo nos lo ofrecen los deportistas profesionales cuando estan jugando
excepcionalmente bien y alcanzan un estado mental en el que sélo parece importar la
competicidon o el juego que estan practicando, de modo que se encuentran totalmente
inmersos en esa actividad. El estado de flujo no es exclusivo de los atletas: muchas
personas reconocen haberlo experimentado cuando se dedican a sus hobbies o, incluso,

cuando trabajan.

Las actividades que conducen a un estado de flujo absorben completamente a la persona

por un periodo de tiempo. Cuando una persona estd en estado de flujo, el tiempo parece

2 | a mayoria de las investigaciones que utilizan una metodologia cuantitativa y que estudian el flujo como un
elemento unidimensional (Korzaan, 2003; Hsu y Lu, 2004; Sanchez-Franco, 2005; Sicilia et al., 2005; Choi et al.,
2007; Sanchez-Franco et al., 2007), adaptan la escala de Novak et al. (2000) para medir el flujo.
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detenerse y nada mas le parece importar. Es posible que ese estado no dure mucho tiempo,
y puede que vaya y venga a lo largo del periodo total en el que se practica una determinada

actividad. El estado de flujo ha sido descrito como una experiencia de disfrute intrinseco”.

Tabla 4.3. Escala de medida del flujo

Cédigo Item Fuente
F1 He experimentado alguna vez el estado de flujo en el campus **
E2 Por Iq general, ¢con qué frecuencia dirias que experimentas “estado
de flujo” cuando usas el campus? Novak et al. (2000)
F3 Durante la mayor parte del tiempo que uso el campus siento que estoy

en flujo.

b. Retos [Dificultades percibidas que afronta el estudiante en el uso de un particular
entorno formativo en linea cuando las actividades que lleva a cabo le desafian lo suficiente

constituyendo, por ello, un estimulo].

La medicidon de esta variable se realiza a través de cuatro items extraidos de la escala
propuesta por Novak et al. (2000) y su adaptacion al contexto de esta investigacion. Del
mismo modo que otros trabajos que utilizan la escala de Novak et al. (2000) (Koufaris, 2002;
Mathwich et al., 2004; Sanchez-Franco y Bobada; 2004; Richard y Chandra, 2005) para
medir los retos, no se ha considerado necesario utilizar los dos ultimos items incluidos en
dicha escala, los cuales permiten obtener informacién sobre si el uso de un particular
entorno en linea plantea mas retos, que el resto de acciones que se realizan en el mismo
ordenador o que la practica del deporte o juego en el que el entrevistado mayormente

destaca.

Los cuatro items de Novak et al. (2000) aqui considerados permiten medir el grado en que
el uso del entorno formativo en linea supone un desafio al estudiante, le plantea el reto
especifico de dar lo mejor de él mismo, pone a prueba sus habilidades y le permite

aprovechar al maximo sus capacidades.

Tabla 4.4. Escala de medida de los retos

Cédigo item Fuente

C1 Usar el campus representa un desafio para mi.

Cc2 Usar el campus me plantea el reto de dar lo mejor de mi mismo/a.

C3 Usar el campus pone a prueba mis habilidades.

c4 Usar el campus me permite aprovechar mis capacidades al maximo. Novak et al. (2000)

3 En el cuestionario de la presente investigacion se emplea el término “campus virtual” o simplemente “campus”
para designar el entorno formativo en linea, ya que es el término que se emplea en la UOC y el que suelen utilizar y
entender los entrevistados.
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c. Habilidades [Percepcion del estudiante sobre su capacidad y disposicion para
aprovechar o hacer frente adecuadamente a los retos que se encuentra en el uso particular

de un entorno formativo en lineal].

Para la elaboracion de la escala de habilidades en el uso de un determinado entorno
formativo en linea se adoptan tres de los seis items de la escala de Novak et al. (2000). El
primero de ellos mide la habilidad percibida por el estudiante en el uso del entorno formativo
en linea. Sin embargo, y de modo anélogo a Koufaris (2002) y Richard y Chandra (2005), se
ha preferido adoptar la version anterior de este item (Novak et al., 1998) en la que, en lugar
de utilizar el adverbio “extremadamente” para complementar la significacion del adjetivo
“h&bil”, se considera el adverbio de grado “muy”. Por su parte, el segundo y tercer item de
Novak et al. (2000) aqui considerados permiten medir, respectivamente, la habilidad
percibida por el estudiante para encontrar lo que busca cuando usa el entorno formativo en
linea, y su grado de conocimiento con respecto a los demés estudiantes sobre el uso del

entorno formativo en linea®.

Tabla 4.5. Escala de medida de las habilidades

Cédigo Item Fuente

S1 Soy muy habil utilizando el campus.

S2 Sé como encontrar lo que estoy buscando en el campus. Novak et al. (2000)
s3 Sé un poco menos que la mayoria de estudiantes sobre cémo usar el

campus.

d. Control percibido [Percepcion del estudiante de que es capaz de dominar, no sélo sus
propias acciones en un particular entorno formativo en linea sino también la interaccion en

el uso del mismo].

Esta escala de medida se ha elaborado sobre la base de los trabajos de Ghani et al. (1991)
y Novak et al. (2000). Concretamente, se ha adaptado al contexto de este estudio un item
de la escala de Ghani et al. (1991) que mide el grado de claridad en que el consumidor sabe
lo que debe hacer cuando usa el entorno en linea. Asimismo, se han tomado y adaptado los
cuatro items de la escala de Novak et al. (2000) que valoran el grado en que el consumidor
siente que controla, influye, domina y es auténomo en el uso del entorno en linea. A estos
cuatro items se les ha dado un formato similar al del item extraido de la escala de Ghani et
al. (1991), con el fin de homogeneizar la formulacion de los mismos y facilitar, con ello, su

lectura y comprension por parte del entrevistado.

* Aligual que en la medicion de la variable retos, no se han incluido los dos Cltimos ftems de la escala de Novak et
al. (2000) que hacen referencia a la habilidad del estudiante en el uso de un particular entorno —en su caso, la
Web~—, en comparacién con otras acciones que se realizan en el ordenador, o con practicar el deporte o el juego en
el que el sujeto destaca mayormente.
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El caracter multidimensional del concepto de control percibido ha sido sefialado en la
literatura sobre el comportamiento del consumidor (Schifter y Ajzen, 1985), que ha
identificado diversos aspectos que forman parte del mismo. Una de las clasificaciones mas
destacadas (Taylor y Todd, 1995) es la que considera las condiciones facilitadoras
existentes y la autoeficacia como dimensiones del control percibido. No obstante, en este
trabajo no se contempla esta Ultima dimension, en tanto que su significado se solapa con el
correspondiente a la percepcion de equilibrio entre los retos y las habilidades en el uso
particular de un entorno formativo. De este modo, los items recogidos en la escala aqui
utilizada hacen referencia Unicamente a las condiciones facilitadoras del entorno formativo

en linea que permiten al estudiante dominar sus acciones y su interaccion con el medio.

Tabla 4.6. Escala de medida del control

Cédigo item Fuente
co1 Cue_mdo uso el campus tengo la sensacion de que controlo mis
acciones.
CO2 Cuando uso el campus siento que influyo. Novak et al. (2000)
CO3 Cuando uso el campus siento que domino.
CO4 Cuando uso el campus me parece ser autébnomo, libre.
CO5 Cuando uso el campus se claramente lo qué debo hacer. Ghani et al. (1991)

e. Atencién focalizada [Proceso mental por el que el estudiante centra toda su atencion
en las actividades que lleva a cabo en el uso del entorno formativo en linea, con total

entrega y concentracion].

La elaboracion de la escala de atencién focalizada se realiza sobre la base de los
instrumentos de medida propuestos por Agarwal y Karahanna (2000), Webster et al. (1993)
y Shin (2006). Los items considerados han sido todos ellos adaptados al contexto del uso

del entorno formativo en linea.

El item procedente de la escala de Agarwal et al. (2000) permite medir la facilidad con que
el estudiante se puede distraer en el uso del entorno formativo en linea. El propuesto por
Webster et al. (1993), y también utilizado (si bien con una ligera adaptacion) por Agarwal et
al. (2000), permite medir el grado de total absorcion del estudiante en la actividad realizada
en linea. La escala se completa con dos items de Shin (2006). El primero de ellos permite
valorar si el estudiante esta concentrado en la actividad que lleva a cabo cuando utiliza el
entorno formativo. Si bien el significado de este item se solapa parcialmente con el
propuesto por Webster et al. (1993) sobre la absorcidn, se refiere a un concepto —el de

concentracion, esto es, al estar atento y pendiente de la actividad que se lleva a cabo— que
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en esencia es distinto a la entrega total del individuo hacia la actividad que realiza. De
hecho, son muchos los investigadores que han incluido exitosamente items referidos a
ambos conceptos en las escalas de medida (Ghani et al., 1991; Trevino y Webster, 1992;
Ghani y Desphande, 1994; Novak et al., 2000; Koufaris, 2002; Chou y Ting, 2003; Sanchez-
Franco, 2005; Sanchez-Franco y Roldan, 2005; Chen, 2006). El segundo item extraido de la
escala de Shin (2006) permite medir si al estudiante le molesta que le interrumpan cuando

usa el entorno formativo en linea.

Tabla 4.7. Escala de medida de la atencién focalizada

Cédigo Item Fuente
N - Agarwal y Karahanna
FAl Cuando uso el campus me distraigo facilmente. (2000)
FA2 Cuando uso el campus estoy absorto/a en lo que hago. Webster et al. (1993)
FA3 Cuando uso el campus estoy concentrado/a. .
Shin (2006)
FA4 Cuando uso el campus me molesta que me interrumpan.

f. Interactividad [Participacién del estudiante en la modificacion de la forma y el contenido
de un particular entorno formativo en linea obteniendo una respuesta inmediata a sus

acciones.

Se han propuesto diversas clasificaciones acerca de los factores subyacentes al concepto
de interactividad. Una de las mas utilizadas en la literatura de flujo es la propuesta por
Hoffman y Novak (1996) que, sobre la base del trabajo de Steuer (1992), distingue la
velocidad (esto es, el tiempo de respuesta del medio), el rango (0o niumero de posibilidades
de accion de que dispone el individuo en el medio), la correspondencia intuitiva (que tiene
que ver con lo natural e intuitiva que es percibida la interaccién) y la facilidad de uso. En el
presente estudio los items que componen la escala de interactividad recogen Unicamente

los dos primeros de estos factores, es decir, la velocidad y el rango™.

Para la elaboracion de la escala de interactividad se emplean los tres items de Novak et al.
(2000) que miden la velocidad y el Unico item que mide el rango. Se incluye, asimismo, otro
item mas, generado para valorar el rango. En todos los casos, los items son adaptados al

contexto de la presente investigacion.

'% | a facilidad de uso no se incluye por cuanto por si misma constituye una variable que tiene su propio instrumento
de medida, aunque en el contexto de esta investigacion no se considera. Del mismo modo, tampoco se incluye en
esta escala la correspondencia intuitiva, y es que al igual que otros investigadores (Agarwal, 2000; Moon y Kim,
2001), ésta se mide con la escala del concepto de facilidad de uso.
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Tabla 4.8. Escala de medida de la interactividad

Cédigo Item Fuente

Cuando utilizo el campus hay una espera muy pequefia entre mis

11 acciones y la respuesta que obtengo.

12 Interactuar con el campus es lento y tedioso. Novak et al. (2000)
13 Por lo general, las paginas del campus se cargan rapidamente.

14 Las posibilidades de interaccion con el campus son limitadas.

5 La interaccion con el campus ofrece muchas posibilidades de obtener

informacién detallada. Elaboracién propia

g. Distorsion del tiempo [Pérdida del sentido del tiempo o inconsciencia del paso del
mismo, que experimenta el estudiante durante el uso de un particular entorno formativo en

linea].

La escala de la distorsion temporal se construye a partir de la de Novak et al. (2000) y la de
Agarwal y Karahanna (2000). En particular, se extraen los dos items de la escala de Novak
et al. (2000) para medir la tendencia del estudiante a perder la nocién del tiempo y su
percepcién sobre lo rapido que pasa el tiempo cuando usa el entorno formativo en linea.
Ademas, se extrae un item de la escala de cinco items de Agarwal y Karahanna (2000), lo
que permite medir la distorsion del tiempo en términos de si el estudiante suele pasar mas

tiempo del que tenia previsto utilizando el entorno formativo en linea.

Tabla 4.9. Escala de medida de la distorsién del tiempo

Cédigo Item Fuente
TD1 Cuando uso el campus tiendo a perder la nocion del tiempo.
Novak et al. (2000)
TD2 Cuando uso el campus el tiempo parece ir muy deprisa.
La mayor parte de veces que uso el campus, acabo dedicando mucho Agarwal y Karahanna
TD3 PR : .
méas tiempo del que habia previsto. (2000)

h. Afectos positivos [Experiencia de naturaleza afectiva que percibe el estudiante cuando

utiliza un particular entorno formativo en linea].

Para la medicién de los atributos de los afectos positivos del estudiante en el uso del
entorno formativo en linea se utiliza enteramente la escala de Novak et al. (2000) que mide
cuan feliz o infeliz, enfadado o contento, satisfecho o insatisfecho, triste o alegre esta el

usuario.
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Tabla 4.10. Escala de medida de los afectos positivos

Cédigo Item Fuente
PAl Cuando uso el campus me siento feliz.
PA2 Cuando uso el campus me siento enfadado/a.
Novak et al. (2000)
PA3 Cuando uso el campus me siento satisfecho/a.
PA4 Cuando uso el campus me siento alegre.

i. Aprendizaje [Retencién por parte del estudiante de lo que percibe en un particular

entorno formativo en linea, de forma que aumenta su conocimiento].

La elaboracion del instrumento de medida del aprendizaje se ha realizado a partir de dos
items de la escala de Fu et al. (2009) sobre la mejora del conocimiento y recurriendo a la
generacion de dos items nuevos. Los dos items de Fu et al. (2000) permiten medir,
respectivamente, si el uso del entorno formativo en linea mejora los conocimientos del
estudiante, y si facilita la asimilacién de las ideas basicas acerca del conocimiento que se

transmite™®.

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, se ha encontrado
necesario la generacion de dos nuevos items que permitan valorar la posibilidad de retener
informacidn de forma sencilla con el uso del entorno formativo en linea, por un lado, y medir
el aprendizaje en términos de la percepcion del estudiante de estar aprendiendo mientras

usa el entorno formativo en linea, en otro lado.

Tabla 4.11. Escala de medida del aprendizaje

Cédigo Item Fuente

L1 Cuando uso el campus mejoran mis conocimientos.

Cuando uso el campus capto las ideas béasicas del conocimiento que Fuetal. (2009)

L2 )
se transmite.
L3 Cuando uso el campus retengo facilmente la informacion. ., )
Elaboracion propia
L4 Cuando uso el campus tengo la sensacién de estar aprendiendo.

j. Material formativo [Contenidos de aprendizaje que se disponen en el entorno formativo

en linea].

La escala de esta variable se realiza en base al instrumento de medida desarrollado por
Wang (2003). Concretamente, se adoptan tres de los cuatro items de su escala para

estudiar tres componentes: el contenido formativo actualizado, el ajuste del contenido

6 Cabe sefialar, la falta de escalas de medida sobre la percepcion de aprendizaje del estudiante en estudios
cuantitativos de flujo en entornos mediados por ordenador.
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formativo a la necesidad del estudiante y la suficiencia de contenido formativo. El Gltimo
item de Wang (2003), relativo a la utilidad del contenido formativo, no se tiene en cuenta por
cuanto los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa descubren que se trata de un

aspecto integrante de los tres primeros y su incorporacion resulta innecesaria.

Tabla 4.12. Escala de medida del material formativo

Cédigo Item Fuente
LC1 Cuando uso el campus dispongo de recursos y otros contenidos
actualizados.
LC2 C_uando uso 'el campus dispongo de recursos y otros contenidos Wang (2003)
ajustados a mis necesidades.
LC3 Cuando uso el campus dispongo de recursos y otros contenidos

suficientes.

k. Actitud del docente hacia el estudiante [Aproximacién personal del docente hacia los

estudiantes en el modo de ensefiar].

Para la construccion de esta variable se emplean los tres items, previamente adaptados al
contexto de la investigacion, de la escala de Choi et al. (2007) —construida a su vez a partir
de la de Volery y Lord (2000) y la de Wang (2003). Concretamente, se mide la percepcién
de los estudiantes en torno a la amabilidad de los docentes con ellos, su interés por ellos, y

lo amablemente que les atienden cuando les solicitan consejo o ayuda.

Tabla 4.13. Escala de medida de la actitud del profesor hacia el estudiante

Cédigo item Fuente
ALl Por lo general, mis consultores/as son amables con los estudiantes.
AL2 Por lo general, mis consultores/as tienen verdadero interés por

nosotros. Choi et al. (2007)

Por lo general, mis consultores/as nos atienden amablemente cuando

AL3 ; ;
les pedimos consejo o0 ayuda.

I. Personalizacion [Adaptacion del aprendizaje a las necesidades individuales de cada

estudiante en el uso del entorno formativo en linea].

Para la elaboracién de la escala de medida de la variable personalizacion se emplean tres
de los cuatro items del instrumento de Wang (2003), lo que permite medir la percepcion del
estudiante sobre las posibilidades que le brinda el entorno formativo en linea para aprender
aquello que necesita, elegir los contenidos que desea aprender y controlar su propio

progreso en el aprendizaje.
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Tabla 4.14. Escala de medida de la personalizacion

Cédigo Item Fuente
PE1 Usar el campus me permite aprender lo que necesito.

PE2 Usar el campus me permite elegir lo que quiero aprender. Wang (2003)
PE3 Usar el campus me permite controlar el progreso de mi aprendizaje.

4.2.2.2. Disefio de lainvestigacién cuantitativa y trabajo de campo

La investigacién cuantitativa se ha propuesto obtener informacién sobre el fendmeno objeto
de estudio entre una muestra representativa de la poblacién. Esta esta integrada por todos
los estudiantes de programas formativos de educacion superior de la UOC que, con
anterioridad a la realizacion de la encuesta, habian cursado, como minimo, un semestre
académico en dicha universidad; lo que previsiblemente les permiti6 completar un proceso

de consumo en linea de este tipo de productos.

Se valord la opcion de incluir estudiantes de otros centros de educacion superior que
impartieran programas virtuales. De todos modos, el todavia reducido nimero de este tipo
de instituciones, la dificultad para conseguir su participacion y teniendo en cuenta los
objetivos de esta investigacion, se decidié considerar Unicamente a estudiantes de la UOC.
De hecho, la UOC es una universidad ampliamente reconocida por ofrecer una educacion
universitaria en linea de calidad no so6lo en Europa sino en todo el mundo (Daradoumis et
al., 2010). Ademas, la gran mayoria de estudios con una finalidad y una metodologia
parecidas a la que se propone en esta investigacion, desarrollan su analisis en estudiantes

de una Unica institucion.

La UOC es una universidad que, creada en 1994 por peticion de la Generalitat de Catalufia
en Barcelona, ofrece todos sus programas de educacion superior de forma virtual. Esta
formada por una amplia comunidad en linea de unos 100.000 estudiantes, profesores,
investigadores y colaboradores en mas de 50 paises. Ademas, estd homologada por la
Agencia Catalana para la Calidad en el Sistema Universitario (AQU) cumpliendo también

con los estandares del espacio europeo de educacién superior (EEES).

El objetivo principal de esta universidad es facilitar a las personas a satisfacer sus
necesidades formativas a lo largo de su vida proporcionandoles un acceso al conocimiento,
y superando las limitaciones de la planificacion habitual y las restricciones de espacio. El
estudiante tiene acceso a las aulas a través del campus virtual —entorno formativo en linea—
donde encuentra a sus profesores (que le asesoran y acompafian en su proceso de
aprendizaje), los compafieros, los contenidos formativos, las actividades de aprendizaje y

diversas herramientas para llevar a cabo tales actividades y su evaluacion. De este modo, la
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UOC cumple con las caracteristicas principales de un centro de educacién superior que
ofrece su formacién en linea.

Como método de recogida de informacidn se optd por la encuesta en linea, lo que permitié
emplear el mismo medio de comunicacion que los estudiantes utilizan en su relacion con el
resto de miembros de la comunidad universitaria. Para seleccionar a los participantes en la
encuesta se envié un mensaje de correo electrénico’’ que incluia un enlace con acceso
directo al cuestionario en linea. El mensaje fue enviado desde un buzén especifico
denominado Enquesta, si el estudiante cursaba un programa formativo en catalan, o
Encuesta, en el caso de que lo cursase en castellano®®. Con animo de que el entrevistado
se sintiera lo mas comodo posible contestando al cuestionario, a los estudiantes inscritos en
programas en lengua catalana se les ofrecid la opcién de contestar bien en catalan o bien
en castellano. Las diferentes secciones del cuestionario iban apareciendo de forma
progresiva a medida que los estudiantes cumplimentaban los distintos apartados. En el caso
de que perdieran la conexion o dejaran el cuestionario sin terminar, podian retomarlo
posteriormente en el mismo punto en el que lo habian dejado, ya que las respuestas se iban

almacenando automaticamente en una base de datos.

En un primer momento se pensé en remitir la encuesta a una muestra representativa de
estudiantes de la UOC que en el periodo de realizacién del trabajo de campo (abril de 2010)
habian cursado, como minimo, un semestre académico de algin programa formativo de
educacion superior. Sin embargo la baja tasa de respuesta de las encuestas en linea y el
reducido coste de gestion que representaba remitir el mensaje de llamada a la encuesta a
toda la poblacién objeto de estudio —incluso inferior al que suponia enviarla Unicamente a
una muestra de ellos—, llevo a optar por hacerlo llegar a todo el universo objeto de estudio,

configurado en esos momentos por 29.723 estudiantes.

A diferencia de lo que sucede en los procesos de encuesta realizados de forma personal y
procesados manualmente, la automatizacion del proceso hacia que cualquier estudiante
gue hubiera contestado a alguna pregunta del cuestionario —incluso Unicamente a una de
ellas— apareciera registrado como encuestado. Asi, un porcentaje sustancial de los 3.862
estudiantes que habian contestado a una o méas de las preguntas, no habian completado la

encuesta en su totalidad o no habian respondido a una parte sustancial de la misma.

' véase anexo 3y 4 para el mensaje en lengua espafiola y catalana, respectivamente.

'8 Se solicité una autorizacion especifica a la institucion que permitié que des del area de Planificacién y Evaluacién
de la misma universidad se realizara el e-mailing pertinente a los estudiantes. Ademas, se garantiz6 la normativa
de proteccion de los datos siguiendo el procedimiento para salvaguardar el anonimato de los participantes y la
confidencialidad de los datos obtenidos.



208 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Se inicio un proceso de depuracion de la base de datos obtenida y tras valorar las diferentes
aproximaciones para tratar los datos ausentes —preguntas del cuestionario no contestadas
por cada estudiante—, se consider6 oportuno tener en cuenta, a efectos de la presente
investigacion, las respuestas de aquellos cuestionarios que habian sido contestados en su
totalidad™. Este método en particular, denominado de los datos completos, es el mas simple
y directo para tratar con datos ausentes. Su adopcion fue posible ya que las preguntas no
contestadas por los estudiantes no siguen en ningln caso un patréon especifico, sino que se
trata puramente de elementos aleatorios (Hair et al., 2008). Ademas, el tamafo de la
muestra resultante es suficientemente grande como para permitir la supresion de todos
aquellos casos con datos ausentes, esto es, aquellos cuestionarios que no han sido
completados integramente. Y es que queda una muestra apropiada para los propositos de
la investigacion (Hair et al., 2008), obteniendo un margen de error de estimacion de un
1,85% para un nivel de significacion del 0,05. Con la aplicacion de este criterio, se ha
retenido al 66,6% de los estudiantes que contestaron al cuestionario (al menos una
pregunta), consiguiendo finalmente 2.574 respuestas completas.

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.
Tabla 4.15. Ficha técnica de la investigacion
Uni Estudiantes de la UOC de programas formativos de educacion superior
niverso e o
que, como minimo, han cursado un semestre académico.
Poblacién 29.723 estudiantes

Encuesta enviada mediante correo electrénico al buzén personal de

Método de recogida de informacion cada unidad estadistica.

Se contactdé y solicité la Earticipacic’)n a todos los integrantes de la

Procedimiento de muestreo poblacién objeto de estudio 0

Tamafio de la muestra 2.574 estudiantes
Nivel de confianza 95,5% (p=g=0,5)
Error muestral 1,85%

Periodo de realizacion del pre-test Marzo de 2010

Periodo de realizacion de la encuesta  Abril de 2010%

® para considerar que un cuestionario ha sido contestado totalmente no se tienen en cuenta dos preguntas
abiertas relativas a posibles comentarios opcionales del estudiante y cuatro preguntas relativas al nimero de hijos
gue éste tiene, las respuestas de las cuales se han considerado en todo caso como datos no ausentes —preguntas
contestadas—.

% Cabe destacar gue el cuestionario no fue enviado a los estudiantes de posgrado de la UOC por cuanto no se
disponia de la informacién requerida sobre el niUmero de semestres académicos que habian cursado en dicha
universidad.

# La encuesta se envio a los estudiantes el dia 7 de abril de 2010 y estuvo operativa hasta el dia 19 del mismo
mes.
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Para evitar la aquiescenciazz, las escalas de algunos items del cuestionario han sido
revertidas, de modo que las afirmaciones se han presentado en sentido negativo. Para
estos casos, ha sido necesario revertir de nuevo los valores de las escalas. Ademés, 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
estadisticos de tales items, que las valoraciones a estas cuestiones no son

significativamente distintas de las demas.

Asimismo, 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 informacién para la muestra y la poblacion: edad (Tabla 4.16), sexo

(Tabla 4.17), lengua de formacién (Tabla 4.18) y programa formativo (Tabla 4.19)%.

De acuerdo con los datos obtenidos, la mayor parte de los estudiantes se concentran en la
franja de edad comprendida entre los 26 y los 45 afios (lo que sucede en el 78,2% de los
casos en el conjunto de la poblaciéon y en el 75,2% de los casos de la muestra) v,
particularmente, en el intervalo que va de los 26 a los 35 afios (46,8% en la poblacion y 42%
en la muestra). El andlisis comparativo de los datos muestrales y poblacionales evidencia
que el nimero de personas que tienen de 26 a 35 afos es significativamente menor en la

muestra y, al revés ocurre con aquellos de 46 a 55 afos, quienes estan mas representados.

Tabla 4.16. Distribucién de la poblacion y la muestra por edad

Poblacion Muestra
N° % N° %
Edad
Hasta 25 afios 2.678 9,0 236 9,2
De 26 a 35 afios 13.897 46,9 1.081 41,9
De 36 a 45 afios 9.324 315 855 33,2
De 46 a 55 afios 3.250 11,0 343 13,3
Mas de 56 afios 463 1,6 59 2,3
Total Edad 29.612 100,0 2.574 100,0

# | a aquiescencia es la tendencia natural del individuo a asentir sistematicamente a la mayoria de las afirmaciones
del cuestionario. Las medidas evaluadas con escalas del tipo Likert suelen presentar desviaciones a causa de la
aquiescencia. Una manera habitual de corregir este tipo de desviacion es revirtiendo las escalas. De este modo,
para una escala de Likert de siete puntos, la respuesta “Muy en desacuerdo” que suele asociarse al punto nimero
uno de la escala se asociaria, en su lugar, al niUmero siete (Friborg et al., 2006).

% para el caso concreto de los estudiantes gue cursaban mas de un programa formativo en el momento que
contestaron la encuesta, se ha considerado Unicamente aquél en el que llevaban méas semestres matriculados.
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La comparacion realizada entre la muestra y la poblacién para el atributo clasificatorio del
sexo permite comprobar cuan similares son los valores obtenidos en ambos casos: la

proporcién de mujeres en la poblacién es del 51% y del 51,7% en la muestra.

Tabla 4.17. Distribucion de la poblacion y la muestra por sexo

Poblacién Muestra
N° % Ne %
Sexo
Hombre 14.556 48,9 1.244 48,3
Muijer 15.167 51,0 1.330 51,7
Total Sexo 29.723 100,0 2.574 100,0

La elevada proporcion de estudiantes que reciben formacién en lengua catalana (del 83,5%
sobre el total) se mantiene en la muestra obtenida (donde es del 81,4%), si bien el valor de
480 obtenido para los estudiantes que estudian en catalan pone de relieve que este
colectivo esta significativamente peor representado de lo que lo esta el colectivo de

estudiantes que cursa el programa formativo en castellano.

Tabla 4.18. Distribucién de la poblacion y la muestra por lengua de formacién

Poblacion Muestra
N° % N©° %
Lengua de formacién
Castellano 4911 16,5 480 18,6
Catalén 24.812 83,5 2.094 81,4
Total lengua 29.723 100,0 2.574 100,0

La poblacién, en términos de los programas educativos cursados y los departamentos de la
Universidad a los que estan adscritos, presenta, en términos generales, valores muy
similares a los muestrales. De todos modos, cabe sefalar que los estudiantes adscritos a
Economia y Empresa estan peor representados en la muestra (constituyen un 34,4% de la
poblacion y un 28,7% en la muestra). Se trata, en particular, de los estudiantes de la
Diplomatura de Ciencias empresariales, la Licenciatura de segundo ciclo de Administracion
y Direccion de Empresas, y la Licenciatura de Segundo Ciclo de Ciencias del Trabajo.
Sucede lo contrario para algunos colectivos de estudiantes de Psicologia y Ciencias de la
Educacién (18,9% de la poblacién y 21,3% de la muestra) y de Artes y Humanidades (9%
de la poblacién y 11,3% de la muestra), que, aun constituyendo colectivos relativamente

mas reducidos, estan mejor representados.
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Tabla 4.19. Distribucidn de la poblacion y la muestra por programa formativo

Poblacion Muestra
N° % N° %
Programa formativo
Estudios de Economia y Empresa 10.209 34,4 739 28,7
Diplomatura de Ciencias Empresariales 5.599 18,8 361 14,0
Lic. de 2° Ciclo de Administracion y 1.271 4,3 85 3,3
Direcciéon de Empresas
Lic. de 2°. ciclo de Ciencias del Trabajo 955 3,2 72 2,8
Lic. de 2° ciclo de Investigacion y 651 2,2 64 2,5
Técnicas de Mercado
Diplomatura de Turismo 798 2,7 64 25
Grado en Turismo 57 0,2 12 0,5
Grado en Administracién y Direccién de 540 1,8 43 1,7
Empresas
Grado en Marketing e Investigacion de 47 0,2 6 0,2
Mercados
Master Universitario en Prevencion de 291 0,9 32 1,2
Riesgos Laborales
Estudios de Psicologia y Ciencias de la 5.619 18,9 548 21,3
Educacion
Lic. de 2°. ciclo de Psicopedagogia 1.201 4,0 95 3,7
Lic. de Psicologia 1.956 6,6 177 6,9
Grado en Psicologia 1.758 59 199 7,7
Master Universitario en Educacién y TIC 362 1,2 49 1,9
(e-learning)
Grado en Educacioén Social 342 1,2 28 11
Estudios de Derecho y Ciencia Politica 3.784 12,7 316 12,3
Lic. de Derecho 2.470 8,3 189 7,3
Lic. de 2°. Ciclo de Ciencias Politicas y de 293 0,9 25 0,9
la Administracion
Grado en Derecho 1.021 34 102 3,9
Estudios de Artes y Humanidades 2.678 9,0 292 11,3
Lic. de Humanidades 1.141 3,8 117 4,5
Lic. de Filologia Catalana 363 1,2 42 1,6
Grado en Humanidades 553 1,9 77 2,9
Grado en Lengua y Literatura Catalanas 58 0,2 8 0,3
Master en Gestion Cultural 130 0,4 13 0,5
Segundo Ciclo en Estudios de Asia 433 15 35 14
Oriental
Estudios de Informatica, Multimedia y 5.207 17,6 476 18,5
Telecomunicacion
Ingenieria Técnica de Informética de 1.564 53 146 57
Gestion
Ingenieria Técnica de Sistemas 1.921 6,5 179 7,6
2°. Ciclo de Ingenieria Informatica 621 2,1 56 2,2
Ingenieria Técnica de Telecomunicacién 655 2,2 50 19

(Telemética)
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Poblacion Muestra
N©° % N©° %
Graduado Multimedia 151 0,5 11 0,4
Méster Universitario en Programario libre 295 0,9 34 13
Estudios de Ciencias de la Informacién y de 2.226 7,5 203 7,7
la Comunicacién
Lic. de 2°. Ciclo de Documentacion 495 1,7 63 2,4
Lic. de 2° Ciclo de Comunicacion 443 15 34 13
Audiovisual
Lic. de 2° Ciclo de Publicidad vy 662 2,2 39 15
Relaciones Publicas
Grado en Informacién y Documentacion 77 0,3 9 0,3
Grado en Comunicacion 310 0,9 29 11
Master Universitario en Sociedad de la 239 0,8 29 11
Informacion y el Conocimiento
Total Programa formativo 29.723 100,0 2.574 100,0

A pesar de las diferencias comentadas, cabe afirmar que el perfil de los estudiantes de la
muestra total obtenida en la investigacién resulta ciertamente similar al del conjunto de

estudiantes de la poblacion objeto de estudio.
El perfil sociodemografico de los estudiantes de la muestra puede completarse con algunas
caracteristicas de clasificacion, no disponibles a nivel poblacional, que se recogen en la

siguiente tabla: el estado familiar, el nimero de hijos y su edad, y la situacién laboral.

Tabla 4.20. Caracteristicas sociodemogréficas de la muestra

N° %
Estado familiar actual
Soltero/a sin hijos/as 866 33,6
Soltero/a con hijos/as 60 2,3
Casadol/a, vive en pareja sin hijos/as 593 23,0
Casadol/a, vive en pareja con hijos/as 870 33,8
Otro 185 7,2
Total Estado familiar 2.574 100,0
Numero de hijos/as
Ningun hijo/a 1.566 61,0
Un hijo/a 399 15,5
Dos hijos/as 495 19,3
Tres hijos/as 89 3,5
Cuatro hijos/as 10 0,4
5 0 mas hijos/as 8 0,2
Total Ntimero de hijos/as ** 2.568 100,0

¥ No se han considerado 6 observaciones de la muestra, por tratarse de anomalias.
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Ne %
Hijos/as menores de 5 afios
Ninguno/a 2.192 85,2
Unol/a 293 11,4
Dos 83 3,2
Tres 5 0,2
Total hijos/as menores de 5 afios® 2.573 100,0
Hijos/as entre 5 y 10 afios
Ninguno/a 2.267 88,1
Unol/a 245 9,5
Dos 53 2,1
Mas de tres 8 0,3
Total hijos/as entre 5y 10 afios®® 2.573 100,0
Hijos/as entre 10 y 15 afios
Ninguno/a 2.327 90,5
Unol/a 198 7.7
Dos 45 1,7
Tres 2 0,1
Total hijos/as entre 10 y 15 afios® 2.572 100,0
Hijos/as de mas de 15 afios
Ninguno/a 2.215 86,2
Unol/a 161 6,3
Dos 157 6,1
Mas de tres 38 14
Total hijos/as entre 10 y 15 afios®® 2571 100,0
Situacion laboral actual
Profesional liberal 237 9,2
Directivo-Alto cargo 132 51
Mando intermedio (con subordinados/as) 504 19,6
Técnico/a 869 33,8
Desempleado/a 208 8,1
Inactivo/a (jubilado/a, estudiante,...) 98 3,8
Otra 526 20,4
Total Situacion laboral actual 2.574 100,0

Aproximadamente, un tercio de los estudiantes que contestan la encuesta son solteros/as

sin hijos/as (un 33,6%), y alrededor de otro tercio (33,8%) estan casados/as o viven en

pareja y tienen hijos/as. Del resto, la mayoria (23%) estan casados o viven en pareja pero

no tienen hijos.

% No se ha considerado una observacién de la muestra, por tratarse de una anomalia.
% No se ha considerado una observacion de la muestra, por tratarse de una anomalia.
?"No se han considerado dos observaciones de la muestra, por tratarse de anomalias.
% No se han considerado tres observaciones de la muestra, por tratarse de anomalias.
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La mayoria de encuestados no tiene ningun hijo/a (61%). De entre los restantes, una parte
importante tienen uno (15,5%) o dos (19,3%). S6lo unos pocos de ellos tienen tres o mas
hijos (4,1%).

De acuerdo con los datos recabados, el nimero de hijos méas habitual para cualquier tramo
de edad considerado es de uno, aunque el porcentaje de estudiantes con un hijo/a tiende a
bajar ligeramente a medida que aumenta la edad. De este modo, poco mas del 10% de los
estudiantes que han respondido a la encuesta tienen un hijo menor de cinco afios (11,4%) y
casi un 10% tiene un hijo/a de entre cinco y diez afios (9,5%). El porcentaje se reduce un
poco mas en cuando el hijo tiene entre diez y quince afos (7,7%) y todavia mas si tiene mas

de quince.

Finalmente, se observa que poco mas de un tercio de los encuestados son técnicos/as
(33,8%), casi una quinta parte trabajan como mandos intermedios —teniendo a cargo
subordinados/as— (19,6%), y poco menos de una décima parte son profesionales liberales
(9,2%).
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5. Andlisis y resultados de la investigacion

En el capitulo anterior se ha propuesto el modelo tedrico de flujo y se han planteado las
diferentes hipétesis de investigacion. También se han presentado los datos que se emplean
para el contraste de estas presunciones. En este capitulo, se muestran los resultados

obtenidos del analisis cuantitativo realizado en relacién con dichas hipétesis.

En primer lugar, se presenta un analisis descriptivo de las escalas utilizadas para la
medicion de las variables' consideradas en el modelo tedrico propuesto. A continuacién, se
procede a contrastar dicho modelo, con el fin de explicar el fendmeno de flujo en el
consumo en linea de productos formativos. Primeramente, se lleva a cabo el proceso de
validacion® de las escalas de medida y, después, se contrastan las relaciones causales —
hipotesis de relacién— del modelo de ecuaciones estructurales planteado. Para la realizacién

de los analisis se emplea el paquete estadistico SPSS, version 18.

5.1. Analisis descriptivo de las escalas de medida

En este epigrafe se presenta un sucinto analisis descriptivo de las variables consideradas
en el estudio. Se agrupa y representa la informacion recabada de forma ordenada, lo que
permite valorar el comportamiento y las tendencias de la muestra e identificar la existencia
de posibles aspectos de las pautas de la variabilidad existentes en los datos que quedan
frecuentemente enmascarados (Romero y Zunica, 2005)3. Concretamente, se muestran
algunas de las principales medidas caracteristicas de las variables que permiten una
primera aproximacion a las valoraciones que los estudiantes, considerados consumidores

de productos formativos en linea, hacen sobre las preguntas del cuestionario®.

Asi, se muestran, para cada indicador, dos medidas de tendencia central —media y

mediana— y una de dispersion —desviacion tipica.

' 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”.

2 La validacion de escala hace referencia al analisis de validez y también al de la fiabilidad de un instrumento de
medida (Garcia et al., 2003).

*Se pretende, en ultima instancia, seguir con el proceso de depuracion de la base de datos y arreglar posibles
inconsistencias.

* 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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Tabla 5.1. Estadisticos descriptivos de las escalas de medida

Descriptivos

Variable Indicador® Media Mediana Des,vllauon
tlplca

F1 4,67 5,00 1,94
Flujo F2 3,71 4,00 1,62
F3 3,57 4,00 1,77
S1 5,22 5,00 1,26
Habilidades S2 5,23 5,00 1,36
S3 4,82 4,00 1,59
11 3,97 4,00 1,62
12 4,55 5,00 1,77
Interactividad 13 4,58 5,00 1,74
14 3,99 4,00 1,65
15 4,54 4,00 1,41
FA1 4,94 5,00 1,66
Atencion focalizada FA2 4,70 5,00 1,54
FA3 5,34 5,00 1,29
Distorsion del tiempo o1 3,73 4.00 1,96
TD2 4,12 4,00 1,88
Control Cco2 3,39 4,00 1,54
CO3 3,33 4,00 1,59
C1 4,07 4,00 1,89
Retos Cc2 4,32 4,00 1,89
C3 4,50 5,00 1,86
Cc4 4,42 4,00 1,73
PA1 3,91 4,00 1,39
Afectos positivos PA3 4,66 5,00 1,42
PA4 4,06 4,00 1,31
L1 5,13 5,00 1,41
Aprendizaje L2 5,18 5,00 1,30
L3 4,92 5,00 1,31
L4 5,25 5,00 1,44
LC1 5,10 5,00 1,53
Contenidos de aprendizaje LC2 4,93 5,00 1,45
LC3 4,99 5,00 1,56
AL1 6,03 6,00 1,13
Actitud del docente AL2 5,14 5,00 1,48
AL3 5,89 6,00 1,25
PE1 5,39 5,00 1,32
Personalizaciéon PE2 5,33 5,00 1,41
PE3 5,36 6,00 1,34

El grado de acuerdo o desacuerdo de los estudiantes con respecto a cada pregunta del
cuestionario, varia tomando valores dentro del rango establecido®. Sin embargo, se observa

que los valores, tanto de la media como de la mediana, para los diferentes items se sittan

® Véase el capitulo anterior sobre la estructura del cuestionario (epigrafe 4.2.2.1), para la descripcion de la
gregunta relativa a cada indicador.

De hecho, los valores de los estadisticos de dispersion 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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alrededor del 4 y el 5. El valor mas bajo de la media es de 3,33 (para el tercer item de la
variable control), y el mas alto de 6,03 (correspondiente a la actitud del docente). Por lo que
se refiere a la mediana, quince items toman el valor 4, el mas bajo registrado, y tres el valor
6, el mayor registrado. En cualquier caso, estos estadisticos muestran valores que 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.

Los valores obtenidos para la desviacion tipica estan comprendidos entre 1,127 (en el caso
del primer item de la variable actitud del docente) y 1,965 (para el primer item de la
distorsion del tiempo). De todos modos, la dispersién de los datos con respecto al valor

promedio se situa, por lo general, cerca de 1,5.

Cobran especial importancia en esta investigacion los resultados obtenidos en la primera
pregunta de la variable de flujo (F1), en la que se pregunta al entrevistado si ha
experimentado alguna vez el estado de flujo en un entorno formativo en linea. Y es que no
so6lo ponen de manifiesto la existencia de formas de flujo en este tipo de entornos sino que,

ademas, dan sentido a la modelizacion de este fenédmeno.

5.2. Estimacion y validacién del modelo propuesto

Después del andlisis descriptivo inicial, se procede en este epigrafe a contrastar el modelo
tedrico de flujo que ha sido propuesto asi como las hipétesis de investigacion planteadas en
el capitulo anterior. Para ello, se propone utilizar un método de analisis de datos que
permita afirmar, por un lado, que todos los constructos incluidos en el modelo son validos v,
por otro lado, que las relaciones causales previstas entre éstos —relaciones establecidas en
las hipotesis de investigacion— son significativas y la estructura tedrica propuesta explica, en

conjunto, los determinantes y las consecuencias del flujo en un entorno formativo en linea.

Con esta finalidad se ha realizado un analisis factorial exploratorio (AFE) de los datos
disponibles, que permite comprobar la existencia de la estructura latente propuesta en
relacion 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 medicion de las variables latentes del modelo—; y a
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continuacion se consideran los resultados del modelo estructural de flujo, realizando de
nuevo un analisis confirmatorio conjunto de las escalas y el correspondiente modelo causal

mediante ecuaciones estructurales.

A continuacion se recoge una tabla resumen de las fases que se han seguido en esta
investigacion 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.

Tabla 5.2. Fases para la estimacion y la validacion del modelo

Evaluacion
Técnica estadistica Propiedades psicométricas
8
= Dimensionalidad
5 Cargas factoriales
‘® - Autovalor
AFE de las escalas Analisis factorial T - % Varianza
de componentes g
Andlisis individuales de las principales
escalas
Rel
o Fiabilidad
E L) - Alpha de Cronbach
—g_ 8 - Correlacion item-total
s 3
.2 ic
2 AFC del modelo de medida SEM Fiabilidad
'z FC (fiabilidad compuesta)
< Andlisis conjunto de todas las
escalas Validez convergente
- AVE (varianza extraida)
- Coeficientes estandarizados
c
e Validez discriminante
S - Correlacién entre variables latentes
*g - Intervalo de confianza de la correlacion entre
g pares de variables latentes
[&]
AFC del modelo estructural 3 Validez nomoldgica
5 - Parametros estructurales del modelo
Andlisis conjunto de todas las =
escalas y las relaciones §

causales

Analisis confirmatorio

Fuente: elaboracion propia.

5.2.1. Validacién de los instrumentos de medida

Previamente a la estimacion del modelo estructural es conveniente validar las escalas de

medida. Se trata de evaluar los diferentes instrumentos que se han propuesto para medir los
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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 cuantificacion de
los diferentes fendmenos analizados. Para una adecuada evaluacién de estas escalas,
compuestas por multiples items —escalas multi-items—, se siguen ciertos procedimientos que

aseguran sus cualidades psicométricas.

Con el fin de realizar una primera depuracién de las escalas de medida se lleva a cabo el
analisis de fiabilidad, lo que permite valorar su consistencia interna. Del mismo modo, el

analisis de la validez de las mismas permitira comprobar su calidad.

La fiabilidad de una escala indica el grado en el que se halla libre de errores aleatorios —
dispersion o imprecision— y proporciona resultados consistentes cada vez que se realizan
mediciones con ella. Es decir, 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 ésta 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 relacién entre el concepto y los indicadores (Sarabia, 1999).

En las investigaciones empiricas suelen analizarse dos tipos de validez, la de contenido y la
de concepto o construccion. La primera de ellas se refiere al grado en el que la escala
recoge todos los aspectos del concepto que analiza. Existe consenso en la literatura en que
su valoracion 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 revision de la literatura cientifica que ha abordado la
conceptualizacion de las variables que se estudian y la seleccién de los procedimientos de

medida de aportaciones relevantes en la literatura (Carmines y Zeller, 1994)’.

La validez de construccion se refiere 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
ésta: 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).

" En esta investigacion, la validez de contenido de las diferentes escalas de medida propuestas queda justificada a
partir del marco tedrico en el que se fundamenta (vease capitulos 1, 2 i 3), asi como por los dos pre-test cualitativos
realizados -uno a diez estudiantes y otro a cinco profesores de entornos formativos en linea.
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Una escala de medida tiene validez convergente si los items que la componen estan
fuertemente correlacionados con la variable latente (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 estéa relacionado
desde un punto de vista tedrico (Lehmann, Gupta y Steckel, 1999). Por su parte, la validez
nomoldégica 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 relacion con

otras construcciones (Sarabia, 1999).

Con el fin de validar las escalas de medida se han efectuado 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. Seguidamente, y con el fin de superar las limitaciones del analisis factorial
exploratorio (Hakstian, Rogers y Cattell, 1982), se depura y confirma la identificacion de los
factores obtenidos en un andlisis factorial confirmatorio (AFC). 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 nomolégica se evalla posteriormente,

con el analisis del modelo estructural.

5.2.1.1. Analisis exploratorios

El proceso de validacion se inicia con un analisis exploratorio de la fiabilidad y la
dimensionalidad de las escalas de medida (Churchill, 1979; Anderson y Gerbing, 1988).
Previamente se examina la adecuacion de los datos disponibles a la aplicacion del analisis
factorial y, cuando los resultados son favorables, se procede a realizar el analisis factorial
exploratorio. Después, se lleva a cabo el andlisis 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 tamafio muestral deberia ser, preferiblemente, de
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cien o mas individuos (Hair et al., 2008). En la presente investigacion, el numero de
individuos que forma la muestra es de 2.574, 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 nimero de variables objeto de encuesta, siendo aceptable un ratio de
diez a uno (Hair et al., 2008). En el caso que nos ocupa, el niumero de observaciones
representa 78 veces el numero de variables a analizar, de modo que esta segunda

restriccidn se supera también con creces.

Ademas, para comprobar la idoneidad de la aplicacién del analisis 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 adecuacién muestral de
Kaisser-Meyer-Olkin (KMO), y el test de esfericidad de Barlett (Pardo y Ruiz, 2001; Hair et
al., 2008).

Con la observaciéon a simple vista de la matriz de correlaciones entre todas las variables
observables (que se recoge en el Anexo 5), 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 éstas.

El test de Kaiser-Meyer-Elkin (KMO) permite comparar los valores de los coeficientes de
correlacién observados con los coeficientes de correlacion parcial. En el caso de que la
suma de los cuadrados de los coeficientes de correlacion parcial entre todos los pares de
variables sea pequefa en comparacién con la suma de los coeficientes de correlacién 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 andlisis de este indicador
presenta, para todos los casos, valores superiores al criterio minimo exigido (puede verse al
respecto la Tabla 5.3).

A través del test de esfericidad de Barlett se contrasta la hipétesis nula de que la matriz de
correlaciones es una matriz identidad. En el caso de que esta hipétesis se aceptara, el
analisis factorial no seria pertinente ya que se confirmaria la inexistencia de correlaciones
significativas entre las variables observables. En la presente investigacion se rechaza la
hipotesis 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 (véase la Tabla 5.3). Esta verificacion, junto al examen del resto de indicadores,
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permite constatar la idoneidad de la aplicacion del analisis factorial exploratorio a los datos

de esta investigacion (Hair et al., 2008).

Previamente al estudio de la fiabilidad de las escalas, conviene 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 exploratorioe. Este procedimiento representa una primera medida
de la unidimensionalidad de cada escala, para la que se analiza, en cada caso, el numero
de factores extraidos subyacentes a los items que la componenQ. 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 fendmenos, es decir, de las
variables latentes incluidas en el modelo. Ello permite, en ultima instancia, depurar las
escalas de medida seleccionadas, mediante la eliminacién de aquellos indicadores que no

cargan su peso, de forma suficiente, sobre el factor previsto inicialmente.

Con tal fin, se considera los siguientes criterios. En primer lugar, se comprueba que,
efectivamente, el nUmero de factores extraidos en cada escala, de acuerdo con el criterio de
extraccion de factores a partir de un autovalor superior a la unidad, es sélo uno, tal y como
sucede en esta investigacion. Después, se examinan las cargas factoriales de cada
indicador con su correspondiente factor'®. Y aunque 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, generalmente se consideran
cargas ya sustanciales aquellas mayores a 0,5 (Luque, 2000; Hair et al., 2004). También se
analiza, para cada escala, 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 del analisis factorial exploratorio realizado en esta investigacion confirman la
existencia de un unico factor subyacente a los items de cada escala propuesta y, 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 excepcion de tres; éstos son el cuarto item de

la variable atencion focalizada (FA4), el cuarto item de la variable control (CO4) y el

8 Para este analisis, se emplea el método de extraccion de componentes principales con rotacion varimax. Este
método pretende minimizar el nimero de variables que tienen cargas altas en cada factor, lo que simplifica la
interpretacion de los factores y optimiza la solucion.

® La unidimensionalidad de las escalas de medida debera verificarse en el analisis factorial confirmatorio.

“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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segundo item de la variable afectos positivos (PA2). En estos casos, se procede a eliminar
tales indicadores de los instrumentos de medida correspondientes”. Una vez realizada la
extraccion de estos tres items se incrementa de manera relevante el porcentaje de varianza

explicada para la escala de control correspondiente, cuyo valor inicial era algo reducido.

La fiabilidad de las escalas es otro de los aspectos a examinar en el analisis exploratorio. Su
estudio es también necesario en el proceso de depuraciéon 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 (Cronbach, 1951; Nunnally, 1987, Churchill,
1979). 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 (Cronbach, 1970; Nunnally, 1978)".

Para valorar la fiabilidad de las escalas resulta también conveniente evaluar otros
indicadores complementarios, que permiten superar la sensibilidad del coeficiente de
Cronbach a escalas compuestas por pocos items (Joreskog, 1971; Hair et al., 2004). De
este modo, habitualmente se contempla la correlacion item-total (Bagozzi, 1981), que
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.

Las escalas de esta investigacion presentan una adecuada fiabilidad, con coeficientes alpha
de Cronbach que toman valores superiores a 0,7 en todos los casos, a excepcion del
instrumento de distorsion del tiempo y de control (Tabla 5.3). Por lo que se refiere a la
distorsion del tiempo, su tercer indicador (TD3) es el que menos carga en el factor vy,
ademas, es el que presenta una correlacion item total mas baja (presentando en ambos
casos valores justo por encima de los minimos recomendados). Asimismo, el andlisis de
esta escala refleja como, con la eliminacion 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. De este modo, se procede a la eliminacion de este tercer item

y se obtiene una alta consistencia interna de la escala.

" En el Anexo 6 pueden verse los resultados del primer andlisis factorial exploratorio para las escalas de atencién
focalizada, control y afectos positivos.
12 Algunos investigadores aceptan un valor de hasta 0,6 (Robinson, Shaver y Wrightsman, 1991).
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También la escala de control presenta una baja fiabilidad. Igual que con la escala de
distorsion del tiempo, en esta ocasion se procede a examinar el motivo de la inconsistencia
interna del instrumento. Asi, de los cuatro items restantes de la escala hay dos (CO1 y CO5)
que presentan idénticas cargas factoriales con valores no muy altos, justo por encima del
umbral minimo exigido. Del mismo modo, sus correlaciones item total no muestran valores
altos sino que, en ambos casos, se situan entre 0,4 y 0,45. Y aunque la eliminaciéon de uno
sélo de estos indicadores no comportaria una mejora del coeficiente de Alpha de Cronbach,
si lo haria la exclusion de ambos simultaneamente. Este criterio ha prevalecido al decidir la
exclusién de estos items de la escala. Y es que, a pesar de que esta depuracion implica
quedarse con la mitad de indicadores, es el Uunico modo de proceder para que la escala

resulte fiable a niveles aceptables y sea util en analisis cuantitativos ulteriores.

Con el refinamiento de escalas logrado en el analisis factorial exploratorio (cuyos resultados
se recogen en la Tabla 5.3) se 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.

Tabla 5.3. Resultados del analisis factorial exploratorio

Variable Factor

Flujo

F1 0,880

F2 0,925

F3 0,880

Prueba de esfericidad de Bartlett 4.141,060***

indice KMO 0,719

% Varianza explicada 80,2

a Cronbach 0,871
Habilidades

S1 0,880

S2 0,829

S3 0,611

Prueba de esfericidad de Bartlett 1615,692**

indice KMO 0,571

% Varianza explicada 61,2

a Cronbach 0,652
Interactividad

11 0,696

12 0,756

13 0,714

14 0,629

15 0,657

Prueba de esfericidad de Bartlett 2353,210***

indice KMO 0,767

% Varianza explicada 47,8

a Cronbach 0,726
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Variable Factor

Atencion focalizada

FA1 0,765

FA2 0,798

FA3 0,863

Prueba de esfericidad de Bartlett 1770,921***

indice KMO 0,653

% Varianza explicada 65,5

a Cronbach 0,723
Distorsién del tiempo

D1 0,916

TD2 0,916

Prueba de esfericidad de Bartlett 1581,603***

indice KMO 0,500

% Varianza explicada 83,9

a Cronbach 0,808
Percepcién de control

CO2 0,892

CO3 0,892

Prueba de esfericidad de Bartlett 1108,472***

indice KMO 0,500

% Varianza explicada 79,6

a Cronbach 0,743
Retos

C1 0,839

C2 0,903

C3 0,897

c4 0,821

Prueba de esfericidad de Bartlett 5989,318**

indice KMO 0,816

% Varianza explicada 74,9

a Cronbach 0,888
Afectos positivos

PA1 0,901

PA3 0,865

PA4 0,924

Prueba de esfericidad de Bartlett 4241,810***

indice KMO 0,721

% Varianza explicada 80,4

a Cronbach 0,876
Aprendizaje

L1 0,881

L2 0,890

L3 0,788

L4 0,890

Prueba de esfericidad de Bartlett 5938,252**

indice KMO 0,815

% Varianza explicada 74,5

a Cronbach

0,885
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Variable Factor

Contenidos de aprendizaje

LC1 0,861

LC2 0,916

LC3 0,865

Prueba de esfericidad de Bartlett 3599,38***

indice KMO 0,707

% Varianza explicada 77,6

a Cronbach 0,854
Actitud del docente

AL1 0,896

AL2 0,859

AL3 0,906

Prueba de esfericidad de Bartlett 0,726***

indice KMO 3761,576

% Varianza explicada 78,7

a Cronbach 0,855
Personalizacion

PE1 0,879

PE2 0,902

PE3 0,872

Prueba de esfericidad de Bartlett 3606,540**

indice KMO 0,730

% Varianza explicada 78,2

a Cronbach 0,861

*** p<0,005

A tenor de lo anterior, se derivan las siguientes conclusiones del analisis factorial
exploratorio. En primer lugar, y teniendo en cuenta de que se trata de un analisis
exploratorio cuyos resultados se confirmaran posteriormente en el andlisis factorial
confirmatorio, se pone de manifiesto que las escalas construidas para los diferentes
constructos, a partir de la revisién tedrica de la literatura y del estudio cualitativo realizado, y
adaptadas al contexto especifico de esta investigacion —esto es, entornos formativos en
lineas—, se revelan como validas tras su depuraciéon. De hecho, todos los indicadores son

significativos y tienen cargas factoriales mayores a 0,5.

En segundo lugar, 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
delimitacién 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.
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Finalmente, cabe senalar que la identificaciéon de la estructura de dimensiones subyacente a
cada instrumento de medida se ajusta, por lo general, 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 conceptualizaciéon de las variables
consideradas, asi como por su estructura de dimensiones. Ademas, no se dispone de una
escala validada empiricamente y suficientemente contrastada como para ser generalmente
aceptada como instrumento de medida de los conceptos considerados en entornos

formativos en linea.

5.2.1.2. Andlisis confirmatorios

Los resultados obtenidos del analisis factorial exploratorio son validados de nuevo en este
epigrafe mediante un analisis factorial confirmatorio, lo que permite depurar aun mas
estrictamente las escalas y evaluar con un mayor grado de exigencia la fiabilidad y validez
de las mismas. Asi, este método permite confirmar con mayores 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 solucion confirmatoria del factor
propuesta (Hair et al., 2008). Ademas, al valorar la calidad de dicha medicién, se tiene en
cuenta el error de medida que se incluye en el proceso de estimacion estadistica (Hair et al.
2008).

Existen diferentes tipos de estrategias de aplicacion de SEM en funcién del objetivo de
investigacion que se persiga, éstas son: la estrategia de modelizacién confirmatoria, la de
modelos rivales y la de desarrollo del modelo. En el caso de la estrategia de modelizacion
confirmatoria, se propone un modelo y se emplea SEM para valorar su significacién
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

'3 Para el analisis factorial confirmatorio se utiliza el modulo concreto AMOS del paquete estadistico SPSS.
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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 comparacion del modelo inicialmente
propuesto con otros alternativos, utilizando la estrategia de modelos rivales. Existen varios
modos de disefar modelos rivales, ya sea a partir de la revision tedrica 0 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
especificacion 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).

En esta investigacion se utiliza una estrategia de modelizacién confirmatoria con el animo
de probar la idoneidad del modelo que se plantea y explicar las relaciones que subyacen
entre los diferentes constructos propuestos. Para ello, primero se valora la bondad del
ajuste del modelo global de medida, el cual se estima a partir de un analisis factorial
confirmatorio conjunto y considerando todas las escalas de medida del modelo de flujo
planteado, tanto aquellas que hacen referencia a las variables independientes como a las
dependientes”. También se evallia la calidad de las medidas utilizadas, confirmando su

caracter unidimensional, su fiabilidad asi como su validez convergente y discriminante.

El sistema de estimacion mas frecuente en este tipo de analisis 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 tamafo de la muestra, su
distribucion se aproxima a la normal, lo que permite realizar contrastes que se ajustan a ese
tipo de distribucion. 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, por cuanto los valores de
curtosis de las diferentes variables se encuentran comprendidos entre -1.164 y 1,654; —
dentro del rango recomendado (Chou y Bentler, 1995). De todos modos, el test de
normalidad mutivariante refleja que los datos siguen una distribucion multivariante no
normal, con un coeficiente de Mardia y una proporcién critica muy por encima del nivel
aceptable (Bentler, 2005).

Una marcada desviacion de la normalidad multivariante podria llevar a interpretar
erroneamente los resultados cuando se utiliza el método de estimacion de maxima
verosimilitud. Y es que se incrementa el estadistico de la Chi-cuadrado y se establecen al

alza valores criticos para determinar la significacion de los coeficientes, lo que puede

' En el modelo de medida se ha especificado debidamente la covariacion entre todas las variables, tanto exdgenas
como enddgenas, que lo conforman. Las variables exégenas son aquellas que no estan 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 endégenos.
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distorsionar los resultados de los contrastes de hipotesis (Batista y Coenders, 2000; Hair et
al., 2004).

Ante esta situacion, existen diferentes opciones, tales como recurrir a otros procedimientos
de estimacién que no se ven afectados por la ausencia de normalidad’® y utilizar estrategias
que corrigen la falta de normalidad de los datos. En la presente investigacion se ha optado
por una tercera alternativa, que consiste en utilizar el modelo de maxima verosimilitud como
método de estimacién de los parametros, conjuntamente con el proceso de estimacién
Bootstrapping (Efron, 1979).

El Bootstrapping consiste en un procedimiento de remuestreo por el que se generara un
numero elevado de muestras, que sirven de base para el estudio del comportamiento de
ciertos estadisticos. Las muestras se obtienen a partir de un conjunto de observaciones —la
informacién proporcionada por la muestra original”— y se construye posteriormente una
distribucion muestral que pueda servir para la estimaciéon de intervalos de confianza y el
contraste de hipétesis. De este modo, la forma de la distribucion muestral de los estadisticos
se estima en base a las nuevas muestras generadas, y no a partir de una distribucién

tedrica asumida a priori (Gil, 2005).

Mas concretamente, la muestra original se vuelve a muestrear un numero determinado de
veces con el fin de generar un elevado nimero de muestras nuevas, siendo cada una de
éstas un subconjunto aleatorio de la muestra original. Después, se estima el modelo
propuesto y, para cada nueva muestra, se recogen los parametros estimados. Las
estimaciones de los parametros finales se calculan como la media de las estimaciones de
los parametros de todas las muestras. El intervalo de confianza se consigue directamente a
partir de la distribucion efectiva de los parametros estimados alrededor de la media. Asi, las
estimaciones de los parametros finales y sus intervalos de confianza se obtienen
directamente de las estimaciones de modelos multiples para varias muestras aisladas y no
se basan en supuestos, como la distribucion estadistica de los parametros (Hair et al.,
2008).

% Otros métodos de estimaciéon que no se ven afectados por la no normalidad son el método de minimos
cuadrados ponderados (WLS) y el asintéticamente libre de distribucién (AGL). Sin embargo, el empleo de estas
técnicas alternativas ha sido descartado en esta investigacion por cuanto los datos disponibles no siempre cumplen
todos los requisitos exigidos para su uso -como, por ejemplo, la sencillez del modelo estructural en relacién al
numero de variables y/o items incluidos.

'® En este contexto cabe distinguir entre técnica de estimacién (también conocida con los términos método y
sistema) -como el de maxima verosimilitud (ML), el de minimos cuadrados ponderados (WLS) y el asintéticamente
libre de distribucion (AGL)- y proceso de estimacion -como la estimacion directa, el bootstrapping y la simulacién-.

Y En la utilizacion de este método se supone que la muestra en si misma recoge la informacion elemental sobre la
poblacién. Por ello, la conveniencia de este procedimiento sera mayor cuanta mas informacién contenga la muestra
sobre la poblacion. Del mismo modo, cuanto mayor sea el tamafio muestral mejor sera también la estimacion sobre
la distribucion muestral de los estadisticos (Gil, 2005).
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En la presente investigacion, los parametros de los modelos, tanto de medida como
estructural son estimados por el método de maxima verosimilitud y se obtienen también los
limites inferior y superior del intervalo de confianza del 95% para dichos parametros,
calculados mediante Bootstrapping de 200 muestras. Los coeficientes se consideran
significativamente diferentes de cero cuando el intervalo de confianza no incluye este valor.
Para los modelos planteados, todos los parametros estimados presentan una probabilidad
menor a 0,05 de que el intervalo de confianza del 95% para dichos parametros contenga el

valor cero, lo que demuestra que no se identifican soluciones impropias.

A continuacion se presentan los resultados del andlisis 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.

5.2.1.2.a. Anédlisis confirmatorios de dimensionalidad

Una vez se identifica y estima el modelo global de medida'®, se valora el grado en el que los
datos se ajustan al modelo propuesto. Dicho ajuste mide la correspondencia entre la matriz
de covarianzas o correlacion observada y la que se predice a partir del modelo propuestow.
La evaluacion 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 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
explican brevemente los indices habitualmente utilizados en la literatura en la tematica
objeto de estudio: la chi-cuadrado (Xz), el error de aproximacion cuadratico medio (RMSA),
el indice de bondad de ajuste (GFI)* el indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI), el

indice de ajuste comparado (CFl), el indice de Tucker-Lewis (TLI), el indice de ajuste

normado (NFI), y el indice de ajuste incremental (IFI).

'® 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.
' Para la estimacion de los parametros, en esta investigacién se ha utilizado la matriz de varianzas y covarianzas y
no la matriz de correlaciones. Y es que a pesar de que la interpretacion 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 generalizacion de los resultados obtenidos a otros contextos (Hair et al., 2008).
2 E| modelo nulo, 0 independiente, es aquél sin ninguna asociacion entre variables y, por tanto, el mas restrictivo
gosible.

La parsimonia de un modelo se refiere al grado en que consigue ajuste para cada parametro estimado.
2 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.
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Chi-cuadrado (X?). Se trata de una medida de la distancia entre la matriz de datos
inicial y la matriz estimada o reproducida por el modelo, que contrasta la hipétesis 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
significacién 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 tamafio 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 utilizacién de otros indices para valorar la calidad del ajuste del
modelo (Bollen, 1989; Bentler, 1990).

Error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA) (Steiger, 1990). Representa la
bondad del ajuste que cabria esperar si el modelo fuera estimado para la poblacion®, y
se calcula como raiz cuadrada del Error medio cuadratico de aproximacién a los
valores de poblacién ajustado por los grados de libertad del modelo. Aunque son
preferibles valores menores a 0,05, se consideran aceptables variables superiores
hasta un maximo de 0,08. En el caso de valores que excedan de 0,1, debera

rechazarse el modelo (Browne y Cudeck, 1993; Arburkle, 2007).

indice de bondad de ajuste (GFI) (Jéreskog y Sérbom, 1986). Constituye una medida
global de la variabilidad explicada por el modelo, que evalia el grado en que las
varianzas y covarianzas del mismo reproducen correctamente la matriz de varianzas y
covarianzas original, comparando los residuos al cuadrado de la predicciéon con los
datos iniciales. El valor de este indice toma valores entre 0 y 1, donde valores elevados
indican una mayor parsimonia del modelo. A pesar de que no esta establecido un valor
minimo para este indice, suele considerarse que el nivel de ajuste aceptable se situa

por encima de 0,9 (Jéreskog y Sérbom, 1993).

indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI) (Jéreskog y Sérbom, 1986). Al igual que
el indice anterior, este indicador también evalla el grado en que las varianzas y
covarianzas del modelo reproducen correctamente la matriz de varianzas y
covarianzas original. Pero mientras que el primero lo hace de forma global, el segundo
viene ajustado por los grados de libertad y el numero de variables observadas por el
modelo (Joreskog & Soérbom, 1993). Asimismo, se consideran valores aceptables para

este indice aquellos superiores a 0,90 (Arias, 2008).

®La discrepancia entre ambas matrices se mide en términos de poblacion y no en términos de la muestra.
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indice de ajuste comparativo (CFI) (Bentler, 1990). También se trata de una medida
de las discrepancias entre las estructuras de relacién del modelo y las relaciones
extraidas de la informacion de la muestra. Pero en este caso, el indicador compara el
ajuste del modelo estimado con el ajuste de un modelo nulo que carece de relaciones.
Los valores del CFl 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 y, un ajuste muy bueno si
se obtienen valores cercanos a 0,95. En el caso de obtener un valor CFl de 0,9 se
entendera que el modelo propuesto ajusta un 90% mejor que el caso hipotético del

modelo independiente.

indice de Tucker-Lewis (TLI) (Tucker y Lewis, 1973). Denominado también indice de
ajuste no normado, este indicador —al igual que el CFl- valora el ajuste incremental del
modelo comparado con un modelo nulo. Pero, ademas, tiene en cuenta los grados de
libertad y el tamafo de la muestra. El rango de variacion 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).

indice de (NFI) (Bentler y Bonett, 1980). Esta medida de ajuste incremental compara el
estadistico chi-cuadrado del modelo propuesto con el de un modelo independiente. No
obstante, presenta limitaciones por cuanto no es sensible al tamafo muestral. El valor

minimo recomendado para el que se acepta la calidad de ajuste del modelo es de 0,9.

indice de ajuste incremental (IFI) (Bollen, 1989). Al igual que el CFl, el TLI y el NFI,
este indicador compara el ajuste del modelo inicial con el de uno independiente. Se
considera un indicador similar al indice NFI aunque mas consistente, por tener en
cuenta los grados de libertad del modelo. El valor que toma este indicador se situa
entre 0 y 1, considerandose valores aceptables para el mismo aquellos superiores a
0,9 (Shumacker y Lomax, 1996).

El analisis factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de medida del modelo

propuesto muestra unos resultados satisfactorios (véase Tabla 5.4). Los estadisticos de

ajuste presentan valores aceptables dentro de los niveles recomendados, lo que representa

un correcto ajuste de la estructura factorial propuesta a los datos.

Antes de analizar 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 propuesta no tiene estimaciones
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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 significacion 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. Los indices de ajuste GFl y AGFI
son, respectivamente, de 0,932 y 0,916, superiores al minimo recomendado de 0,9. El
indicador RSMEA presenta un valor de 0,042, inferior al maximo exigido de 0,08. El ajuste
incremental CFl es de 0,948, préximo al ajuste excelente. Los otros indices considerados en

el andlisis, el TLI, el NFl y el IFI, son mayores al valor minimo de 0,9.

A la luz de estos resultados, puede considerarse 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.

Asimismo, debe tenerse en cuenta que, ademas del andlisis global del modelo de medida,
debe realizarse un analisis 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.
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 se comprueba la significaciéon de las cargas, se verifica la fiabilidad y validez

discriminante del constructo.

5.2.1.2.b. Fiabilidad y validez de las escalas

Ademas de confirmar el correcto ajuste de la estructura factorial a los datos, el analisis
factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de medida del modelo propuesto
permite también probar la fiabilidad y validez convergente y discriminante de las escalas de

medida consideradas.

# 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).
% Frecuentemente denominado “analisis de medida” en la literatura al caso.
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Se empieza 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 significacion 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, a excepcion de un solo item. Se trata del tercer indicador de la variable
habilidades (S3), que presenta una carga factorial ligeramente por debajo del valor 0,5, pero
de todos modos significativa a un nivel de significacion del 5%, por lo que se decide

mantener en la estructura.

A pesar de la significacion de las cargas, tras un examen detallado de la estructura factorial
propuesta se encuentra pertinente proceder a la eliminacion de un item (C4) de la variable
retos, por cuanto carga significativamente hasta en seis constructos diferentes. La escala
debe ser unidimensional®, representativa de un unico factor, por lo que los items de la
misma deben estar relacionados de tal forma que representen un sélo concepto —lo que no
sucede en este caso. Ademas, con esta supresion la estructura del modelo de medida
mejora los nuevos indices de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia (véase la Tabla
5.4).

Una vez probada 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, a excepcidén de las referidas a la atencion
focalizada —que presenta valores solo justo por debajo del minimo aconsejado, y la
interactividad (Tabla 5.4). En este ultimo caso, el valor del AVE es inferior al umbral minimo
establecido, lo que podria llevar a cuestionar la validez convergente de la escala. Sin
embargo, las demas medidas contempladas para confirmar la convergencia de la misma se
situan dentro de los rangos recomendados, por lo que, dada su importancia en el modelo,

se decide mantenerla.

% |_a unidimensionalidad de la escala es un requisito necesario para garantizar su validez.
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La fiabilidad de las escalas se ratifica en este andlisis factorial confirmatorio mediante el
indicador de la fiabilidad compuesta (FC) del constructo. La fiabilidad compuesta mide la
consistencia interna de los indicadores de la variable latente, que muestra el grado en que
éstos “indican” el constructo latente. La fiabilidad para cada variable observable sera la
proporcién 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 5.4.

Tabla 5.4. Andlisis factorial confirmatorio conjunto de todas las variables del modelo

Variable Indicador  CArga factorial FC Avg  Bondad del
estandarizada Ajuste
F1 0,805 0,879 0,709
Flujo F2 0,922
F3 0,793
S1 0,823 0,752 0,523
Habilidades S2 0,755
S3 0,400
11 0,602 0,728 0,350
12 0,654
Interactividad 13 0,584
14 0,504
15 0,603
FA1 0,576 0,7440 0,498
Atencion focalizada FA2 0,691 X2 = 2.766
FA3 0,827 GFl =0,942
Distorsion del TD1 0,815 0,808 0,678 AGFI =0,928
tiempo TD2 0,832 RMSEA = 0,039
Control CcOo2 0,704 0,749 0,601 CFl =0,956
CO3 0,840 TLI =0,948
C1 0,846 0,880 0,710 NFI = 0,946
Retos c2 0,883 IFI = 0,957
C3 0,796
PA1 0,847 0,882 0,715
Afectos positivos PA3 0,799
PA4 0,888
L1 0,857 0,887 0,665
Aprendizaje L2 0,830
L3 0,686
L4 0,875
Contenidos de LC1 0,771 0,913 0,778
aprendizaje LC2 0.904
LC3 0,779

| os indices de ajuste que se muestran en la tabla son calculados en un segundo analisis factorial confirmatorio,
en el que se elimina el item C4; y presentan, en todos los casos, mejores valores de ajuste que en el primer
analisis.
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. . Carga factorial Bondad del
Variable Indicador estgndarizada FC AVE Ajuste28
AL1 0,832 0,867 0,685
Actitud del docente AL2 0,773
AL3 0,875
PE1 0,854 0,860 0,672
Personalizacion PE2 0,825
PE3 0,779

Después de verificar la fiabilidad y la validez convergente de las escalas, es necesario
proceder al analisis 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 relacion tedrica.

En el analisis factorial confirmatorio, se comprueba que los distintos indicadores forman
parte, Unica y exclusivamente, de una de las variables latentes del modelo propuesto, lo que
indica inicialmente el cumplimiento del caracter discriminante de las escalas (Capelleras y
Veciana, 2001). De todos modos, la discriminacién debe también comprobarse mediante los

intervalos de confianza para la correlacién entre pares de variables latentes.

Tabla 5.5. Analisis de validez discriminante

Pares de variables latentes Correlapién Intervalo de confifinza de
entre variables la correlacion
Distorsion del tiempo < Control 0,325 0,279 0,371
Distorsion del tiempo < Actitud del docente 0,172 0,126 0,218
Distorsion del tiempo < Interactividad 0,288 0,240 0,336
Distorsion del tiempo «— Afectos positivos 0,435 0,395 0,475
Habilidades < Material formativo 0,289 0,245 0,333
Habilidades <« Atencion focalizada 0,262 0,214 0,310
Habilidades « Control 0,333 0,287 0,379
Habilidades « Distorsién del tiempo 0,035 -0,015 0,085
Habilidades < Actitud del docente 0,169 0,122 0,214
Habilidades « Interactividad 0,332 0,284 0,380
Habilidades « Retos -0,036 -0,084 0,012
Habilidades « Afectos positivos 0,242 0,196 0,288
Personalizacion < Retos 0,425 0,387 0,463
Personalizaciéon < Material formativo 0,703 0,677 0,729
Personalizaciéon < Habilidades 0,311 0,267 0,355
Personalizacion < Atencion focalizada 0,467 0,427 0,507
Personalizacion < Control 0,334 0,290 0,378
Personalizacion < Distorsién del tiempo 0,324 0,280 0,368
Personalizacion < Actitud del docente 0,497 0,461 0,533
Personalizacion<-->Interactividad 0,617 0,581 0,653
Personalizacion < Afectos positivos 0,591 0,559 0,623

% | os indices de ajuste que se muestran en la tabla son calculados en un segundo analisis factorial confirmatorio,
en el que se elimina el item C4; y presentan, en todos los casos, mejores valores de ajuste que en el primer
analisis.
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. Correlacién Intervalo de confianza de la
Pares de variables latentes . ./
entre variables correlacion
Material formativo < Retos 0,294 0,252 0,336
Material formativo < Atencion focalizada 0,345 0,301 0,389
Material formativo < Control 0,295 0,251 0,339
Material formativo < Distorsién del tiempo 0,210 0,164 0,256
Material formativo « Actitud del docente 0,494 0,458 0,530
Material formativo < Interactividad 0,676 0,644 0,708
Material formativo <« Afectos positivos 0,474 0,438 0,510
Aprendizaje < Retos 0,294 0,438 0,510
Aprendizaje « Material formativo 0,660 0,632 0,688
Aprendizaje < Habilidades 0,318 0,274 0,362
Aprendizaje < Personalizacion 0,778 0,756 0,800
Aprendizaje < Atencion focalizada 0,507 0,469 0,545
Aprendizaje « Control 0,394 0,352 0,436
Aprendizaje < Distorsion del tiempo 0,350 0,308 0,392
Aprendizaje < Actitud del docente 0,411 0,373 0,449
Aprendizaje < Interactividad 0,644 0,612 0,676
Aprendizaje « Afectos positivos 0,626 0,598 0,654
Interactividad < Afectos positivos 0,590 0,554 0,626
Atencién focalizada < Retos 0,394 0,352 0,436
Atencién focalizada < Control 0,298 0,250 0,346
Atencion focalizada < Distorsién del tiempo 0,437 0,395 0,479
Atencién focalizada < Actitud del docente 0,272 0,228 0,316
Atencién focalizada < Interactividad 0,461 0,417 0,505
Atencion focalizada « Afectos positivos 0,467 0,427 0,507
Flujo < Retos 0,479 0,443 0,515
Flujo « Material formativo 0,337 0,297 0,377
Flujo « Habilidades 0,213 0,167 0,259
Flujo <« Personalizacion 0,440 0,402 0,478
Flujo <« Atencién focalizada 0,587 0,553 0,621
Flujo « Control 0,398 0,356 0,440
Flujo <> Aprendizaje 0,487 0,453 0,521
Flujo < Distorsion del tiempo 0,577 0,543 0,611
Flujo < Actitud del docente 0,236 0,194 0,278
Flujo < Interactividad 0,437 0,395 0,479
Flujo « Afectos positivos 0,509 0,475 0,543
Control « Interactividad 0,398 0,350 0,446
Control <« Afectos positivos 0,489 0,449 0,529
Retos < Control 0,363 0,319 0,407
Retos < Distorsion del tiempo 0,506 0,470 0,542
Retos < Actitud del docente 0,219 0,177 0,261
Retos < Interactividad 0,350 0,306 0,394
Retos « Afectos positivos 0,542 0,508 0,576
Actitud del docente < Control 0,176 0,130 0,222
Actitud del docente < Interactividad 0,498 0,458 0,538
Actitud del docente < Afectos positivos 0,366 0,326 0,406

Se observa que hay una correlacién débil en la mayoria de casos —pares de variables
latentes—, tanto a partir de la estimacion puntual como a través de la estimacion por
intervalo. So6lo en dos casos (entre las habilidades y la distorsion del tiempo, y entre las
habilidades y los retos) se comprueba que no existe correlacion (véase al respecto la Tabla
5.5).
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Asimismo, se aprecia que ninguno de los intervalos de confianza obtenidos incluye un valor
cercano a la unidad (en valor absoluto), lo que demuestra la validez discriminante de las

escalas del modelo de medida.

5.2.2. Andlisis del modelo estructural propuesto

Una vez evaluada la fiabilidad y la validez de las escalas del modelo de medida mediante el
analisis factorial confirmatorio, se procede al contraste de las relaciones causales del
modelo estructural -correspondientes a las hipotesis de investigacion previamente
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 consumo de productos formativos en linea y avanzar en el conocimiento

sobre cuales son sus antecedentes y sus consecuencias.

La técnica estadistica SEM se considera la mas apropiada para el analisis de las relaciones
identificadas en el modelo que se proponezg. Ampliamente utilizado en modelos en los que
una misma variable actia como independiente y dependiente de otra/s, esta herramienta
tiene la ventaja de analizar simultdnea y exhaustivamente mas de una relacién de
dependencia entre constructos, permitiendo abordar el estudio de fendmenos ciertamente

complejos (Hair, et al., 2004)%°.

En un primer paso, 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 éstas)31 y, posteriormente, se estiman los parametros
estructurales. El modelo inicialmente planteado considera como variables latentes exégenas
los retos, la actitud del profesor, el material formativo, las habilidades, la personalizacion del
entorno formativo en linea y la interactividad. Asimismo, incluye como variables latentes
endogenas de primer orden la distorsion del tiempo, la atencién focalizada, el control, el
flujo, los afectos positivos y el aprendizaje. Para la especificacion del modelo se establecen
covarianzas entre las variables endégenas (Byrne, 2010) y se asigna el valor uno al primer

parametro de cada variable latente para fijar la escala de medida (Joéreskog y Sérbom, 1978)*.

% E| modelo de ecuaciones estructurales debe estar correctamente fundamentado en el marco tedrico. De lo
contrario, cualquier conclusion 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
g)oresente analisis empirico.

La posibilidad de contrastar de forma simultanea multiples relaciones entre variables es, precisamente, la
grincipal diferencia entre esta técnica y el resto de metodologias multivariantes.

Las 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.
% gon 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
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Las medidas de bondad de ajuste permiten determinar si el modelo propuesto es adecuado
para aproximarse al fendmeno que se pretende estudiar. En este caso, 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 GFl muestra un
valor de 0,92 (cuando el minimo recomendado es 0,9), demostrando la alta variabilidad del
modelo. Con un valor de 0,045, el RMSEA se situa 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 AGFI, NFl y TLI toman
como valores 0,906, 0,926 y 0,93, respectivamente, también por encima del limite de
aceptacion, que es de 0,9 los tres casos. Del mismo modo, el CFl y el IFI superan el valor

minimo requerido, también de 0,9, tomando valores de 0,937 y 0,937, en un y otro caso.

Una vez comprobado que el modelo presenta un buen ajuste global, se procede a observar
la significacion de los parametros estimados y asi valorar la relevancia de las relaciones
causales especificadas —hipotesis H1 a H17. Cualquier parametro estimado debe ser
significativamente distinto de cero, bajo un supuesto nivel de significacion del 0,05. El valor
critico ha de alcanzar 1,96. De lo contrario, la relacién planteada no tiene efecto sustancial,

debe ser eliminada y, consecuentemente, el modelo ha de ser reformulado de nuevo.

Los resultados obtenidos para la estimacién del modelo ponen de manifiesto que
unicamente dos de las hipétesis planteadas no son significativas. Concretamente, se trata
de las relaciones de causalidad entre la actitud del profesor y el flujo (H8), y entre el material
formativo y el flujo (H9). En el modelo tedrico planteado, las variables latentes exdgenas
actitud del profesor y material formativo Unicamente estan relacionadas con el constructo
flujo, por lo que la no significacion de tales relaciones comportaria su eliminacion del
modelo. Sin embargo, el examen de los indices de modificacion® proporcionados por el
aplicativo utilizado sugiere que, tanto la variable actitud del profesor como material formativo
se relacionan causal y significativamente con la variable atencion focalizada, indicando que
la incorporacién de estas relaciones en el modelo reduciria el valor de la chi-cuadrado. En
este punto, debe recordarse que cualquier modificacidon que se realice en el modelo debe

tener una base teérica que justifique su reespecificacion.

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).

* Los indices de modificacion, o multiplicadores de Lagrange, se calculan para cada relacién no estimada en el
modelo. El valor de estos indices muestra lo que, aproximadamente, se reduciria la chi-cuadrado si se estimara el
nuevo parametro (Hair et al., 2008).
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Si bien en el capitulo anterior se habia justificado teéricamente la relacidon entre las variables
actitud del profesor y material formativo sobre el flujo, los resultados obtenidos evidencian el
papel mediador de la variable atencion focalizada en la relacion entre cada una de estos
constructos y el flujo. La actitud del profesor hace referencia a la aproximacion personal del
docente hacia los estudiantes en el modo de ensefiar, en su interés y en su amabilidad. El
material formativo tiene que ver con que los recursos y otros contenidos estén actualizados,
sean suficientes para el estudiante y estén ajustados a sus necesidades. Sobre la base de
estas definiciones, parece razonable considerar que ambos elementos pueden facilitar la
concentracion al estudiante y ayudarlo a que dirija su atencién a un estimulo concreto del
entorno, en linea en este caso. Segun Choi et al. (2007), tanto la actitud del profesor como
el material formativo facilitan al estudiante la consecucién de sus claros objetivos en el
medio y, en el caso particular de la actitud del profesor, obtener mayor y mas inmediata
retroalimentacion. Ambos conceptos -objetivos claros y retroalimentacion inmediata- son, de
acuerdo con la definicion de flujo (Csikszentmihalyi, 1988), caracteristicas que llevan al
individuo a la concentracion. De este modo, ante la evidencia empirica y el sustento tedrico
razonado, se reconsidera la influencia directa que tanto la actitud del profesor como el
material formativo tienen sobre el flujo, y se acepta que ésta se ejerce indirectamente a

través de la atencion focalizada.

Cada cambio que se realiza en el modelo modifica su estructura y un parametro que no es
significativo en una estimacion puede serlo en otra (del Barrio y Luque, 2000). Es por ello
que conviene introducir o eliminar los nuevos parametros, uno a uno, y volver a estimar de
nuevo. De este modo, se lleva a cabo una primera reformulacion del modelo inicialmente
propuesto, excluyendo unicamente la relacién menos significativa, que es la que se produce
entre el material formativo y el flujo. Al mismo tiempo, se incorpora la nueva relacién causal
apuntada por los indices de modificacion -entre el material formativo y la atencién
focalizada, lo que evita la exclusién del constructo material formativo del modelo. Y aunque
los indicadores de ajuste mejoran sus valores tras esta nueva estimacién del modelo ya
modificado, los resultados muestran que la relacion entre la actitud del profesor y el flujo
sigue todavia siendo no significativa. Ademas, los indices de modificacion sugieren, de
nuevo, la incorporacion de la relacion causal significativa entre la actitud del profesor y la
atencion focalizada, lo que permite seguir conservando la variable actitud del profesor en el

modelo.

Asi, sobre la base de los resultados obtenidos en la reespecificacion del modelo se vuelve a
realizar una nueva estimacion. Los resultados en esta ocasion (véase Tabla 5.6), muestran
que todas las estimaciones son significativas, y los diversos indicadores confirman un ligero
mejor ajuste del modelo a los datos, tomando, en todos los casos, valores incluso mas

adecuados. Tras este cambio se decide no modificar mas el modelo, dado que los otros
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indices de modificacion se sitian por debajo del valor de 100* y que los posibles cambios

que se sugieren no se consideran justificables a nivel tedrico.

Tabla 5.6. Estimacion del modelo final de flujo

Variables endégenas

Distorsion Atencion Afectos

del tiempo focalizada Cemite Al positivos AR P
Retos 0,430 0,183 0,420
(16,530) (11,718) (0,057)
. 0,077
Actitud del profesor (3.430)
. . 0,148
o Material formativo (6.753)
4! N
% Habilidades
g’ Personalizacion 0,213 0,566 0,844
5 (0,041) (23,509) (33,800)
. 0,318 0,283
() ) )
g Interactividad (0.056) (6.894)
2 contro 0,124 0,175
= (6,161) (6,327)
= Atencion focalizada 0,468 0,548
(10,624) (12,995)
. . . 3,570
Distorsion del tiempo (16,198)
0,227 0,132

Flujo (15,001) (10,241)

R?=0,333 R?=0,261 R?=0,233 R?=0,526 R?=0,484 R?=0,696

X2 = 3.666,181 CF1=0,939
GFI= 0,923 TLI=0,932
AGFI =0,910 NFI = 0,928
RMSEA = 0,045 IFI =0,939

Conforme a todo lo anterior, se concluye que las hipétesis de investigacion formuladas (en
el capitulo anterior) resultan todas ellas significativas (Figura 5.1), a excepcién de las
excluidas en las dos primeras estimaciones (H8 y H9). Ademas, todos los signos de los
coeficientes estructurales muestran una relacion positiva entre las variables exdgenas y las

endogenas, de acuerdo con la direccion planteada inicialmente.

Los resultados de la investigacion 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 fenémeno
de flujo en el ambito de consumo de productos formativos en linea identificando los

elementos que lo facilitan y las principales consecuencias que de éste se derivan.

3 Aunque no existe un umbral minimo exigido, en la literatura suelen incorporase las relaciones que tienen
g)sarémetros por encima de 100 en los indices de modificacion.

A pesar de que las variables control, atencion focalizada, distorsion del tiempo y flujo son consideradas
endoégenas, puesto que son explicadas por otras variables incluidas en el modelo de flujo propuesto, también
actuan como variables independientes puesto que, a su vez, explican otros conceptos.
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En concreto, se constata la influencia directa sobre el flujo de las variables distorsién del
tiempo, atencién focalizada, control e interactividad (H1, H2, H4 y H6, respectivamente). Asi,
de acuerdo con estos resultados, la experiencia de flujo en un entorno formativo en linea se
conforma sobre la base de que el estudiante (1) percibe una pérdida del sentido del tiempo
—distorsién del tiempo—, (2) centra toda su atencién en las actividades que lleva a cabo en el
entorno formativo en linea, a las que se aplica con total entrega y concentracion —atencién
focaliza—; (3) siente que es capaz de dominar sus propias acciones en el entorno formativo y
también la interaccion en el uso de éste —control-y (4) siente que se le permite participar en
la modificacion de la forma y el contenido del entorno, obteniendo una respuesta inmediata

a sus acciones —interactividad—.

Asimismo, se confirman las relaciones causales enunciadas entre las distintas variables
directas del flujo. Concretamente, se acepta el efecto que ejerce la atenciéon focalizada
sobre la distorsion del tiempo, del mismo modo que se reconoce la incidencia del control
sobre la atencion focalizada y, también, de la interactividad en el control (H3, H5 y H7,
respectivamente). De esta manera, la validacion de estas relaciones pone de manifiesto
que, cuanta mayor interactividad perciba el estudiante en el entorno formativo en linea,
mayor dominio del mismo sentira tener. A su vez, cuanto mayor control experimente, mas
concentrado y absorto considerara estar al llevar a cabo las distintas actividades que se le
presentan. Igualmente, y en la medida en que el estudiante consiga concentrarse mas,

percibira una mayor inconsciencia sobre el tiempo que dedica en el entorno formativo.

Sin embargo, los resultados obtenidos no respaldan las dos hipétesis inicialmente
formuladas sobre la influencia directa de la actitud del profesor y del material formativo
sobre el flujo (H8 y H9). De todos modos, se acepta la evidencia empirica de que el efecto
de éstas dos variables sobre el flujo se ejerce, de forma indirecta, a través de la atencién
focalizada que adopta, en este caso, un rol mediador. En este sentido, cabe sefialar que se
revela la significacién estadistica de ambas relaciones causales, entre la actitud del profesor
y la atencion focalizada asi como entre el material formativo y la atencién focalizada, si bien
la primera de éstas resulta de baja intensidad. Asi, de acuerdo con los resultados obtenidos,
se descubre que los estudiantes consiguen concentrarse en un entorno formativo en linea
en la medida en que, por una parte, sus profesores son amables, tienen verdadero interés
en ellos, y les atienden cuando les solicitan consejo o ayuda y, por otra parte, los recursos y
otros contenidos estan actualizados, son suficientes para el propio estudiante y estan
ajustados a sus necesidades. Asi, se prueba la influencia de la actitud del profesor y del

material formativo en el flujo, pero indirectamente a través de la atencion del estudiante.
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Figura 5.1. Modelo final de flujo (solucion estandarizada)
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----%» Relaciones no incluidas en el modelo inicial pero que contribuyen a un mayor ajuste del mismo
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Se confirma el efecto indirecto sobre el flujo de los retos, las habilidades y la
personalizacion. Concretamente, se constata que los retos explican la distorsion del tiempo
y la atencion focalizada (H10 y H11), mientras que las habilidades y la personalizacion dan
cuenta del control (H12 y H13). De acuerdo con estos resultados, la distorsion del tiempo
que experimenta el estudiante en un entorno formativo en linea se conforma, no sélo por la
atencion focalizada sino también por la existencia de dificultades que le desafian lo
suficiente en el desarrollo de actividades en el entorno en linea. De igual forma, la atencién
focalizada viene explicada, tanto por la actitud del profesor y por el material formativo, como
por los desafios que se le presentan en el entorno en linea y que le exigen dar lo mejor de si
mismo, poniendo a prueba sus habilidades a la vez que permitiéndole aprovecharlas al
maximo. Asimismo, los resultados permiten confirmar que el control que experimenta el
estudiante en un entorno formativo en linea, no sélo viene explicado por la interactividad del
medio sino también por la percepcion de éste sobre su capacidad y disposicion para
aprovechar o hacer frente adecuadamente a los retos que se encuentra en el desarrollo de
actividades, asi como por la posible adaptacion del aprendizaje a sus necesidades en el

entorno virtual®®.

La evidencia empirica obtenida respalda las relaciones causales sobre las consecuencias
del flujo que se propusieron en el modelo teérico, de modo que se confirma la influencia del
flujo sobre los afectos positivos y el aprendizaje (hipétesis H14 y H16, respectivamente).
Asi, el estado de flujo que experimenta el estudiante en un entorno formativo en linea
explica los afectos positivos que éste pueda percibir en un medio virtual, como el sentirse
contento, satisfecho, feliz y alegre. Y, del mismo modo, el estado de flujo que experimenta
un estudiante en este tipo de entornos explica también su percepcién de aprendizaje, es

decir, la retencién de lo que percibe de forma que aumenta su conocimiento.

Finalmente, se confirman las dos interrelaciones planteadas de la personalizacion con los
afectos positivos y el aprendizaje (H15 y H17, respectivamente). De acuerdo con los
resultados obtenidos, el hecho de que un entorno formativo en linea permita al estudiante
aprender lo que necesita, elegir lo que quiere aprender y controlar el progreso de su
aprendizaje influyen de forma directa, tanto en la percepcion de aprendizaje por parte del
individuo como en los afectos positivos que éste experimenta cuando lleva a cabo las

actividades que se le ofrecen en el medio.

El analisis de ecuaciones estructurales desarrollado pone de manifiesto la influencia directa,

positiva y estadisticamente significativa entre todas las variables exégenas del modelo y las

% Aunque no se considera foco de estudio en esta investigacion, el bajo nivel de la varianza explicada de la
atencion focalizada y del control pone de manifiesto la necesidad de profundizar en el analisis de los factores que
afectan a estas variables.
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endogenas. El modelo empirico de flujo contrastado permite, asi, conocer cuales son los
determinantes de este fendmeno en un entorno formativo en linea y sus principales
consecuencias. Cabe destacar que la mayor intensidad de las relaciones causales de la
personalizacion con el aprendizaje y los afectos positivos —dos efectos deseados en un
entorno formativo en linea- no mitigan la importancia de las demas, sino que, simplemente,
evidencian lo idoneas que resultan las experiencias de flujo y el hecho de que se configuran

como un componente ideal para el logro de resultados beneficiosos en el entorno.

Una vez realizado el contraste empirico del modelo estructural de flujo propuesto, en el que
se han confirmado todas las hipdtesis planteadas entre las construcciones que lo
conforman, a excepcion de la influencia directa de la actitud del profesor y del material
formativo sobre el flujo (H8 y H9), se concluye que las escalas de medicion empleadas

presentan validez nomoldgica.

De este modo, una vez confirmadas la validez convergente, discriminante y nomoldgica de
los diferentes instrumentos utilizados, y obtenidos mediante la mediciéon directa de las
percepciones de los estudiantes en un entorno formativo en linea, se corrobora la validez de

construccion de las mismas.
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6. Conclusiones de lainvestigacion

En este Ultimo capitulo se presentan las conclusiones mas importantes alcanzadas en la
realizacion de esta investigacion doctoral. Se pretende, recapitulando todo lo anteriormente
expuesto, resumir las aportaciones mas significativas del trabajo analizando la consecucion

de los objetivos propuestos al inicio de la investigacion.

En primer lugar, se exponen las conclusiones a las que se llega con la revision critica de la
literatura, y que proporcionan el marco teérico bajo el que se propone un modelo de flujo en
el ambito del consumo en linea de productos de educacion superior. En segundo lugar, se
muestran los resultados obtenidos con la investigacion cuantitativa, por la que se valida el
modelo tedrico de flujo propuesto. Seguidamente, se presentan las implicaciones mas
importantes para la gestion de las empresas. Y, finalmente, se sefalan las limitaciones del
estudio y se definen las lineas de investigacion que en el futuro se pretenden abordar para

complementar el trabajo realizado.

6.1. Conclusiones de larevision de la literatura

La exhaustiva y profunda revision bibliogréafica realizada en este trabajo sobre la teoria de
flujo en entornos mediados por ordenador es por si misma una aportacion. El estudio del
flujo en este tipo de entornos presenta ambigliedades conceptuales y metodoldgicas
importantes que es preciso analizar con detenimiento para poder avanzar en el
conocimiento de esta materia (Finneran y Zhang, 2005). Con este trabajo se pretende

ayudar al avance en esta importante linea de investigacion.

Por una parte, a lo largo del trabajo se examina la compleja naturaleza del concepto de flujo
y la falta de precision en su definicibn. Ademas, se pone de manifiesto que las
caracteristicas particulares del entorno virtual en el que se experimentan este tipo de
experiencias dificultan ain mas su estudio. De ahi que se detecten discrepancias e
incoherencias en la literatura. Principalmente, se evidencia la falta de coincidencia en la
identificacion de los elementos relacionados con el flujo y en las interacciones existentes
entre éstos. Incluso se llega a posicionar un mismo elemento como antecedente de flujo,
como dimension propia de esta experiencia, 0 como consecuencia del mismo, en funcion

del trabajo de investigacion que se considere.

Por otra parte, se identifican dos posturas diferenciadas con respecto a la dimensionalidad

del flujo. Pues si bien algunos investigadores consideran el flujo un concepto unidimensional
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y suponen que cualquier elemento que esté relacionado con éste es un antecedente o una
consecuencia del mismo; otros, sin embargo, lo conciben como multidimensional vy
entienden que, con independencia de los antecedentes y consecuencias que puedan darse
del flujo, existen elementos que forman parte de él, y a los que cabe considerar dimensiones
del flujo. Como se comenta en el capitulo 4, ambos modos de abordar el estudio del flujo no
son contradictorios, si bien comportan maneras distintas de medirlo. En cualquier caso, la
dimensionalidad del flujo debe considerarse muy especialmente al comparar los resultados

obtenidos en distintas investigaciones.

Para reducir las ambigliedades sefaladas, algunos investigadores hacen un llamamiento
sobre la conveniencia de estudiar el flujo en ambitos o entornos especificos (Chen, 2000;
Novak et al., 2000; Rettie, 2001). Y es que la mayor parte de la investigacion realizada hasta
la fecha ha analizado el fendmeno de flujo en linea considerando la experiencia total de
navegacion por parte del consumidor. Precisamente por ello, en esta tesis doctoral se
estudia el flujo en un entorno virtual especifico, el correspondiente a un entorno formativo en
linea. De hecho, el objetivo principal de esta investigaciéon es avanzar en el conocimiento de
las experiencias de consumo en linea y, concretamente, de los estados de flujo surgidos en

el consumo de productos de educacién superior.

De acuerdo con tal objetivo, en este trabajo se ahonda en el estudio del flujo en entornos
formativos mediados por ordenador. Y se pone de manifiesto que el numero de estudios
sobre flujo en linea en este tipo de entornos es todavia reducido y muchos de ellos no
aportan resultados concluyentes (se basan en muestras de conveniencia y/o de tamafo
reducido). A su vez, destaca la falta de consideracion de la perspectiva particular de la
conducta de consumo del estudiante como consumidor de productos formativos en linea.
Ello sorprende por cuanto la literatura sugiere que el estudio de la experiencia de flujo del
estudiante como consumidor de productos formativos podria revelar ciertas ventajas y
beneficios, relativos al proceso de consumo del estudiante. Estos serian deseables tanto
para los propios estudiantes como para las organizaciones que facilitan estas experiencias.
Y, ademas, la extension de las teorias y principios actuales de marketing en estas
instituciones (Arnett et al., 2003; y King, 2006; entre otros) justifican la consideracion del
estudiante como consumidor de productos formativos y explican el interés por el estudio de

las conductas y necesidades de estos consumidores.

Es por todo ello que la presente investigacion, situada en este contexto de estudio, se
propone modelizar el fendmeno de flujo aportando un modelo integrador que contempla los
principales elementos que con él se relacionan desde la perspectiva del comportamiento del

consumidor.
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Una contribucién mas del presente estudio es la confeccidon de un completo inventario de los
trabajos de investigacién sobre flujo en entornos mediados por ordenador en general, y en
entornos formativos en linea en particular. Para cada estudio se identifican los elementos
que han sido relacionados con el flujo, distinguiendo entre antecedentes, dimensiones y
consecuencias del mismo. Se sefiala el objeto especifico de cada estudio y el alcance de la
investigacion. Ademas, en base a la elaboracion de este inventario y ante la carencia de una
categorizacion de los trabajos de flujo en la literatura, se proporciona y justifica una
clasificacion de las investigaciones realizadas sobre el fenémeno de flujo, tanto en entornos

mediados por ordenador como en entornos formativos en linea.

Por ultimo, la revisién de la literatura ha permitido identificar las variables susceptibles de
influir en la experiencia de flujo del estudiante, en tanto que consumidor de productos en
linea de educacién superior. Y también, las principales variables que resultarian de esta
experiencia en entornos virtuales de aprendizaje. Como antecedentes de flujo se consideran
la distorsion del tiempo, la atencion focalizada, el control, la interactividad, los retos, las
habilidades, la actitud del profesor, el material formativo y la personalizacion. Como

consecuencias, se contemplan los afectos positivos y el aprendizaje.

6.2. Conclusiones de la investigacion empirica

En este trabajo se propone, por vez primera, un modelo integral sobre la experiencia de flujo
en entornos formativos en linea desde la perspectiva del comportamiento del consumidor.
En la estructura tedrica planteada se incluyen todas las variables susceptibles de estar
relacionadas con el flujo en este tipo de entornos, y que han sido identificadas a partir de la
revision de la literatura. Se incorpora una nueva variable como antecedente de flujo: la
personalizacion del aprendizaje, que no habia sido considerada hasta la fecha en ningdn
otro trabajo de flujo en linea. A su vez, se proponen nuevas relaciones entre las variables
relacionadas con el flujo. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la existencia de

formas de flujo en este tipo de entornos, dando sentido a la modelizacién de este fenémeno.

El modelo de flujo propuesto con el conjunto de todas las variables es empiricamente
validado a través de la metodologia SEM, lo que permite verificar su estructura. De este
modo, se logra modelizar el fenémeno de flujo en el ambito de consumo de productos
formativos en linea. Se arroja luz sobre cuales son los elementos concretos que intervienen
en su aparicion y las interacciones entre los mismos. Ello facilita la comprension de los
procesos de navegacion y consumo en linea, y, en consecuencia, un disefio mas apropiado
del entorno y la propuesta de valor virtual que se presenta al consumidor. Ademas, se

aportan evidencias empiricas sobre consecuencias positivas que se derivan del flujo y que
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permiten afirmar la importancia de éste en la experiencia del estudiante como consumidor

de productos formativos en linea.

Se proporcionan escalas de medida vélidas y fiables para la evaluacién del flujo y los
constructos relacionados con el mismo, en el ambito de consumo de productos de
educacion superior en linea. A partir de la revision de la literatura y del estudio cualitativo
llevado a cabo en la investigacion —basado en la realizacion de siete entrevistas en
profundidad a expertos en entornos formativos virtuales y dos dinamicas de grupo,
participadas por consumidores de productos formativos en linea—, se concreta el dominio de
cada constructo y sus distintas dimensiones. A continuacién, se generan items para su
evaluacién, en la medida de lo posible ya contrastados en la literatura, y se adaptan al
contexto de consumo considerado. Finalmente, se evallan los instrumentos de medida
obtenidos que permiten desarrollar un modelo de medicion del flujo adaptado al contexto de

consumo de los productos formativos en linea.

Las evidencias obtenidas en la investigacion empirica indican cuales son los condicionantes
de la experiencia de flujo en este contexto. La alteracién del paso del tiempo percibida por el
individuo (distorsién del tiempo) y su atencion absoluta a las actividades que desarrolla
(atencion focalizada) se configuran como los principales determinantes directos de la
experiencia de flujo. Estos dos elementos son condiciones basicas para que el estudiante o
consumidor entre en flujo; lo que estaria en consonancia con los planteamientos de la
mayoria de los modelos de flujo en linea y, en particular, con los obtenidos para entornos
virtuales de aprendizaje. También se confirma el efecto que ejerce la atenciéon focalizada
sobre la distorsion del tiempo. De este modo, cuanto mas se centra el estudiante en las

tareas que lleva a cabo, menos consciente es del paso del tiempo.

A su vez, se constata la importancia de que el estudiante se sienta capaz de dominar sus
propias acciones en el medio virtual (control) y de su interaccion en el uso de éste
(interactividad). Y es que ambos aspectos tienen un impacto positivo en el flujo en entornos
formativos en linea. Estos resultados se hallan también en sintonia con las evidencias
obtenidas por la literatura sobre el flujo en linea. Asimismo, se prueba la incidencia de la
percepcién de control sobre la atencion focalizada, y de la interactividad en la percepcion de
control. Con ello se pone de manifiesto que, cuanta mayor interactividad perciba el
estudiante en el entorno formativo en linea, mayor dominio del mismo medio percibira tener.
Y, por su parte, cuanto mayor control experimente, mas concentrado y absorto considerara

estar al desarrollar las distintas actividades que se le ofrecen.

Los resultados recabados en la presente investigacion muestran que la actitud del profesor

y el material formativo influyen en la experiencia de flujo; si bien lo hacen de forma indirecta
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a través de la atencién focalizada. Se descubre asi, por vez primera, que los consumidores
de productos formativos en linea se centran en mayor medida en el entorno formativo
cuando sus profesores son amables, muestran verdadero interés en ellos y les atienden si
les solicitan consejo o ayuda. Lo mismo ocurre, cuando los recursos y otros contenidos

estan actualizados, son suficientes y se adecuan a sus necesidades individuales.

La existencia de dificultades en el entorno ejerce también un efecto positivo sobre el flujo.
Se trata de los retos que se le presentan al estudiante cuando desarrolla actividades, y que
le exigen dar lo mejor de si mismo —poniendo a prueba sus habilidades a la vez que
permitiéndole aprovechar sus capacidades al maximo- (retos). Esta relacion se da de forma
indirecta a través de la distorsion del tiempo y la atencién focalizada. Es decir, se constata
gue los retos explican la sensacién de distorsién del tiempo —lo que investigaciones previas
no habian podido detectar— y también la concentracion del individuo, aspectos éstos que

inciden directamente en la experiencia de flujo.

De modo analogo, se confirma el efecto indirecto sobre el flujo de otros dos elementos.
Estos son, la percepcion del individuo sobre su capacidad para hacer frente adecuadamente
a los retos del entorno (habilidades) y la posible adaptacién del aprendizaje a sus
necesidades (personalizacion). Ambos aspectos inciden directamente en la percepcion de
control del individuo que, a su vez, afecta a la experiencia de flujo. Ademas, el favorable
impacto —mediado por la percepcién de control- de la personalizacion sobre la experiencia
de flujo pone de manifiesto la importancia de este elemento, hasta ahora no contemplado

por la literatura sobre el flujo en linea.

La investigacién empirica prueba, ademas, dos consecuencias de la experiencia de flujo: los
afectos positivos (como el sentirse contento, satisfecho, feliz y alegre) y, aunque con menor
intensidad, el aprendizaje del estudiante. Asimismo, se verifica la influencia de la
personalizacién en estas dos consecuencias. De todo ello se desprende la conveniencia,
para las instituciones y otras organizaciones, de generar experiencias de flujo en los

entornos en linea que administran.

6.3. Implicaciones para la gestion

De los resultados obtenidos en esta investigacion se derivan ciertas implicaciones para la
gestion de las empresas y organizaciones que ofrecen experiencias de navegacion o
consumo en linea. Estas resultan de especial interés para los centros de educacion superior

que despliegan, o prevén desplegar, entornos formativos en linea.
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En primer lugar, esta investigaciéon confirma que facilitar experiencias Optimas de
navegacion y consumo en linea, propias de un estado de flujo, da lugar a consecuencias
positivas y deseables (como el aprendizaje y la satisfaccién), no sélo para los consumidores
sino también para las propias organizaciones e instituciones que las hacen posible. Y es
gue la implicacion del consumidor o estudiante en una experiencia 6ptima como el flujo es
motivadora por ella misma, ya que le proporciona sentimientos satisfactorios y le permite
disfrutar de las actividades que él mismo lleva a cabo. Si los individuos disfrutan de sus
experiencias de navegacion y consumo, posiblemente se involucran y se forman
percepciones mas favorables sobre los productos que se les presentan en linea. Ello, en
Gltima instancia, puede favorecer sus actitudes e intenciones futuras de consumo. De lo cual
se deduce que los entornos web no deben atender a criterios meramente comerciales en su
disefio, y han de ofrecer experiencias agradables que faciliten las actividades que llevan a

cabo los consumidores.

En segundo lugar, destaca la conveniencia de que las organizaciones e instituciones de
educacion superior consigan que el consumidor o estudiante dedique el tiempo necesario a
realizar las actividades (en su caso formativas) del entorno en linea. Dada la significativa
influencia que la distorsién del tiempo tiene en la aparicién de experiencias de flujo, resulta
esencial que tales actividades sean suficientemente agradables y le involucren, de tal modo,
que no le importe dedicarse a ellas. La sensaciéon de que el tiempo pasa muy deprisa se

considera atractiva por parte del consumidor o estudiante.

Por ejemplo, serian recomendables aquellas iniciativas que orientan al consumidor o
estudiante sobre la duracién aproximada de cada actividad. Conviene, a su vez, que las
actividades que se planteen en el entorno virtual presenten retos relevantes y pongan a
prueba las habilidades del individuo (ello favorecera la sensacion de que el tiempo pasa
rapidamente). Ademas, las tareas o actividades que se disefien deben adecuarse a sus
capacidades, lo que requiere un conocimiento del perfil (formativo, en su caso) de los
consumidores o estudiantes. En cualquier caso, conviene evitar la realizacion de actividades

gue no supongan ningln reto para el consumidor o estudiante.

En tercer lugar, y debido a la necesidad de concentracion para entrar en estado de flujo,
resulta aconsejable que la experiencia de navegacion o consumo del individuo no se vea
interrumpida. Por consiguiente, deben evitarse las distracciones y esperas, y asegurar el
buen funcionamiento de todos los recursos en linea al servicio del consumidor o estudiante;
a la vez que, facilitar informacion relevante para el desarrollo de sus actividades. De ahi la
conveniencia de que los centros de educacion superior, en concreto, aseguren el desarrollo
de instrumentos de orientacidon, y contenidos y recursos formativos, actualizados y

plenamente adaptados a las necesidades y requerimientos de los estudiantes.
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En cuarto lugar, y puesto que la experiencia de flujo se ve afectada por la percepcion de
control por parte del consumidor o estudiante, es conveniente velar por que éste sienta que
es capaz de dominar sus acciones en el entorno virtual y la interaccién en el mismo. Se le
ha de dotar, por tanto, de los recursos adecuados para que se haga con el control de la
navegacion, pueda ir explorando los contenidos y progrese en el desarrollo de las
actividades de acuerdo con su propio ritmo. La provision de instrumentos confiables, que
aseguren al individuo el control de sus procesos de navegacion y consumo en linea,

facilitara mayor concentracion en las tareas que desempefia en el entorno.

Una navegacién intuitiva, inteligente y acompafada de instrucciones claras facilita una
mayor percepcién de control en el entorno virtual. También contribuyen a ello las iniciativas
que permiten al individuo encontrar en todo momento lo que busca —de forma que se sienta
habil en la navegacion. Del mismo modo, es apropiado adoptar medidas que posibiliten la
adaptacion del proceso de navegacion y consumo a sus necesidades particulares. En el
caso particular del estudiante, ello le permitird que pueda elegir lo que va a aprender y, en

definitiva, que se haga con el control de su propio proceso de aprendizaje.

En quinto lugar, y dado el significativo impacto de la interactividad en la experiencia de flujo,
es recomendable que las empresas y los centros de educacién superior potencien la
participacion de sus consumidores y estudiantes en la modificaciéon de las formas y
contenidos puestos a su disposicion, de un modo sencillo y agil. Para ello se requiere dotar
al entorno virtual de multiples y diversas posibilidades de accién y minimizar las esperas en

linea, entre otros aspectos.

Algunas particularidades propias de Internet suponen, para el consumidor, ciertas barreras
en el proceso de navegacion y consumo en este nuevo medio. Estas tienen que ver con los
riesgos que suelen atribuirse a la experiencia de consumo a distancia, como el
desconocimiento y la falta de experiencia en el uso de sistemas de informacion y la
ausencia aparente de trato personal. Todo ello puede reducir la implicacién emocional del
consumidor y afectar su predisposicion hacia el proceso de consumo en linea. No obstante,
y como ha puesto de relieve esta investigacion, a través de Internet pueden aparecer
experiencias como el flujo, que proporcionan elementos positivos para el consumidor y le

influyen favorablemente en sus decisiones y procesos de consumo.

Esta tesis doctoral muestra que el estudiante que experimenta flujo en un entorno formativo
en linea se siente mas feliz, contento, satisfecho y alegre. Ello resulta muy deseable para
las instituciones educativas por cuanto se trata de sensaciones altamente gratificantes para

el estudiante, que suelen derivar en actitudes favorables hacia la propia institucion y en una
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mayor predisposicion a utilizar el entorno virtual de aprendizaje. Asimismo, se constata que
la percepcion de experiencias éptimas de flujo incide favorablemente sobre el aprendizaje
del estudiante. Al entrar en flujo éste retiene mejor los contenidos que se le presentan,

facilitandosele asi la elaboracion de conocimientos.

Como se ha tenido ocasion de ver, las consecuencias positivas que se derivan del flujo en el
ambito de consumo de productos formativos en linea contribuyen a que estas experiencias
se configuren como un activo de gran valor para los centros de educacion superior. Estos
Ultimos deben aprender a gestionar de forma adecuada las actividades formativas que
ofrecen en el medio virtual, de modo que faciliten la evocacién de experiencias 6ptimas al
estudiante. Y es que la capacidad organizativa en la generacion de estados de flujo parece
constituirse en una ventaja competitiva clave en la Red. En este sentido, se llama al
desarrollo de iniciativas orientadas a potenciar los precursores del flujo en este tipo

entornos.

6.4. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La realizacion de esta tesis doctoral, en la que se ha aplicado el método cientifico, no esta
exenta de algunas limitaciones que se comentan a continuacion. La mayoria de ellas
constituyen el origen de futuras iniciativas de investigacion, que se pretenden abordar para

complementar el trabajo realizado.

En primer lugar, hay que tener en cuenta que en esta investigacion se estudia el
comportamiento del consumidor o estudiante en su conjunto, contemplando todas las
actividades que éste realiza cuando utiliza el entorno formativo en linea. Se concibe, por
tanto, el uso del entorno formativo en su mas amplio sentido, y no sélo en el restringido de
navegacion y estudio en una determinada aula virtual o para una actividad concreta. Esta
aproximacioén es andloga a la adoptada en la mayoria de investigaciones, que habitualmente
han estudiado el estado de flujo del usuario en su experiencia total de navegacion y
consumo por Internet (Novak et al., 2000; Siekpe, 2005; Sanchez-Franco, 2005). Sin
embargo, algunos investigadores han sefialado la importancia de analizar los estados de
flujo surgidos en el desarrollo de actividades especificas, realizadas por el usuario mientras
navega (Chen et al., 2000; Rettie, 2001). Este planteamiento llevaria a considerar no sélo la
existencia o no de flujo en las distintas actividades que se lleven a cabo en Internet, sino la
posibilidad de que presentaran diferencias entre ellas. En este sentido, resultaria interesante
iniciar una linea de investigacion para analizar el estado de flujo que experimenta el

estudiante en determinadas actividades en el entorno virtual. Ello supondria lanzar
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cuestionarios de flujo referidos Unicamente a las actividades concretas en las que se

desease estudiar el flujo y, si procediera, realizar analisis comparativos.

En segundo lugar, el presente estudio no distingue entre tipos de flujo, al igual que la
mayoria de investigaciones sobre flujo en linea. Sin embargo, algunos autores han
apuntado la existencia de formas de flujo diferentes dependiendo de la orientacion del
comportamiento del consumidor (Sénécal et al., 2002; Huang, 2003; Novak et al., 2003,
Pace, 2004). Estos investigadores distinguen dos tipos de orientaciones: la exploratoria, que
guia el comportamiento del consumidor a la busqueda de experiencias agradables; y la
dirigida, que le conduce, por motivos racionales, a conseguir determinados objetivos. Los
trabajos que han contemplado esta distincion suelen estudiar las caracteristicas que
presenta el flujo en funcién de la orientacién del comportamiento del consumidor. Tratan de
determinar cual de estas orientaciones facilita en mayor medida la aparicion de experiencias
Optimas de flujo. De todos modos, todavia no se han obtenido resultados concluyentes en
esta linea de investigacion. Por ello se propone investigar en esta materia y averiguar si las
dimensiones del flujo en entornos formativos en linea varian dependiendo de la orientacion

del comportamiento de los consumidores.

Por tanto, seria interesante distinguir entre dos grupos de individuos con diferente
orientacién. Aquellos que, predominantemente, toman sus decisiones de consumo en linea
para mejorar en su profesion, promocionarse en la empresa, encontrar un nuevo trabajo,
crear un negocio y obtener un titulo. Y aquellos otros que sobre todo buscan en el entorno
virtual experiencias formativas que satisfagan su curiosidad intelectual y les proporcionen

entretenimiento, diversién y gratificaciéon personal.

En tercer lugar, cabe tener en cuenta que la investigacién llevada a cabo toma como
referencia los datos procedentes de un centro de educacién superior, la UOC, donde cabria
considerar que buena parte de los estudiantes comparten una cultura comuan. Por ello,
convendria comprobar si el modelo aqui propuesto y validado resulta igualmente aplicable
en otras culturas y verificar si los aspectos culturales condicionan los resultados que se

obtengan.

Finalmente, se pone de manifiesto una limitacion metodolégica sobre la medicion de uno de
los elementos relacionados con el flujo: el aprendizaje. En la presente investigacién, éste se
ha medido a partir de las percepciones subjetivas de los individuos entrevistados. Y a pesar
de que esta aproximacion metodologica es la habitual en investigaciones sobre flujo en
entornos en linea, resultaria conveniente considerar medidas objetivas, como el rendimiento
académico y el seguimiento de la evaluacion continua, para estudiar las consecuencias del

flujo.






Referencias bibliograficas







Referencias bibliograficas 263

Referencias bibliograficas

Adams, D.A.; Nelson, R.R.; Todd, P.A. (1992). “Perceived usefulness, ease of use and
usage of information technology: a replication”, MIS Quarterly, Vol. 16 (2), pp. 227-247.
Adler, A. (1927). Understanding the human nature. Nueva York: Greenberg.

Agarwal, R.; Karahanna, E. (2000). “Time flies when you're having fun: cognitive absorption
and beliefs about information technology usage", MIS Quarterly, Vol. 24 (4), pp. 665-694.
Agarwal, R.; Sambamurthy, V.; Stair, R. (1997). “Cognitive absorption and the adoption of
new information technologies”, en Academy of Management Annual Meeting. Boston.
Ainley, M.; Enger, L.; Kennedy, G. (2007). “The elusive experience of ‘flow’; qualitative and
quantitative indicators”, International Journal of Educational Research, Vol. 47 (2), pp. 109-
121.

Ajzen, I. (1985). “From intentions to actions: a theory of planned behavior”, en J. Kuhi; J.
Beckmann (eds.). Action-control: from cognition to behavior. Heidelberg (Alemania):
Springer.

Ajzen, |. (1991). “The theory of planned behavior”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes, Vol. 50 (2), pp. 179-511.

Ajzen, |.; Fishbein, M. (1970). “The prediction of behavior from attitudinal and normative
variables”, Journal of Experimental Social Psychology, Vol. 6, (4), pp. 466-487.

Ajzen, |.; Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior.
Englewood Cliffs (Nueva Jersey): Prentice Hall.

Ajzen, |.; Fishbein, M. (1991). “The theory of planned behavior”, Organizational Behavior
and Human Decision Processes, Vol. 50 (2), pp. 179-211.

Ajzen, I.; Madden, T.J. (1986). “Prediction of goal-directed behavior: attitudes, intentions
and perceived behavior control”, Journal of Experimental Social Psychology, Vol. 22 (5), pp.
453-474.

Alarcon, N.; Méndez, R. (2001). “Modelo de andlisis de docencia de calidad y productividad
en educacion superior”, en XVII Encuentro Nacional de Facultades de Administracion y
Economia. Puerto Natales (Chile).

Alavi, M. (1994). “Computer-mediated collaborative learning: an empirical evaluation”, MIS
Quarterly, Vol. 18 (2), pp. 159-174.

Albanese, P.J. (1990). “Personality, consumer behaviour, and marketing research: a new
theoretical and empirical approach”, en E.C. Hirschman (ed.). Research in Consumer
Behavior. Greenwich (Connecticut): Jai Press.

Albanese, P.J. (1993). “Personality and consumer behaviour: an operational approach”,
European Journal of Marketing, Vol. 27 (8), pp.28-37.

Alderfer, C.P. (1969). “An empirical test of a new theory of human needs”, Organizational
Behavior & Human Performance, Vol. 4(2), pp. 142-175.



264 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Alderfer, C.P. (1972). Existence, relatedness, and growth: human needs in organizational
settings. Nueva York: Free Press.

Aldridge, S.; Rowley, J. (1998). “Measuring customer satisfaction in higher education”,
Quality Assurance in Education, Vol. 6 (4), pp. 197-204.

Alet, J. (2001). Marketing eficaz.com. Barcelona: Gestion 2000.

Allen, C.T.; Shimp, T.A. (1990). "On using classical conditioning methods for researching
the impact of ad-evoked feelings", en S.J. Agres; J.A. Edell; T.M. Dubitsky (eds.). Emotion in
advertising: theoretical and practical exploration. Westport (Connecticut): Quorum Books.
Allport, G.W. (1935). “Attitudes”, en C. Murchinson (ed.). Handbook of social psychology.
Worcester (Massachusetts): Clark University Press.

Allport, G.W. (1937). Personality: a psychological interpretation. Nueva York: Holt, Rinehart,
& Winston.

Allport, G.W. (1954). The nature of prejudice. Cambridge (Massachusetts): Addison-
Wesley.

Allport, G.W. (1965). La personalidad: su configuracién y desarrollo. Barcelona: Herder.
Alonso, J.; Grande, I. (2004). Comportamiento del consumidor (5% ed.). Madrid. Esic
editorial.

Amabile, T.M. (1988). “A model of creativity and innovations in organizations”, en B.M.
Staw; L.L. Cummings (eds.). Research in organizational behaviour. Greenwich
(Connecticut): JAI Press.

Anderson, J.C., Gerbing, D. W. (1992). “Assumptions and comparative strengths of the
two-step approach: comment on Fornell and Yi*, Sociological Methods & Research, Vol. 20
(1), pp. 321-333.

Anderson, J.C.; Gerbhing, D.W. (1988). “Structural equation modeling in practice: a review
and recommended two-step approach”, Psychological Bulletin, Vol. 103 (3), pp. 411-423.
Andreu, R.; Canés, L.; de Juana, S. Manresa, E.; Rienda, L.; Tari, J.J. (2006).
“Evaluacion de la calidad docente en el ambito universitario: la experiencia de una Red de la
Universidad de Alicante”, Docencia e investigacion: Revista de la Escuela Universitaria de
Magisterio de Toledo, NUm. 16, pp. 7-20. Disponible en

http://www.uclm.es/profesorado/ricardo/docencia_e _investigacion/Docencia_e Investigacion

-htm. [Fecha de consulta: 2 de junio de 2011].

Arbuckle, J.L. (2007). Amos 16.0 user's guide. Chicago: SPSS Inc.

Argyle, M. (1987). The physiology of happiness. Londres: Methuen.

Arias, B. (2008). Desarrollo del un ejemplo de analisis factorial confirmatorio con LISREL,
AMOS y SAS. Valladolid: Universidad de Valladolid.

Armitage, C.J.; Conner, M. (1999). “The Theory of planned behaviour: assessment of
predictive validity and perceived control”, British Journal of Social Psychology. Vol. 38 (1),
pp. 35-54.



Referencias bibliograficas 265

Arnett, D.B.; German, S.D.; Hunt, S.D. (2003). "The Identity salience model of relationship
marketing success: the case of nonprofit marketing”, Journal of Marketing, Vol. 67 (2), pp.
89-105.

Arnould, E.J.; Price, L. L.; Malshe, A. (2005). “Toward a cultural resource-based theory of
the customer”, en R. Lusch; S. Vargo (eds.). The service dominant logic of marketing: dialog,
debate and directions. Armonk (Nueva York): M.E. Sharpe.

Asch, S. (1951). “Effects of group pressure upon the modification and distortion of
judgements”, en H. Geutzkow (ed.). Groups, leadership and men. Pittsburgh (Pensilvania):
Carnegie Press.

Assael, H. (1987). Consumer behavior and marketing action (32 ed.). Boston
(Massachusetts): Kent Publishing.

Assael, H. (1992). Consumer behaviour and marketing action (4% ed.). Boston
(Massachusetts): PWS-Kent Publishing.

Assael, H. (1999). Comportamiento del consumidor (62 ed.). México D.F.. Thomson
Editores.

Atkinson, J.W. (1958). Motives in fantasy, action, and society. Princeton, Nueva Jersey:
Van Nostrand.

Atkinson, M.A.; Kydd, C. (1997). "Individual characteristics associated with world wide web
use: an empirical study of playfulness and motivation”, The Data Base for Advances in
Information Systems, Vol. 28 (2), pp. 53-62.

Atkinson, R.C.; Shiffrin, R.M. (1968). “Human memory: a proposed system and its control
processes”, en K.W. Spence; J.T. Spence (eds.). The psychology of learning and motivation.
Nueva York: Academic Press.

Ausubel, D.; Novak, J.; Hanesian, H. (1978). Educational psychology: a cognitive view (22
ed.). Nueva York: Holt, Rinehart & Winston.

Babin, B. J.; Darden, W.R.; Griffin, M. (1994). “Work and/or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value”, Journal of Consumer Research, Vol. 20 (4), pp. 644-656.

Bagozzi R.P.; Warshaw, P.R. (1990). “Trying to consume”, Journal of Consumer Research,
Vol. 17 (2), pp. 127-141.

Bagozzi, R.P. (1981). “Attitudes, intentions and behaviour: a test of some key hypotheses”,
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 41 (4), pp. 607- 627.

Bagozzi, R.P.; Baumgartner, H.; Yi, Y. (1992). “State versus action orientation and the
theory of reasoned action: application to coupon usage“, Journal of Consummer Research,
Vol.18, pp. 505-518.

Bagozzi, R.P.; Warshaw, P.R. (1990). “Trying to consume”, Journal of Consumer Research,
Vol. 17 (2), pp. 127-141.

Bagozzi, R.P.; Warshaw, P.R. (1992). "An Examination of the etiology of the attitude-
behavior relation for goal-directed behaviors", Multivariate Behavioral Research, Vol. 27 (4),
pp. 601-634.



266 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Bailey, J.E.; Pearson, S.W. (1983). “Development of a tool for measuring and analyzing
computer user satisfaction”, Management Science, Vol. 29 (5), pp. 530-545.

Bakker, A.B. (2005). “Flow among music teachers and their students: the crossover of peak
experiences”, Journal of Vocational Behavior, Vol. 66 (1), pp. 26-44.

Bakker, A.B. (2008). “The work-related flow inventory: construction and initial validation of
the WOLF”, Journal of Vocational Behavior, Vol. 72 (3), pp. 400-414.

Balabanis, G.; Reynolds, N. (2001). “Factors influencing online shopping and e-store
benefits sought”, en Proceedings of the 30th EMAC Conference. Bergen (Noruega).
Bandura, A. (1977). “Self-efficacy: toward a unifying theory of behavioural change”,
Psychological Review, Vol. 84 (2), pp. 191-215.

Bandura, A. (1986). Social foundations of thought and action. A social cognitive theory.
Englewood Cliffs, (Nueva Jersey): Prentice-Hall.

Bandura, A. (1990). “Perceived self-efficacy in the exercise of personal agency”, Journal of
Applied Sport Psychology, Vol. 2 (2), pp. 128-163.

Bandura, A.; Walters, R.H. (1963). Social learning and personality development. Nueva
York: Holt, Rinehart and Winston.

Barki, H., Hartwick, J. (1989). “Rethinking the concept of user involvement”, MIS Quarterly,
Vol. 13 (1), pp. 53-63.

Barr, R.B.; Tagg, J. (1995). “From teaching to learning, a new paradigm for undergraduate
education”, Change Magazine, Vol. 27 (6), pp. 12-25.

Bassi, M. ; Fave, A.D. (2004). “Adolescence and the changing context of optimal experience
in time: Italy 1986-2000", Journal of Happiness Studies, Vol. 5 (2), pp. 155-179.
Batista-Foguet, J.M.; Coenders, G. (2000). Modelos de Ecuaciones Estructurales:
modelos para el andlisis de relaciones causales. Madrid: La Muralla.

Bearden, W.O.; Etzel, M.J. (1982). "Reference group influence on product and brand
purchase decisions", Journal of Consumer Research, Vol. 9 (2), pp. 183-194.

Becker, G.E. (1965). “Una teoria de la asignacion del tiempo”, The Economic Journal, Vol.
75 (299), pp. 493-517.

Belch, G.E. (1982). “The effects of television commercial repetition on cognitive response
and message acceptance”, Journal of Consumer Research, Vol. 9 (1), pp. 56-65.

Bellenger, D.N.; Korgaonkar, P. (1980). “Profiling the recreational shopper”, Journal of
Retailing, Vol. 52 (3), pp. 17-32.

Bentler, P.M. (1990). “Fit indexes, lagrange multipliers, constraint changes and incomplete
data in structural models”, Multivariate Behavioral Research, Vol. 25 (2), pp. 163-172.
Bentler, P.M. (2005). EQS 6 structural equations program manual. Encino (California):
Multivariate Software.

Bentler, P.M.; Bonett, D.G. (1980). “Significance tests and goodness of fit in the analysis of
covariance structures”, Psychological Bulletin, VVol. 88 (3), pp. 588-606.



Referencias bibliograficas 267

Berbegal, J.; Solé, F.; Llorens, A. (2010). “Evolucidn histérica y nuevas tendencias en la
caracterizacion de la estructura organizacional de las instituciones de educacion superior”,
en XX Congreso Nacional de ACEDE. Granada (Espafia).

Berenguer, G. (2003). “Cultura, estratificacié social, estils de vida, grups d'influencia i
familia”, en A. Molla (coord.). Comportament del consumidor. Barcelona: Fundacio6 per a la
Universitat Oberta de Catalunya.

Berlyne, D.E. (1966). “Curiosity and exploration”, Science, Vol. 153 (3.731), pp. 25-33.
Berry, L.L. (1983). “Relationship marketing”, en L.L. Berry; G.L. Shostack; G. Upah (eds.).
Emerging perspectives on services marketing. Chicago (lllinois): American Marketing
Association.

Bettman, J.R. (1979). An information processing theory of consumer choice. Reading
(Massachussets): Addison-Weley.

Bettman, J.R.; Capon; N.; Lutz, J.R. (1975). “Cognitive Algebra in multiattribute attitude
models”, Journal of Marketing Research. Vol. 12 (2), pp. 151-164.

Bhatnagar, A.; Misra, S.; Rao, H.R. (2000). “On risk, convenience, and Internet shopping
behaviour”, Communications of the ACM, Vol. 43 (11), p.p. 98-105.

Blackwell, R.D.; Miniard, P.W.; Engel, J.F. (2002). Comportamiento del consumidor (9a.
ed.). México D.F.: Thomson.

Blakemore, C. (1988). The Mind Machine. Londres: BBC Publications.

Blattberg, R.C.; Deighton, J. (1991). "Interactive marketing: exploiting the age of
addressability”, Sloan Management Review, Vol. 33 (1), pp. 5-14.

Bloch, P.H. (1986). “Product enthusiasm: many question, a few answers”, Advances in
Consumer Research, Vol. 13 (1), pp. 539-543.

Bloch, P.H.; Bruce, G.D. (1984). “The leisure experience and consumer products: an
investigation of underlying satisfactions”, Journal of Leisure Research, Vol. 16 (1), pp. 74-88.
Bloch, P.H.; Richins, M.L. (1983). “A theoretical model of the study of product importance
perceptions”, Journal of Marketing, Vol. 47 (3) pp. 69-81.

Bloch, P.H.; Sherrell, D.L.; Ridgeway, N.M. (1986). “Consumer search: an extended
framework”, Journal of Consumer Research, Vol.13 (1), pp. 119-126.

Bohrnstedt, G.W. (1976). “Evaluaciéon de la confiabilidad y validez en la medicién de
actitudes”, en G.F. Summers (comp.). Medicién de actitudes. México D.F.: Trillas.

Bollen, K.A. (1989). Structural equations with latent variables. Nueva York: Wiley.

Bonner, H. (1959). Group dynamics: principles and applications. Nueva York: Ronald Press.
Borthick, A.F.; Jones, D. (2000). “The motivation for collaborative discovery learning online
and its application in an information systems assurance course”, Issues in Accounting
Education, Vol. 15 (2), pp. 181-210.

Borthick, A.F.; Jones, D.R. (2000). "The motivation for collaborative discovery learning
online and its application in an information systems assurance course”, Issues in Accounting
Education, Vol. 15 (2), pp. 181-210.



268 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Boulding, W.; Staelin, R.; Ehret, M.; Johnston, E.J. (2005). “A customer relationship
management roadmap: what is known, potential pitfalls, and where to go”, Journal of
Marketing, Vol. 69 (4), pp. 155-166.

Bourne, F.S. (1957). “Group inference in marketing and public relations”, en R. Liker; S.P.
Hayes (eds.). Some applications of behavioral research. Paris: Unesco.

Bowman, C.H.; Fishbein, M. (1978). “Understanding public reactions to energy proposals:
an application of the Fishbein model”, Journal of Applied Social Psychology, Vol. 8 (4),
pp.319-340.

Bowman, R.F. (1982). “A ‘Pac-Man’ theory of motivation: tactical implications for classroom
instruction”, Educational Technology, Vol. 22 (9), pp. 14-16.

Bridges, E.; Florsheim, R. (2008). “Hedonic and utilitarian shopping goals: the online
experience”, Journal of Business Research, Vol. 61 (4), pp. 309-314.

Brigham, S.E. (1993). “TQM: Lessons we can learn from industry”, Change, Vol. 25 (3), pp.
42-48.

Brown, K.M. (1996). “The role of internal and external factors in the discontinuation of off-
campus students”, Distance Education, Vol. 17 (1), pp. 44-71.

Browne, M.W.; Cudeck, R. (1993). “Alternative ways of assessing model fit”", en K.A. Bollen;
J.S. Long (eds.). Testing structural equation models. Beverly Hills (California): Sage.

Bruner, G.C.; Kumar, A. (2005). “Explaining consumer acceptance of hand-held Internet
devices”, Journal of Business Research, Vol. 58 (5), pp. 553-558.

Brunner, J.J. (1999) “América Latina al Encuentro del Siglo XXI”, en América Latina y el
Caribe frente al nuevo milenio. Paris.

Bugelski, B.R.; Alampay, D.A. (1961). “The role of frequency in developing perceptual
sets”, Canadian Journal of Psychology, Vol. 15 (4), pp. 201-211.

Burke, R.; Srull, T. (1988). “Competitive Interference and consumer memory for
Advertising”, Journal of Consumer Research, Vol. 15 (1), pp. 55-68.

Burnkrant, R.E.; Cousineau, A. (1975). "Informational and normative social influence in
buyer behavior", Journal of Consumer Research, Vol. 2 (3), pp. 206-215.

Byrne, B.M. (1994). Structural equation modeling with EQS and EQS/windows: basic
concepts, applications, and programming. Thousand Oaks (California): Sage.

Byrne, B.M. (2010). Structural equation modeling with AMOS: basic concepts, applications,
and programming. Nueva Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Byrne, C.; MacDonald, R.; Carlton, L. (2003). “Assessing creativity in musical
compositions: flow as an assessment tool”, British Journal of Music Education, Vol. 20 (3),
pp. 277-290.

Callan, H. (2000). “The international vision in practice: a decade of evolution”, Higher
Education in Europe , Vol. 25 (1), pp. 15-23.



Referencias bibliograficas 269

Capelleras, J.L.; Veciana, J. (2001). “Calidad de servicio en la ensefianza universitaria:
desarrollo y validacion de una escala de medida”, Documentos de Trabajo Universidad
Autonoma de Barcelona, Num. 2001/4. Barcelona: Universidad Autbnoma de Barcelona.
Carli, M.; Delle Fave, A.; Massimini, F. (1988). “The quality of experience in the flow
channels: comparison of ltalian and U.S. citizens, en M. Csikszentmihalyi; |I.
Csikszentmihalyi (eds.). Optimal experience: psychological studies of flow in consciousness.
Nueva York: Cambridge University Press.

Carmines, E.G.; Zeller, R.A. (1994). “Reliability and validity assessment”, en M.S. Lewis-
Beck (ed.). Basic measurement. Londres: Sage Publications Toppan Publishing.

Carpi, A.; Breva, A. (2001). “La prediccion de la conducta a través de los constructos que
integran la teoria de accién planeada”, Revista Electrénica de Motivacién y Emocion, Vol. 4
(7). Disponible en http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1025330. [Fecha de

consulta: 3 de junio de 2011].

Carroll, J.M.; Thomas, J.C. (1988). “Fun”, SIGCHI Bulletin, Vol. 19 (3), pp. 21-24.

Casares, J.; Aranda, E. (2000). “Las marcas en la configuracion del sector servicios: una
visién en escorzo”, Informacion Comercial Espafiola, Nam. 787, pp. 83-94.

Cashin, W.E.; Downey, R.G. (1992). “Using global student rating items for summative
evaluation”, Journal of Educational Psychology, Vol. 84 (4), pp. 563-572.

Catley, D.; Duda, J.L. (1997). “Psychological antecedents of the frequency and intensity of
flow in golfers”, International Journal of Sport Psychology, Vol. 28 (4), pp. 309-322.

Cattell, R.B. (1950). Personality. A systematie theoretieal and factual studies. Nueva York:
McGraw-Hill.

Cattell, R.B. (1972). El andlisis cientifico de la personalidad. Barcelona: Fontanella.

Celsi, R.L.; Olson, J.C. (1988). “The role of involvement in attention and comprehension
processes”, Journal of Consumer Research, Vol. 15 (2), pp. 210-224.

Chaiken, S.; Stangor, C. (1987). "Attitude and attitude change", Annual Review of
Psychology, Vol. 38, pp. 575-630.

Chan, T.S.; Ahern, T.C. (1999). “Targeting motivation - adapting flow theory to instructional
design”, Journal of Educational Computing Research, Vol. 21 (2), pp. 151-163.

Chan, T.S.; Repman, J. (1999). “Flow in web based instructional activity: an exploratory
research project”, International Journal of Educational Telecommunications, Vol. 5 (3), pp.
225-237.

Chang, H.H.; Wang, I.C. (2008). “An investigation of user communication behaviour in
computer mediated environments”, Computers in Human Behavior, Vol. 24 (5), pp. 2.336-
2.356.

Chen, H. (2006). “Flow on the net-detecting Web users’ positive affects and their flow

states”, Computers in Human Behavior, Vol. 22 (2), pp. 221-233.



270 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Chen, H.; Nilan, M.S. (1998). "An Exploration of web users’ internal experiences: application
of the experience sampling method to the web environment”, en Proceedings of WebNet 98
- World Conference of the WWW, Internet, and Intranet. Orlando (Florida).

Chen, H.; Wigand, R.T.; Nilan, M.S. (1999). "Optimal experience of web activities",
Computers in Human Behavior, Vol. 15 (5), pp. 585-608.

Chen, H.; Wigand, R.T.; Nilan, M.S. (2000). “Exploring web users’ optimal flow
experiences”, Information Technology & People, Vol. 3 (4), pp. 263-281.

Chen, J. (2007). “Flow in games, and everything else”, Communications of the ACM, Vol. 50
(4), pp. 31-34.

Chen, L.; Gillenson, M.L.; Sherrell, D. (2002). "Enticing online consumers: an extended
technology acceptance perspective”, Information & Management, Vol. 39 (8), pp. 705-719.
Chen, M. (1984). "Computers in the lives of our children: looking back on a generation of
television research”, en R.E. Rice (ed.). The new media: communication, research and
technology. Beverly Hills (California): Sage.

Cheska, A.T. (1981). Play as context. West Point (Nueva York): Leisure Press.

Choi, D.H.; Kim, J.; Kim, S.H. (2007). “ERP training with a web-based electronic learning
system: the flow theory perspective”, International Journal of Human-Computer Studies, Vol.
65 (3), pp. 223-243.

Choi, D.H.; Kim, J.; Kim, S.H. (2007). “ERP training with a web-based electronic learning
system: the flow theory perspective”, International Journal of Human-Computer Studies, Vol.
65 (3), pp. 223-243.

Chorfi, H.; Jemni, M. (2004). “Perso: towards an adaptive e-learning system”, Journal of
Interactive Learning Research, Vol. 15, pp. 433-447.

Chou, C.P.; Bentler, P.M. (1995). “Estimates and tests in structural equation modelling”, en
Hoyle, R.H. (ed.). Structural equation modeling: concepts, issues, and applications.
Thousand Oaks (California): Sage Publications.

Chou, T.J.; Ting, C.C. (2003). “The role of flow experience in cyber-game addiction”,
Cyberpsychology & Behavior, Vol. 6 (6), pp. 663-675.

Choudrie, J.; Dwivedi, Y.K. (2004). “Towards a conceptual model of broadband diffusion”,
Journal of Computing and Information Technology, Vol. 12 (4), pp. 323-338.

Chung, J.; Tang, F.B. (2004). “Antecedents of perceived playfulness: an exploratory study
on user acceptance of general information-searching websites”, Information and
Management, Vol. 41 (7), pp. 869-881.

Churchill, G.A. (1979). “A paradigm for developing better measures of marketing
constructs”, Journal of Marketing Research, Vol. (1), pp. 64-73.

Churchill, G.A. (2003). Investigacion de Mercados (42 ed.). Ciudad de México: Thomson.
Clarke, S.G.; Haworth, J.T. (1994). “Flow experience in the daily lives of sixth-form college
students”, British Journal of Psychology, Vol. 85 (4), pp. 511-523.



Referencias bibliogréficas 271

Clarke, S.G.; Haworth, J.T. (1994). “Flow experience in the daily lives of sixth-form college
students”, British Journal of Psychology, Vol. 85 (4), pp. 511-523.

Clotet, J. (2008). “Engagement significa vinculo”, La Compraria. Disponible en
http://clotet.wordpress.com/2008/02/06/engagement-significa-vinculo/ [Fecha de consulta: 2
de junio de 2011].

Cohen, A.R.; Stotland, E.; Wolfe, D.M. (1955). “An experimental investigation of need for

cognition”, Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 51 (2), pp. 291-294.

Collis, B. (2004). Flexible learning in a digital world. Open ans distance learning series.
Oxon (Reino Unido): RoutledgerFalmer.

Compeau, D.R.; Higgins, C.A. (1995). “Computer self-efficacy: development of a measure
and initial test”, MIS Quatrterly, Vol. 19 (2), pp. 189-211.

Conejo, R; Guzman, E.; Millan, E. (2004). “Siette: a web-based tool for adaptative
teaching, International Journal of Artificial Intelligence in Education, Vol.14 (1), pp. 29-61.
Conlan, O.; Dagger, D.; Wade, V. (2002). “Towards a standards-based approach to e-
learning personalization using reusable learning objects”, en Proceedings of the World
Conference on E-Learning in Corporate, Government, Healthcare and Higher Education.
Montreal (Canada).

Conner, M.; McMillan, B. (1999). “Interaction effects in the theory of planned behavior:
studying cannabis use”, British Journal of Social Psychology, Vol. 38 (2), pp.195-222.

Cook, J. (1999). Virtual learning environments: making the web easy to use for teachers and
learners. University of Bristol: LTSS.

Coombs, C.H. (1964). A Theory of Data. Nueva York. John Wiley & Sons.

Cotte, J.; Ritchie, R. (2005). “Advertisers’ theories of consumers: why use negative
emotions to sell?”, Advances in Consumer Research, Vol. 32 (1), pp. 24-31.

Cowley, B.; Charles, D.; Black, M.; Hickey, R. (2008). “Toward an understanding of flow in
video games”, ACM Computers in Entertainment, Vol. 6 (2), pp. 1-27.

Coyle, J.R.; Thorson, E. (2001). “The effects of progressive levels of interactivity and
vividness in Web marketing sites”, Journal of Advertising, Vol. 30 (3), pp. 65-77.

Crock, M. (1996). “Evolving as a fourth generation university: a case study in promoting
change for sustained growth at central queensland university”, en The Virtual University
Symposium. Melbourne (Australia).

Cronbach, L.J. (1951). “Coefficient alpha and the internal structure of test”, Psychometrika,
Vol. 16 (3), pp. 297-334.

Cronbach, L.J. (1970). Essentials of psychological testing (32 ed.). Nueva York: Harper &
Row.

Csikszentmihalyi, M. (1975). Beyond boredom and anxiety (12 ed.). San Francisco
(California): Jossey-Bass.

Csikszentmihalyi, M. (1977). Beyond boredom and anxiety (22 ed.). San Francisco
(California): Jossey-Bass.



272 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Csikszentmihalyi, M. (1978). “Intrinsic rewards and emergent motivation”, en M.R. Lepper;
D. Greene (eds.). The hidden costs of reward: new perspectives on the psychology of
human motivation. Nueva York: Wiley.

Csikszentmihalyi, M. (1979). “The flow experience”, en D. Goleman; R.J. Davidson (eds.).
Consciousness. Nueva York: Harper & Row.

Csikszentmihalyi, M. (1987). “The flow experience”, en M. Eliade (ed.). The Enciclopedia of
religion. Nueva York: Macmillan.

Csikszentmihalyi, M. (1988). "The future of flow", en M. Csikszentmihalyi; I.S.
Csikszentmihalyi (eds.). Optimal experience: psychological studies of flow in consciousness.
Cambridge (Massachusetts): Cambridge University Press.

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow: the psychology of optimal experience. Nueva York:
Harper and Row.

Csikszentmihalyi, M. (1992). Flow. The psychology of happiness. Londres: Rider.
Csikszentmihalyi, M. (1996). Creativity: flow and the psychology of discovery and invention.
Nueva York: Harper Perennial.

Csikszentmihalyi, M. (1997). “Happiness and creativity”, The Futurist, Vol. 31 (5), pp. 8-12.
Csikszentmihalyi, M.; Abuhamdeh, S.; Nakamura, J. (2005). “Flow”, en A.J.Elliot; C.S.
Dweck (eds.). Handbook of competence and motivation. Nueva York: The Guilford Press.
Csikszentmihalyi, M.; Csikszentmihalyi, I.S. (1988). Optimal Experience: Psychological
studies of flow in consciousness. Cambridge (Massachusetts): Cambridge University Press.
Csikszentmihalyi, M.; Larson, R.; Prescott, S. (1977). “The ecology of youth and
adolescent activities and experience”, Journal of Youth and Adolescence, Vol. 6 (3), pp. 281-
294,

Csikszentmihalyi, M.; LeFevre, J. (1989). “Optimal experience in work and leisure”, Journal
of Personality and Social Psychology, Vol. 56 (5), pp. 815-822.

Csikszentmihalyi, M.; Rathunde, K.; Whalen, S. (1993). Talented teenagers: the roots of
success and failure. Nueva York: Cambridge University Press.

Custodero, L.A. (2002). "Seeking challenge, finding skill: row experience and music
education”, Arts Education Policy Review, Vol. 103 (3), pp. 3-9.

Daft, R.L. (1997). Management (42 ed.). Orlando (Florida): Harcourt Brace.

Daft, R.L.; Lengel, R.H. (1984). “Information richness: a new approach to managerial
behavior and organizational design”, en L.L. Cummings; B.M. Staw (eds.). Research in
organizational behavior. Homewood (lllinois): JAI Press.

Daft, R.L.; Lengel, R.H. (1986). "Organizational information requirements, media richness
and structural design”, Management Science, Vol. 32 (5), pp. 554-571.

Daft, R.L.; Lengel, R.H.; Trevino, L.K. (1987). "Message equivocality, media selection and
manager performance: implications for information systems", MIS Quarterly, Vol. 11 (3), pp.
355-366.



Referencias bibliograficas 273

Daft, R.L.; Wiginton, J. (1979). "Language and organization”, Academy of Management
Review, Vol. 4 (2), pp. 179-191.

Dahrendorf, R. (1979). Las luchas sociales y su conflicto en la sociedad industrial. Madrid:
Rialp

Dailey, L. (2004). “Navigational web atmospherics. Explaining the influence of restrictive
navigation cues”, Journal of Business Research, Vol. 57 (7), pp. 795-803.

Daradoumis, T; Faulin, J.; Juan, A.A.; Martinez-Lépez, F.J., Rodriguez-Ardura, |; Xhafa,
F. (2010). “CRM applied to higher education: developing an e-monitoring system to improve
relationships in e-learning environments”, International Journal of Services Technology and
Management, Vol. 14 (1), pp. 103-125.

Davis, F.D.; Bagozzi, R.P.; Warshaw, P.R. (1992). “Extrinsic and intrinsic motivation to use
computers in the workplace”, Journal of Applied Social Psychology, Vol. 22 (14), pp.111-
132.

Davis, F.D. (1989). “Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of
information technology”, MIS Quarterly, Vol. 13 (3), pp. 319-339.

Davis, F.D.; Bagozzi, R.P.; Warshaw, P.R. (1989). “User acceptance of computer
technology: a comparison of two theoretical models”, Management Science, Vol. 35 (8), pp.
982-1.003.

Davis, M.S. (1977). “Beyond the boredom and anxiety: a review”, Contemporary Sociology,
Vol. 6 (2), pp. 197-199.

Davis, S.; Wiedenbeck, S. (2001). "The mediating effects of intrinsic motivation, ease of use
and usefulness perceptions on performance in first-time and subsequent computer users”,
Interacting with Computers, Vol. 13 (5), pp. 549-580.

Day, G.S. (1999). The market driven organization: understanding, attracting and keeping
valuable customers. Nueva York: Free Press.

Day, H.I. (1981). Advances in intrinsic motivation and aesthetics. Nueva York: Plenum press.
Deighton, J. (1996). “The future of interactive marketing”, Harvard Business Review, Vol. 74
(6), pp.151-152.

Del Barrio, S.; Luque, T. (2000) “El andlisis de ecuaciones estructurales”, en Luque, T.
(ed.).Técnicas de analisis de datos en investigacion de mercados. Madrid: Piramide.
Delespaul, P.A.E.G.; Reis, H.T.; DeVries, M.W. (2004). “Ecological and motivational
determinants of activation: studying compared to sports and watching TV”, Social Indicators
Research, Vol. 67 (1/2), pp. 129-143.

Delespaul, P.A.E.G.; Reis, H.T.; DeVries, M.W. (2004). “Ecological and motivational
determinants of activation: studying compared to sports and watching TV”, Social Indicators
Research, Vol. 67 (1/2), pp. 129-143.

Delle Fave, A.; Massimini, F. (1988). “Modernization and the changing contexts of flow in
work and leisure”, en M. Csikszentmihalyi; 1.S. Csikszentmihalyi (eds.). Optimal experience:

psychological studies of flow in consciousness. Nueva York: University Press.



274 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Demerouti, E. (2006). “Job characteristics, flow, and performance: the moderating role of
conscientiousness”, Journal of Occupational Health Psychology, Vol. 11 (3), pp. 266-280.
Deshpande, R.; Farley, J.U.; Webster, F.E. (1993). "Corporate culture, customer
orientation, and innovativeness in japanese firms: a quadrad analysis", Journal of Marketing,
Vol. 57 (1), pp. 23-37.

Deshpande, R.; Hoyer, W.D.; Donthu, N. (1986). “The intensity of ethnic affiliation: a study
of the sociology of hispanic consumption”, Journal of Consumer Research, Vol. 13 (2), pp.
214-220.

Dessler, G. (1979). Organizacion y administracion. Madrid: Prentice Hall.

Dichter, E. (1964). Handbook of consumer motivations. The psychology of de world of
objects. Nueva York: McGraw-Hill.

Didou S. (2000). Sociedad del conocimiento e internacionalizacion de la educacién superior
en México. México D.F. (México): Anuies.

Diener, E. (1984). “Subjective well-being”, Psychological Bulletin, Vol. 95 (3), pp. 542-575.
Dienner, E; Horowitz, J.; Emmons, R.A. (1985). “Happiness of the very wealthy”, Social
Indicators Research, Vol. 16 (3), pp. 263-274.

Dillenbourg, P. (2000). “Learning in the new millennium: building new education strategies
for schools”, en EUN schoolnet Conference. Bruselas.

Dimmock, C.; Chan, W.W.Y. (2008). “Globalist, the internationalization of universities,
Globalist, internationalist and translocalist models”, Journal of Research in International
Education, Vol. 7 (2), pp. 184-204.

Dohner, C.W.; Zinser, E.; Cullen, T.; Schwarz, M.R. (1985). “Teaching basic science and
clinical medicine at a distance: an evaluation of satellite communication”, Distance-
Education, Vol. 6 (1), pp. 4-33.

Doll, W.J.; Raghunathan, T.S.; Lim, J.U.; Gupta, Y.P. (1995). “A confirmatory factor
analysis of the user information satisfaction instrument”, Information Systems Research, Vol.
6 (2), pp. 177-189.

Dolog, P.; Henze, N.; Nejdl, W.; Sintek, M. (2004). “Personalization in distributed elearning
environments”, en Proceedings of the Thirteenth International World Wide Web Conference.
Nueva York.

Donald, M. (2004). "Sociologia de la familia”, en R.Reyes (dir.), Diccionario Critico de
Ciencias Sociales. Madrid: Universidad Complutense. Disponible en

http://www.ucm.es/info/eurotheo/diccionario. [Fecha de consulta: 3 de junio de 2011].

Donthu, N.; Gilliland, D. (1996). “Observations: the infomercial shopper”, Journal of
Advertising Research, Vol. 36 (2), pp. 69-76.

Dubois, B.; Rovira, A. (1998). Comportamiento del consumidor (22 ed.). Madrid: Prentice
Hall.



Referencias bibliogréficas 275

Dulany D.E. (1968). “Awareness, rules, and propositional control: a confrontation with S-R
behavior theory”, en T. Dixon; D. Horton (eds.). Verbal behavior and general behavior
theory. Nueva York: Prentice Hall.

Eagly, A.H.; Chaiken, S. (1993). Psychology of attitudes. Nueva York: Harcourt Brace.
Eastin, M.S.; LaRose, R. (2000). “Internet selfefficacy and the psychology of the digital
divide”, Journal of Computer Mediated Communication, Vol. 6 (1). Disponible en

http://www.asusc.org/jcmc/vol6/issuel/eastin.html. [Fecha de consulta: 3 de junio de 2011].

Eckblad, G. (1981). Scheme theory: a conceptual framework for cognitive-motivational
processes. Londres: Academic Press.

Efron, B. (1979). “Bootstrap methods: another look at the jackknife”, Annals of statistics, Vol.
7 (1), pp. 1-26.

Egbert, J. (2003). "A study of row theory in the foreign language classroom”, The Modern
Language Journal, Vol. 87 (4), pp. 499-518.

Eisenberger, R.; Jones, J.R.; Stinglhamber, F.; Shanock, L.; Randall, A.T. (2005). “Flow
experiences at work: for high need achievers alone?”, Journal of Organizational Behavior,
Vol. 26 (7), pp. 755-775.

Ellis, G.D.; Voelkl, J.E.; Morris, C. (1994). "Measurement and analysis issues with
explanation of variance in daily experiences using the flow model”, Journal of Leisure
Research, Vol. 26 (4), pp. 337-356.

Enebral, J. (2001). “Internet cambia el destino del eCRM”, Master-NET.net. Disponible en
http://www.masterdisseny.com/master-net/directivos/0002.php3. [Fecha de consulta: 2 de
junio de 2011].

Engel, J.F.; Blackwell, R.D.; Miniard, P.W. (1986). Consumer behaviour (52. ed.). Chicago
(lllinois): Dryden Press.

Engel, J.F.; Blackwell, R.D.; Miniard, P.W. (1995). Consumer behavior (8% ed.). Fort Worth
(Texas): Dryden Press.

Engel, J.F.; Kollat, D.T.; Blackwell, R.D. (1968). Consumer behaviour (12. ed.). Nueva
York: Holt, Rinehart & Winston.

Engel, J.F.; Kollat, D.T.; Blackwell, R.D. (1973). Consumer Behavior (22. ed.). Nueva York:
Rinehart & Winston.

Engel, J.F.; Kollat, D.T.; Blackwell, R.D. (1978). Consumer behaviour (32. ed.). Nueva
York: Holt, Rinehart & Winston.

Erasmus, A.C.; Boshoff, E.; Rousseau, G.G. (2001). “Consumer decision making models
within the discipline of consumer science: a critical approach”, Journal of Family Ecology and
Consumer Sciences, Vol. 29, pp. 82-90.

Erikson, R.; Goldthorpe, J. (1993). The constant flux: a study of class mobility in industrial

societies. Oxford (Reino Unido): Clarendon Press.



276 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Essalmi, F.; Jemni Ben Ayed, L.; Jemni, M. (2007). “A multi-parameters personalization
approach of learning scenarios”, en 7th IEEE International Conference on Advanced
Learning Technologies. Niigata (Japén).

Eysenck, H.J. (1979). Bases biol6gicas de la personalidad. Barcelona: Fontanella.
Eysenck, H.J. (1987). Personalidad y diferencias individuales. Madrid: Piramide

Eysenck, M.\W.; Keane, M.T. (1990). Cognitive psychology. Hove (Reino Unido): Lawrence
Erlbaum Associates.

Faivre, J.P. (1977). “Le Traitement de l'information par les consommateurs”, en J.L.
Chandon; S. Pinson (eds.). Encyclopédie du marketing. Paris: Editions Techniques.

Farley, J.U.; Ring, L.W. (1970). “An empirical test of the Howard Sheth model of consumer
buying behaviour”, Journal of Marketing Research, Vol. 7 (4), pp. 427-435.

Farley, J.U.; Ring, L.W. (1974). “Empirical specification of a buyer behavior model”, Journal
of Marketing Research, Vol. 11 (1), pp. 89-96.

Farrell, G.M. (2001). The changing faces of virtual education. Vancouver (Canada): The
Commonwealth of Learning.

Feick, L.F., Price, L.L. (1987). "The market maven: a diffuser of marketplace information",
Journal of Marketing, Vol. 51 (1), pp.83-97.

Feldman, J. (1999). “The role of objects in perceptual grouping”, Acta Psychologica, Vol.
102 (2), pp.137-163.

Fellenstein, C.; Wood, R. (2001). E-commerce. Explorando negocios y sociedades
virtuales. Buenos Aires: Prentice-Hall.

Fernandez-Abascal, E.G. (2000). “Experiencia optima: estudios psicologicos del flujo en la
conciencia”, Revista Electronica de Motivacién y Emocion, Vol. 3 (4), pp. 55-65.
Fernandez-Abascal, E.G.; Jiménez, M.P.; Martin, M.D. (2003). Emocién y motivacién. La
adaptacién humana. Madrid: Ramén Areces.

Ferrer, M.; Formoso, J. (2005). El marketing relacional en los servicios profesionales de
consultorias. GestioPolis.com. Disponible en
http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/marelacional.htm. [Fecha de consulta: 2 de junio
de 2011].

Festinger, L. (1957). A theory of cognitive dissonance. Stanford (California): Stanford

University Press.

Fiedler, F.E. (1967). A theory of leadership effectiveness. Nueva York: McGraw-Hill.
Finneran, C.M.; Zhang, P. (2002). “The challenges of studying flow within a computer-
mediated environment”, en Eighth Americas Conference on Information Systems. Dallas
(Texas).

Finneran, C.M.; Zhang, P. (2003). “A person-artefact-task (PAT) model of flow antecedents
in computer-mediated environments”, International Journal of Human-Computer Studies,
Vol. 59 (4), pp. 475-496.



Referencias bibliogréficas 277

Finneran, C.M.; Zhang, P. (2005). “Flow in computer-mediated environments: promises and
challenges”, Communications of the Association for Information Systems, Vol. 15 (4), pp. 82-
101.

Fishbein, M. (1963). “An investigation on relationship between beliefs about an object and
the attitude toward the object”, Human Relations, Vol. 16 (8), pp. 233-240.

Fishbein, M.; Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: an introduction to
theory and research. Nueva York: Reading, Mass, Addison-Wesley.

Fishbein, M.; Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior.
Englewood-Cliffs (Nueva Jersey): Prentice Hall.

Fiske, S.T.; Taylor, S.E. (1984). Social cognition. Nueva York: Random House.

Flavian, C.Y.; Lozano, F. (2003). “Disefio de una escala para medir la orientacion al
entorno de la nueva formacion profesional”, Cuadernos de Economia y Direccion de la
Empresa, Nam. 15, pp. 333-363.

Folkes, V.S. (1984). “Consumer reactions to product failure: an attributional approach”,
Journal of Consumer Research, Vol. 10 (10), p.p. 389-409.

Fornell, C.; Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error, Journal of Marketing Research, Vol. 18 (1), pp. 39-50.
Foxall, G.R. (1975). “Social factors in consumer choice: replication and extension”, Journal
of Consumer Research, Vol. 2 (1), pp. 60-64.

Foxall, G.R. (1980). “Marketing models of buyer behaviour: a critical view”, European
Research, Vol. 8 (5), pp. 195-206.

Foxall, G.R. (1999). “The substitutability of brands”, Managerial and Decision Economics,
Vol. 20 (5), pp. 241-257.

Foxall, G.R.; Goldsmith, R.E. (1989). “Personality and consumer research: another look”,
Journal of the Market Research Society, Vol. 30 (2), pp. 111-125.

Frambach, R.; Schillewaert, N. (2002). “Organisation innovation adoption: a multi-level
framework of determinants and opportunities for future research”, Journal of Business
Research, Vol. 55 (2), pp. 163-176.

Francis, L (1987). “Chess talk in Washington Park: control in a miniature world”, en The
Anthropological Association for the study of Play. Montreal (Canada).

Fraser, A.M. (1985). “Video technology and teacher training: a research perspective”,
Educational Technology, Vol. 25 (7), pp. 20-22.

Friborg, O.; Martinussen, M.; Rosenvinge, J. (2006). "Likert-based vs. semantic
differential-based scorings of positive psychological constructs: a psychometric comparison
of two versions of a scale measuring resilience", Personality and Individual Differences, Vol.
40 (5), pp. 873-884.

Fu, F.L.,; Su, R.C.; Yu, S.C. (2009). “EGameFlow: a scale to measure learners' enjoyment of

e-learning games”, Computers & Education, Vol. 52 (1), pp. 101-112.



278 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Gacel, J. (1999). Internacionalizacion de la educacion superior en América Latina y el
Caribe. Reflexiones y lineamientos. Guadalajara (México): Editorial Grafica Nueva de
Occidente.

Gagné, R.M. (1985). The conditions of learning and theory of Instruction (42. ed). Nueva
York: Holt, Rinehart & Winston.

Gaines, B.R.; Chen, L.L.J.; Shaw, M.L.G. (1997). “Modeling the human factors of scholarly
communities supported through the Internet and World Wide Web”, Journal of the American
Society for Information Science, Vol. 48 (11), pp. 987-1.003.

Galbraith, J. (1977). Organization Design. Reading (Massachussets): Addison-Wesley.
Garcia, T.; Aradjo, P.; Cuevas, G. (2003). “Hacia la medida de la innovacion empresarial:
el proceso de validacion de escalas”, Revista Espafiola de Financiacion y Contabilidad, Vol.
32 (116), pp. 17-61.

Gardner, M.P. (1985). “Mood states and consumer behaviour. A critical review”, Journal of
Consumer Reserch, Vol. 12 (3), pp. 281-300.

Gatignon, H.; Robertson, T.S. (1985). “A propositional inventory for new diffusion
research”, Journal of Consumer Research, Vol. 11 (4), pp. 849-867.

Gerstner, L.V., Jr.; Semerad, R.D.; Doyle, D.P.; Johnson, W.B. (1994). Reinventing
education: entrepreneurship in America's public schools. Nueva York: Dutton

Ghani, J.A. (1991). “Flow in human-computer interactions: test of a model”, en J. Carey
(ed.). Factors in management information systems: an organizational perspective. Norwood
(Nueva Jersey): Ablex Publishing Corp.

Ghani, J.A. (1995). “Flow in human-computer interactions: test of a model”, en J. Carey
(ed.). Human factors in information systems: emerging theoretical bases. Norwood (Nueva
Jersey): Ablex Publishing Corp.

Ghani, J.A.; Deshpande, S.P. (1994). "Task characteristics and the experience of optimal
flow in human-computer interaction”, The Journal of Psychology, Vol. 128 (4), pp. 381-391.
Ghani, J.A.; Supnick, R.; Rooney, P. (1991). "The Experience of flow in computer-
mediated and in face-to-face groups", en Proceedings of the Twelfth International
Conference on Information Systems. Nueva York.

Gibbs, P. (2001). “Higher education as a market: a problem or solution?”, Studies in Higher
Education, Vol. 26 (1), pp. 85-94.

Gibbs, P. (2002). “From the invisible hand to the invisible handshake: marketing higher
education”, Research in Post-Compulsory Education, Vol. 7 (3), pp. 325-338.

Gibson, J.J. (1950). The perception of the visual world. Westport (Connecticut): Greenwood
Press.

Giddens, A. (1995). Politica, sociologia y teoria social: reflexiones sobre el pensamiento
social clasico y contemporaneo. Barcelona: Paidos.

Giddens, A.; Turner, J. (1990). La teoria social, hoy. Madrid: Alianza.



Referencias bibliograficas 279

Gil, J. (2005). “Aplicacion del método Bootstrap al contraste de hip6tesis en la investigacion
educativa”, Revista de educaciéon, Nam. 336, pp. 251-265.

Giner-Sorolla, R. (1999). “Affect in attitude. Immediate and deliberative perspectives”, en S.
Chaiken; Y. Trope (eds.). Dual process theories in social psychology. Nueva York: Guilford.
Goddard, J.B.; Cornford, J. (2002). “The university, ICTs and development in the
information society”, en R. Mansell; R. Samarajiva; A. Mahan (eds.). Networking knowledge
for information societies: institutions and intervention. Delft (Holanda).

Goldthorpe, J.; Llewelyn, C.; Payne, C. (1987). Social mobility and class structure in
modern Britain (22. ed.). Oxford (Reino Unido): Clarendon Press.

Grénroos, C. (1994). “Qua vadis, marketing? toward a relationship marketing paradigm”,
Journal of Marketing Management, Vol. 10 (5), pp. 347-60.

Guilford, J.P. (1959). Personality. Nueva York: McGraw-Hill.

Gummesson, E. (1987). “The new marketing: developing long-term interactive
relationships”, Long Range Planning, Vol. 20 (4), pp. 10-20.

Guo, Y.M.; Poole, M.S. (2009). “Antecedents of flow in online shopping: a test of alternative
models, Information Systems Journal”, Vol. 19 (4), pp. 369-390.

Guri-Rosemblit, S. (2007). “Higher education in stormy waters”, en International Forum on
Higher Education Management. Bogota (Colombia).

Haeckel, S.H. (1998). “About the nature and future of interactive marketing”, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 12 (1), pp. 63-71.

Hague, J. (1999). “Beyond universities: a new republic of the intellect”, en D. Fenn (ed.).
Further and higher education. Market report (22 ed.). Hampton (Reino Unido): Key Note.
Hair, J.E.; Anderson, R.E.; Tatham, R.L.; Black W.C. (2004). Analisis multivariante (5%
ed.). Madrid: Pearson Educacion

Hair, J.F.; Anderson, R.E.; Tatham, R.L.; Black, W.C. (2008). Andlisis multivariante (5%
ed.). Madrid: Prentice Hall.

Hakstian, A.R.; Rogers, W.T.; Cattell, R.B. (1982). “The behavior of number-of-factors
rules with simulated data”, Multivariate Behavioral Research, Vol. 17 (2), pp.193-219.

Hara, N.; Kling, R. (2000). “Students’ distress with a web based distance education course:
an ethnographic study of participants’ experiences”, Information, Communication, and
Society, Vol. 3 (4), pp. 557-579.

Harrington, D. (1999). "Teaching statistics: a comparison of traditional classroom and
programmed instruction/distance learning approaches”, Journal of Social Work Education,
Vol. 35 (3), pp. 343-352.

Harris, J.C.; Park, R.J. (1983). Play, games, and sports. Champaign (lllinois): Human
Kinetics.

Havitz, M.E.; Mannell, R.C. (2005). “Enduring involvement, situational. Involvement, and

flow in leisure and non-leisure activities”, Journal of Leisure, Vol. 37 (2), pp. 152-177.



280 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Havlena, W.J.; Holbrook, M.B. (1986). "The varieties of consumption experience:
comparing two typologies of emotion in consumer behavior", Journal of Consumer Research,
Vol. 13 (3), pp. 394-404.

He, Q.M.; Qui, L.; He, Z. (2005). “Design and implementation of a J2EE-based platform for
network teaching”, en Proceedings of the 7th International Conference on Advances in Web-
Based Learning. Hong Kong.

Hedman, L.; Sharafi, P. (2004). “Early use of Internet-based educational resources: effects
on students’ engagement modes and flow experience”, Behaviour and Information
Technology, Vol. 23 (2), pp. 137-146.

Held, R.M.; Durlach, N.l. (1992). “Telepresence”, Presence: Teleoperators and Virtual
Environments, Vol. 1 (1), pp. 109-112.

Hemsley-Brown, J.; Oplatka, I. (2006). “Universities in a competitive global marketplace. A
systematic review of the literature on higher education marketing”, International Journal of
Public Sector Management, Vol. 19 (4), pp. 316-338.

Herrero (2005). “El proceso de adopcion de nuevos sistemas de venta: aplicacion al
comercio electrénico entre particulares y empresas”, Tesis doctoral. Santander: Universidad
de Cantabria.

Herzberg, F.; Mausner, B.; Snyderman, B.B. (1959). The motivation to work (22. ed.).
Nueva York: John Wiley & Sons.

Hill, T.; Smith, N.D.; Mann, M.F. (1986). "Communicating innovations: convincing computer
phobics to adopt innovative technologies”, Advances in Consumer Research, Vol. 13, pp.
419-422.

Hiltz S.R. (1995). “Teaching in a virtual classroom”, International Journal of Educational
Telecommunications, Vol. 1 (2), pp. 185-198.

Hirschman, E.C. (1980a). “Innovativeness, novelty seeking, and consumer creativity”,
Journal of Consumer Research, Vol. 7 (3), pp. 283-295.

Hirschman, E.C. (1980b). “Black ethnicity and innovative communication”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 8 (2), pp. 100-118.

Hirschman, E.C. (1989). “Interpretation and reinterpretation in theory construction and
application: the views of some prominent consumer behavior theorists”, Advances in
Consumer Research, Vol. 16 (1), pp. 653-658.

Hirschman, E.C.; Holbrook, M.B. (1982). “Hedonic consumption: emerging concepts,
methods, and propositions”, Journal of Marketing, Vol. 46 (3), pp. 92-101.

Hoffman, D.L.; Novak, T.P. (1996). “Marketing in hypermedia computermediated
environments: conceptual foundations”, Journal of Marketing, Vol. 60 (3), pp. 50-68.
Hoffman, D.L.; Novak, T.P. (1997). “A new marketing paradigm for electronic commerce”,
Information Society, Vol. 13 (1), pp. 43-54.



Referencias bibliograficas 281

Hogg, M.A.; Abrams, D. (1993). “Social motivation, self-esteem and social identity”, en D.
Abrams; M.A. Hogg (eds.). Social identity theory: constructive and critical advances. Nueva
York: Springer-Verlag.

Holbrook, M.B. (1987). “What is consumer research”, Journal of Consumer Research, Vol.
14 (1), pp. 128-132.

Holbrook, M.B.; Hirschman, E.C. (1982). “The experiential aspects of consumption:
consumer fantasies, feelings and fun”, Journal of Consumer Research, Vol. 9 (2), pp.132-
140.

Homans, G.C. (1968). The human group. Londres: Routledge and Kegan Paul.

Horney, K. (1937). The neurotic personality of our time. Nueva York: Norton

Horney, K. (1945). Our inner conflicts. Nueva York: Norton.

Howard, J. (1989). Consumer behavior in marketing strategy. Upper Saddle River (Nueva
Jersey): Prentice Hall.

Howard, J.; Sheth, J.N. (1969). The theory of buyer behavior. Nueva York: John Wiley &
Sons.

Howard, J.A. (1993). El comportamiento del consumidor en la estrategia de marketing.
Madrid: Diaz de Santos.

Howard, J.A.; Sheth, J.N. (1969). The theory of buyer behavior. Nueva York: John Wiley &
Sons.

Hsu, C.L.; Lu, H.P. (2004). "Why do people play online games? an extended TAM with
social influences and flow experience", Information and Management, Vol. 41 (7), pp. 853-
868.

Hu, L.; Bentler, P.M. (1999). “Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis:
coventional criteria versus new alternatives”, Structural Equation Modeling, Vol. 6 (1), pp. 1-
55.

Huang, M.H. (2003). “Designing website attributes to induce experiential encounters”,
Computers in Human Behavior, Vol. 19 (4), pp. 425-442.

Huang, M.H. (2006). “Flow, enduring, and situational involvement in the web environment: a
tripartite second-order examination”, Psychology & Marketing, Vol. 23 (5), pp. 383-411.
Hugstad, P.; Taylor, J.W.; Bruce, G.D; (1987). "Effects of social class on consumer
information search”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 4 (2), pp.41-46.

Hunt, S.D.; Morgan, R.M. (1995). “The comparative advantage theory of competition”,
Journal of Marketing, Vol. 59 (2), pp. 1-15.

Hunt, S.D.; Pappas, J.L. (1972). “A crucial test for the howard-sheth model of buyer
behavior”, Journal of Marketing Research, Vol. 9 (3), pp. 346-348.

Igbaria, M.; Guimaraes, T.; Davis, G. (1995). “Testing the determinants of microcomputer
usage via a structured equation model”, Journal of Management Information Systems, Vol.
11 (4), pp. 87-114.



282 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Igbaria, M.; Parasuraman, S.; Baroudi, J.J. (1996). “A motivational model of
microcomputer usage”, Journal of Management Information Systems, Vol. 13 (1), pp. 127-
143.

Igbaria, M.; Schiffman, S.J.; Wieckowski, T.J. (1994). “The respective roles of perceived
usefulness and perceived fun in the acceptance of microcomputer technology”, Behaviour &
Information Technology, Vol. 13, pp. 349-361.

Inal, Y; Cagiltay, K. (2007). “Flow experiences of children in an interactive social game
environment”, British Journal of Educational Technology, Vol. 38 (3), pp. 455-464.

Jaccard, J.J.; Davidson, A.R. (1972). “Toward and understanding of family planning
behaviours: an initial investigation”, Journal of Applied Social Psychology, Vol. 2 (3), pp. 228-
235.

Jackson, S.A. (1992). “Athletes in flow: a qualitative investigation of flow states in elite figure
skaters”, Journal of Applied Sport Psychology, Vol. 4 (2), pp. 161-180.

Jackson, S.A. (1996). “Toward a conceptual understanding of the flow experience in elite
athletes”, Research Quarterly for Exercise and Sport, VVol. 67 (1), pp. 76-90.

Jackson, S.A.; Csikszentmihalyi, M. (1999). Flow in sports. The keys to optimal
experiences and performances. Champaign (lllinois): Human Kinetics.

Jackson, S.A.; Kimiecik, J.C. (2008). “The flow perspective of optimal experience in sport
and physical activity” en T.S. Horn (ed.). Advances in sport and exercise psychology.
Champaign (lllinois): Human Kinetics.

Jackson, S.A.; Martin, A.J.; Eklund, R.C. (2008). “Long and short measures of flow: the
construct validity of the FSS-2, DFS-2, and new brief counterparts”, Journal of Sport and
Exercise Psychology, Vol. 30 (5), pp. 561-587.

Janiszewski, C. (1998). “The influence of display characteristics on visual exploratory
search behavior”, Journal of Consumer Research, Vol. 25 (3), pp. 290-301.

Janiszewski, C.; van Osselaer, S. (2000). “A connectionist model of brand-quality
associations”, Journal of Marketing Research. Vol. 37 (3), p.p. 331-350.

Jaworski, B.J.; Kohli, A.K. (1993). “Market orientation: antecedents and consequences”,
Journal of Marketing, 57 (3), pp. 53-70.

Jee, J.; Lee, W.N. (2002). “Antecedents and consequences of perceived interactivity:
an exploratory study”, Journal of Interactive Advertising, Vol. 3 (1), pp. 1-20.

Jiang, Z.; Benbasat, I. (2005). “Virtual product experience: effects of visual and functional
control of products on perceived diagnosticity and flow in electronic shopping”, Journal of
Management Information Systems, Vol. 2 (3), pp. 111-147.

Jones E.E.; Kanouse, D.E.; Kelley, H.H.; Nisbett, R.E.; Valins, S; Weiner, B. (1972).
Attribution: perceiving the causes of behavior. Morristown (Nueva Jersey): General Learing

Press.



Referencias bibliograficas 283

Jones, C.; Timpson, W. (1991). “Delivering science, mathematics and vocational
coursework via technology and distance education: an annotated bibliography”, Research in
Distance Education, Vol. 3 (3), pp. 12-18.

Jones, C.D.; Hollenhorst, S.J.; Perna, F.; Selin, S. (2000). “Validation of the flow theory in
an on-site whitewater kayaking setting”, Journal of Leisure Research, Vol. 32 (2), pp. 247-
261.

Jones, M. (1998). “Creating electronic learning environments: games, flow, and the user
interface”, en Proceedings of selected research and development presentations at the
national convention of the association for educational communications and technology
(AECT). San Luis (Missouri).

Joreskog, K.G. (1971). “Statistical analysis of sets of congeneric tests”, Psychometrika, Vol.
36 (2), pp. 109-133.

Joreskog, K.G.; Sorbom, D. (1978). LISREL VI users guide. Chicago (lllinois): National
Educational Research.

Joreskog, K.G.; Sorbom, D. (1986). PRELIS: a program for multivariate data screening and
data summarization: a preprocessor for LISREL. Moreesville (Carolina del Norte). Ind.
Scientific Software.

Joreskog, K.G.; Sorbom, D. (1993). LISRELS: structural equation modeling with the
SIMPLIS command language. Hillsdale (Nueva Jersey): Erlbaum.

Jung, C.G. (1977). Collected works volume 6: psychological types. Nueva Jersey: Princeton
University Press.

JungKook, L.; Lehto, X. (2010). “E-personalization and online privacy features: the case
with travel websites”, Journal of Management and Marketing Research, NUum. 4, pp. 1-14.
Karahoca, D.; Karahoca, A.; Glingor, A; Yengin, I. (2008). “Computer assisted active
learning system development for critical thinking and flow”, en International conference on
computer systems and technologies. Gabrovo (Bulgaria).

Kassarjian, H.; Sheffet, M.J. (1991). "Personality and consumer behavior: an update", en
H. Kassarjian; T. Robertson (eds.). Perspectives in consumer behavior (42. ed.). Englewood-
Cliffs (Nueva Jersey): Prentice Hall.

Katona, G. (1965). Analisis psicologico del comportamiento econémico. Madrid: Rialp.

Katz, D. (1960). “The functional approach to the study of attitudes”, Public Opinion
Quarterely, Vol. 24 (2), pp. 163-204.

Keller, J.M. (1983). “Motivational design of instruction”, en C.M. Reigeluth (ed.). Instructional
design theories and models: an overview of their current status. Hillsdale (Nueva Jersey):
Erlbaum.

Kelley, H.H. (1967). “Attribution theory in social psychology”, en D. Levine (ed.). Nebraska
symposium on motivation. Lincoln (Nebraska): University of Nebraska Press.

Kholi, A.; Jaworski, B.J. (1990). "Market-orientation: the construct, research propositions,

and managerial implications", Journal of Marketing, Vol. 54 (2), pp. 1-18.



284 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Kiili, K. (2005). “Digital game-based learning: towards an experiential gaming model.
internet and higher education”, Vol. 8 (1), pp. 13-24

King, S.F. (2007). “Citizens as customers: exploring the future of CRM in UK local
government”, Government Information Quarterly, Vol. 24 (1), pp. 47-63.

Kirsch, D. (1997). “Interactivity and multimedia interfaces”, Instructional Science, Vol. 25 (2),
pp. 79-96.

Klasnja-Milicevic, A.; Vesin, B.; lIvanovic, M.; Budimac, Z. (2011). "E-Learning
personalization based on hybrid recommendation strategy and learning style identification”,
Computers & Education, Vol. 56 (3), pp. 885-899.

Knight, J. (1997). “Internationalization of higher education: a conceptual framework”, en
Internationalization of higher education in Asia Pacific countries, European Association for
International Education. Amsterdam.

Konradt, U.; Filip, R.; Hoffman, S. (2003). “Flow experience and positive affect during
hypermedia learning”, British Journal of Educational Technology, Vol. 34 (3), pp. 309-327.
Konradt, U.; Sulz, K, (2001). “The experience of flow in interacting with a hipermedia
learning environment”, Journal of Educational Multimedia and Hypermedia, Vol. 10 (1), pp.
69-84.

Korgaonkar, P.; Wolin, L. (1999). “A multivariate analysis of web usage”, Journal of
Advertising Research, Vol. 39 (2), pp. 53-68.

Korzaan, M.L. (2003). “Going With the Flow: Predicting Online Purchase Intentions”, Journal
of Computer Information Systems, Vol. 43 (4), pp. 25-31.

Kosiak G.; Sanchez F.; Santesmases, M. (2001). Marketing conceptos y estrategias.
Madrid: Piramide.

Kotler, P. (1989). Principles of marketing. Londres: Prentice-Hall .

Kotler, P. (1995). Direccién de marketing (82. ed.). Madrid: Prentice Hall.

Kotler. P. (1991). Marketing management (72. ed.). Englewood CIiff (Nueva Jersey):
Prentice Hall.

Koufaris, M. (2002). “Applying the technology acceptance model and flow theory to online
consumer behavior”, Information Systems Research, Vol. 3 (2), pp. 205-223.

Kowal, J.; Fortier, M.S. (1999). “Motivational determinants of flow: contributions from self-
determination theory”, The Journal of Social Psychology, Vol. 139 (3), pp. 355-368.

Kroeber, A.L.; Kluckhohn, C. (1952). “Culture: a critical review of concepts and definitions”,
Harvard University Peabody Museum of American Archeology and Ethnology Papers, Vol.
47 (1), pp.41-72.

Lagache, D. (1955). La psychanalyse. Paris: PUF.

Lambin, J.J. (1996). “The misunderstanding about marketing”, CEMS Business Review,
Vol. 1 (1/2), pp. 37-56.

Lambin, J.J.; Peeters, R. (1977). La Gestion marketing de l'entreprise. Paris: Presses

universitaires de France.



Referencias bibliograficas 285

Lancaster, K.J. (1966). “A new approach to consumer theory”, The Journal of Political
Economy, Vol. 74 (2), pp. 132-157.

Larson, R. (1988). "Flow and Writing", en M. Csikszentmihalyi; I.S. Csikszentmihalyi (eds.).
Optimal experience: psychological studies of flow in consciousness. Nueva York: Cambridge
University Press.

Larson, R. (1988). "Flow and Writing", en M. Csikszentmihalyi; I.S. Csikszentmihalyi (eds.).
Optimal experience: psychological studies of flow in consciousness. Nueva York: Cambridge
University Press.

Larson, R., Richards, M.H. (1994). Divergent realities: the emotional lives of mothers,
fathers, and adolescents. Nueva York: Basic Books.

Lau, A. Yen, J.; Chau, P.Y.K. (2001). “Adoption of on-line trading in the hong kong financial
market”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 2 (2), pp. 58-65.

Laurel, B. (1990). “Interface agents: metaphors with character”, en B. Laurel (ed.). The art of
human-computer interface design. Reading (Massachusetts): Addison-Wesley.

Laurent, G.; Kapferer, J. (1985). “Measuring consumer involvement profiles”, Journal of
Marketing Research, Vol. 22 (1), pp. 41-53.

Leahey, T.H.; Harris, R.J. (1998). Aprendizaje y cognicidon. Madrid: Printice Hall.

Lee, J.Y.; Chung, J.H.; Son, B. (2008). “Analysis of traffic accident size for korean highway
using structural equation models”, Accident Analysis and Prevention, Vol. 40 (6), pp. 1.955-
1.963.

Lee, M.K.O.; Cheung, C.M.K.; Chen, Z. (2005). “Acceptance of internet based learning
medium: the role of extrinsic and intrinsic motivation”, Information & Management, Vol 42 (8),
pp. 1.095-1.104.

Lee, M.K.O.; Cheung, C.M.K.; Chen, Z. (2005). “Acceptance of Internet- based learning
medium: the role of extrinsic and intrinsic motivation”, Information & Management, Vol. 42
(8), pp. 1.095-1.104.

Lehmann, D.R. (2004). “Metrics for Making Marketing Matter”, Journal of Marketing, Vol. 68
(4), pp. 73-75.

Lehmann, D.R.; Gupta, S.Y.; Steckel, J.H. (1999). Marketing Research. Nueva York:
Addison-Wesley.

Lekakos, G. (2001). “Information systems in the living room: a case study of personalized
interactive TV design”, Proceedings of the 9th European Conference on Information
Systems. Kranj (Eslovenia).

Lemasson, J.P. (1999). “Introduction. The internationalization of canadian universties”, en
S.L. Bond; J.P. Lemasson (eds.). A new world of knowledge. Canadian universities and
globalization. Ottawa (Canada): International Development Research Centre.

Ledn, J.L.; Olabarria, E. (1991). Conducta del consumidor y marketing. Bilbao: Ediciones

Deusto.



286 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Lepper, M.R.; Malone, T.W. (1987). "Intrinsic motivation and instructional effectiveness in
computer based education”, en R.E. Snow; M.J. Farr (eds.). Aptitude, learning and
instruction: cognitive and affective process analyses. Hillsdale (Nueva Jersey): Erlbaum.
Levine, R.V. (1997). A geography of time. Nueva York: Basic Books.

Levitt, T. (1960). “Marketing myopia”, Harvard Business Review, Vol. 38 (4), pp. 45-56.
Levitt, T. (1969). The marketing mode: pathways to corporate growth. Nueva York: McGraw-
Hill.

Levy, J. (1983). Play Behavior. Malabar (Florida): Robert E. Krieger.

Levy, S.J. (1981). “Interpreting consumer mythology: a structural approach to consumer
behavior”, Journal of Marketing, Vol. 45 (3), pp. 49-61.

Lewin, K. (1948). Resolving social conflicts. Selected papers on groups dynamics. Nueva
York: Harper and Brothers.

Liao, L. (2006). “A flow theory perspective on learner motivation and behavior in distance
education”, Distance Education, Vol. 27 (1), pp. 45-62.

Liao, Z.; Cheung, M.T. (2001). “Internet-based e-shopping and consumer attitudes: an
empirical study”, Information & Management, Vol. 38 (5), pp. 299-306.

Likert, R. (1932). “A technique for the measurement of attitudes”, Archives of Psychology,
Vol. 22 (140), pp. 1-50.

Lilien, G.L.; Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en mercadotecnia: un enfoque en la
construccion de modelos. México D.F.: CECSA.

Lindsay, P.; Maynard, I.; Thomas, O. (2005). “Effects of hypnosis on flow states and
cycling performance”, The Sport Psychologist, Vol. 19 (2), pp. 164-177.

Linton R. (1945). The cultural background of personality. Nueva York: Appleton-Century-
Crofts.

Liu, S.H.; Liao, H.L.; Pratt, J.A. (2009). “Impact of media richness and flow on e-learning
technology acceptance”, Computers & Education, Vol. 52 (3), pp. 599-607.

Liu, Y (2003). “Developing a scale to measure the interactivity of websites”, Journal of
Advertising Research, Vol. 43 (2), pp. 207-216.

Liu, Z.; Liu, Y. (2009). “Research on personalization e-learning system based on agent
technology”, en Proceedings of the 3rd WSEAS International Conference on Circuits,
Systems, Signal and Telecommunications. Ningbo (China).

Lonsdale, C.; Hodge, K.; Jackson, S.A. (2007). “ Athlete engagement: Il. Development and
initial validation of the athlete engagement questionnaire”, International Journal of Sport
Psychology, Vol. 38 (4), pp. 471-492.

Loudon, D.L.; Della Bitta, A. J. (1995). Comportamiento del consumidor. Conceptos y
aplicaciones. México D.F.: Mc Graw-Hill.

Lu, J.; Liu, C.; Yu, C.S.; Yao, J.E. (2001). “Exploring factors associated with wireless
internet via mobile technology acceptance in mainland China”, Communications of the

International Information Management Association, Vol. 3 (1), pp. 101-119.



Referencias bibliograficas 287

Luna, D.; Peracchio, L.A.; de Juan, M.D. (2003). “Flow in individual web sites: model
estimation and cross-cultural validation“, Advances in Consumer Research”, Vol. 30 (1), pp.
280-281.

Luque, T. (2000): Técnicas de andlisis de datos en investigacion de mercados. Madrid:
Editorial Piramide.

Lutz, R.J. (1975). "Changing brand attitudes through modification of cognitive structure",
Journal of Consumer Research, Vol. 1 (4), pp. 49-59.

Lutz, R.J. (1981). "A reconceptualization of the functional approach to attitudes”, en J.N.
Sheth (ed.). Research in Marketing. Greenwich (Connecticut): JAl Press .

Lutz, R.J. (1991). “The role of attitude theory in marketing”, en H.H. Kassarjian; T.S.
Robertson (eds.). Perspectives in consumer behavior. Englewood Cliffs (Nueva Jersey):
Prentice Hall.

Lutz, RJ., Resek, R.W. (1972). “More on testing the howard-sheth model of buyer
behaviour”, Journal of Marketing Research, Vol. 9 (3), pp. 344-345.

Lutz, R.J.; Guiry, M. (1994). “Intense consumption experiences: peaks, performances, and
flows”, en Winter Marketing Educators’ Conference. San Petersburgo (Florida).

Machtmes, K.; Asher, J.W. (2000). “A meta-analysis of the effectiveness of telecourses in
distance education”, American Journal of Distance Education, Vol. 14 (1), pp. 27-46.
Macinnis, D.J.; Folkes, V.S. (2010). “The Disciplinary status of consumer behavior: a
sociology of science perspective on key controversies”, Journal of Consumer Research, Vol.
36 (6), pp. 889-914.

Mackenzie, S.B., Spreng, R.A. (1992). “How does motivation moderate the impact of
central and peripheral processing on brand attitudes and intentions”, Journal of Consumer
Research, Vol. 18 (4), pp. 519-529.

MacKenzie, S.B.; Lutz, R.J.; Belch, G.R. (1986). "The role of attitude toward the ad as a
mediator of advertising effectiveness: a test of competing explanations”, Journal of Marketing
Research, Vol. 23 (2), pp. 130-143.

Maki, R.H.; Maki, W.S; Patterson, M.; Whittaker, P.D. (2000). “Evaluation of a web-based
introductory psychology course: learning and satisfaction in on-line versus lecture courses,
Behavior Research Methods”, Instruments and Computers, Vol. 32 (2), pp. 230-239.

Malone, T.W. (1981). “Toward a theory of intrinsically motivating instruction”, Cognitive
Science, Vol. 5 (4), pp. 335-369.

Maloy, W.L.; Perry, N.N. (1991). “A navy video teletraining project: lessons learned”,
American Journal of Distance Education, Vol. 5 (2), pp. 40-50.

Mannell, R.C.; Zuzanek, J.; Larson, R. (1988). "Leisure states and flow experiences:
testing perceived freedom and intrinsic motivation hypotheses”, Journal of Leisure Research,
Vol. 20 (4), pp. 289-304.



288 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Mano, H.; Oliver, R.L. (1993). “Assessing the dimensionality and structure of the
consumption experience: evaluation, feeling, and satisfaction”, Journal of Consumer
Research, Vol. 20 (3), pp. 451-466.

Manstead, A.S.R.; Proffitt, C.; Smart, J.L. (1983). "Predicting and understanding mothers'
infant-feeding intentions and behavior: testing the theory of reasoned action”, Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 44 (4), pp. 657-67.

Mantonakis, A.; Whittlesea, B.W.A; Yoon, C. (2008). “Consumer Memory, Fluency, and
familiarity”, en C.P. Haugtvedt; Herr, P.; F.R. Kardes (eds.). Handbook of consumer
psychology. Nueva York: Lawrence Erlbaum Associates.

Marakas, G.M.; Yi, M.Y.; Johnson, R.D. (1998). "The multilevel and multifaceted character
of computer self-efficacy: toward clarification of the construct and an integrative framework
for research", Information Systems Research, Vol. 9 (2), pp. 126-63.

Marchionini, G. (1995). Information seeking in electronic environments. Nueva York:
Cambridge University Press.

Marsh, H.W. (1987). “Students’ evaluations of university teaching: research findings,
methodological issues, and directions for future research”, International Journal of
Educational Psychology, Vol. 11 (3), pp. 253-388.

Martin Armario, E. (1993). Marketing. Barcelona: Ariel.

Martinez, M.J. (2006). “La calidad del servicio percibida en entornos virtuales de formacion
superior”, Tesis doctoral. Barcelona: Universidad de Barcelona.

Martinez-L6pez, F.J.; Martinez, F.J.; Luna, P. (2005). “Las motivaciones de
comportamiento de consumo online”, en A.M. Gutiérrez; M.J. Sanchez-Franco (coords.).
Marketing en Internet: estrategia y empresa. Madrid: Ediciones Piramide.

Martinez-Lopez, F.J.; Martinez, F.J.; Luna, P. (2006). “Motivations for consumption
behaviours on the web: a conceptual model based on a holistic approach”, International
Journal of Electronic Marketing and Retailing, Vol. 1 (1), pp. 3-20.

Maslow, A.H. (1943). “A theory of human motivation", Psychological Review, Vol. 50 (4), pp.
370-96.

Maslow, A.H. (1959). "Creativity in self-actualizing people”, en H.H. Anderson (ed.).
Creativity and its cultivation. Nueva York: Harper and Brothers.

Massimini, F.; Carli, M. (1986). “La selezione psicologica umana tra biologia e cultura”, en
F. Massimini; P. Inghilleri (eds.). L'esperienza cuotidiana. Milan (ltalia): Franco Angeli.
Massimini, F.; Carli, M. (1988). "The systematic assessment of flow in daily experience", en
M. Csikszentmihalyi; 1.S. Csikszentmihalyi (eds.). Optimal experience: psychological studies
of flow in consciousness. Cambridge (Massachusetts): University Press.

Mathwick, C.; Rigdon, E. (2004). “Play, flow, and the online search experience”, Journal of
Consumer Research, Vol. 31 (2), pp. 324-332.

Matlin, M.W.; Foley, H.J. (1996). Sensacion y percepcion. Madrid: Prentice Hall.

McCarthy, E.; Perreault, W. (1984). Basic marketing (82. ed.). Homewood (lllinois): Irwin.



Referencias bibliograficas 289

McClelland, D.C. (1951). Personality. Nueva York: Holt.

McClelland, D.C. (1961). The achieving society. Nueva York: Van Nostrand Reinhold.
McCormick, J. (2000). "The New School", Newsweek, Vol. 135 (17), pp. 60-62.

McCracken, G. (1987). “The history of consumption: a literature review and consumer
guide”, Journal of Consumer Policy, Vol. 10 (2), pp. 139-166.

McGrath, J.E.; Kelly, J.R. (1986). Time and human interaction. Nueva York: Guilford.
McHaney, R.; Hightower, R.; Pearson, J. (2002). “A validation of the end-user computing
satisfaction instrument in Taiwan”, Information and Management, Vol. 39 (6), pp. 503-511.
McKendrick, N. (1982). “Commercialization and the economy”, en N. McKendrick; J.
Brewer; J. H. Plumb (eds.). The birth of a consumer society. Londres: Europa Publications
Limited.

Mckenna, R. (1992). Marketing de relacionamiento. Estratégias bem sucedidas para a era
do cliente (92. ed.). Rio de Janeiro: Editora Campus Ltda.

Michael, S.O. (1997). “American higher education system: consumerism versus
professorialism”, International Journal of Educational Management, Vol. 11 (3), pp.117-130.
Michman, R.D. (1991). Lifestyle market segmentation. Nueva York: Praeger Publishers.
Midgley, D.F.; Dowling, G.R. (1978). “Innovativeness: the concept and its measurement”,
Journal of Consumer Research, Vol. 4 (4), pp. 229-242.

Milheim, W.D. (1996). “Interactivity and computer-based instruction”, Journal of Educational
Technology Systems, Vol. 24 (3), pp. 225-233.

Milheim, W.D.; Martin, B.L. (1991). "Theoretical bases for the use of learner control: three
different perspectives", Journal of Computer-Based Instruction, Vol. 18 (3), pp.99-105.
Miller, S. (1973). "Ends, means, and galumphing: some leitmotifs of play", American
Anthropologist, Vol. 75 (1), pp. 87-98.

Milosevic, D.; Brkovic, M.; Bjekic, D. (2006). “Designing lesson content in adaptive
learning environments”, International Journal of Emerging Technologies in Learning, Vol. 1
(2), pp. 1-9.

Minguillén, J.; Mor, E.; Santanach, F; Guardia, L. (2005). “Personalizacién del proceso de
aprendizaje usando learning objects reutilizables”, Revista de Educacion a Distancia, Num.
4. Disponible en http://www.um.es/ead/red/M4/ [Fecha de consulta: 25 de mayo de 2011].
Mitchell, A.A.; Olsen, J.C. (1981). “Are product attitude beliefs the only mediator of
advertising effects on brand attitudes?”, Journal of Marketing Research, Vol. 18 (1), pp. 23-
33.

Mitchell, C.W. (1995). “Effects of subliminally presented auditory suggestions of itching on

scratching behaviour”, Perceptual and motor Skills, Vol. 80 (1), pp. 87-96.
Mitchell, R.G. (1983). Mountain experience: the psychology and sociology of adventure.

Chicago: University of Chicago Press.



290 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Mittelstaedt, R.A. (1990). “Economics, psychology, and the literature of the subdiscipline of
the consumer behaviour”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 18 (4). pp.
303-311.

Moe, W.W. (2003). “Buying, searching, or browsing: differentiating between online shoppers
using instore Navigational clickstream”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 3 (2), pp. 29-
39.

Moneta, G.B.; Csikszentmihalyi, M. (1996). “The effect of perceived challenges and skills
on the quality of subjective experience”, Journal of Personality, Vol. 64 (2), pp. 275-310.
Moon, J.W.; Kim, Y.G. (2001). “Extending the TAM for a World-Wide-Web context”,
Information & Management, Vol. 38 (4), pp. 217-230.

Moore, T.E. (1982). “Subliminal advertising: what you see is what you get”, Journal of
Business Research, Vol. 2 (1), pp. 19-28.

Morris, M; Ogan, C. (1996). “The Internet as mass medium”, Journal of Communication,
Vol. 46 (1), pp. 39-50.

Morrisette, S.; McQuivey, J.L.; Maraganore, N.; Lanpher, G. (1999). “Are net shoppers
loyal?”, The Forrester Report, March.

Morton, D.; Gerard, H.B. (1955). "A study of normative and informational influence upon
individual judgement”, Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 51 (3), pp.629-636.
Mufioz, L. (2005). “El referente de la internacionalizaciéon y sus inherencias para la
educacion superior publica”, Educacion, Vol. 29 (2), pp.11-33.

Murray, H. (1955). “Types of human needs”, en D.C. McClelland (ed.). Studies in motivation.
Nueva York: Appleton-Century-Crofts.

Muth, R.F. (1966). “Household production and consumer demand functions”, Econometrica,
Vol. 34 (3), pp. 699-708.

Nakamura, J. (1988). “Optimal experience and the uses of talent”, en M. Csikszentmihalyi;
I.S. Csikszentmihalyi (eds.). Optimal experience: psychological studies of flow in
consciousness. Nueva York: Cambridge University Press.

Narver, J.C.; Slater, S.F. (1990). “The effect of a marketing orientation on business
profitability”, Journal of Marketing, Vol. 54 (4), pp. 20-35.

Nedungadi, P. (1990). “Recall and consumer consideration sets: influencing choice without
altering brand evaluations”, Journal of Consumer Research, Vol. 17 (3), pp. 263-27.

Neisser, U. (1976). Cognition and reality. San Francisco (California): W.H. Freeman.

Nel, D.; Niekerk, R.; Berthon, J. P.; Davies, T. (1999). “Going with the flow: web sites and
customer involvement”, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy,
Vol. 9 (2), pp. 109-116.

Neville, K.; Adam. F; McCormack, C. (2002). “Mentoring Distance learners: an action
research study”, en 10th European Conference on Information Systems (ECIS 2002).
Gdafisk (Poland).



Referencias bibliograficas 291

Newhagen, J.E.; Cordes, J.W.; Levy, M.R. (1995). "Nightly@nbc.com: audience scope and
the perception of interactivity in viewer mail on the Internet”, Journal of Communication, Vol.
45 (3), pp. 164-175.

Newman, E.J.; Stem, D.E.; Sportt, D.E. (2004). “Banner advertisement and web site
congruity effects on consumer web site perceptions”, Industrial Management & Data
Systems, Vol. 104 (3), pp. 273-281.

Nicosia, F. (1966). Consumer decision processes: marketing and advertising implications.
Englewood Cliffs (Nueva Jersey): Prentice Hall.

Nord, W.; Peter J.P. (1980). "A behaviour modification perspective on marketing”, Journal of
Marketing, Vol. 44 (2), pp.36-47.

Norman, P.; Bell, R.; Conner, M. (1999). “The Theory of Planned Behavior and Smoking
Cessation”, Health Psychology, Vol. 18 (1), pp. 89-94.

Novak, T.P.; Hoffman, D.L.; Duhachek, A. (2003). “The influence of goal-directed and
experiential activities on online flow experiences”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 3
(2), pp. 3-16.

Novak, T.P.; Hoffman, D.L.; Yung, Y.F. (2000). “Measuring the customer experience in
online environments: a structural modeling approach”, Marketing Science, Vol. 19 (1), pp.
22-42.

Nunnaly, J. (1987). Teoria Psicométrica. México D.F.: Editorial Trillas.

Nurosis, M.J. (1993). SPSS. Statistical data analysis. Chicago (lllinois): SPSS Inc.

O’'Broin, D.; Clarke, S. (2006). “Inka: using flow to enhance the mobile learning experience”,
en IADIS international conference on mobile learning. Dublin (Irlanda).

O’Neil, S. (1999). “Flow theory and the development of musical performance skills”, Bulletin
of the Council for Research in Music Education, Nium. 141, pp. 129-134.

Octavio Ufia, O; Hernandez, A. (2004). Diccionario de sociologia. Madrid: ESIC.

Oliver, R.L. (1980). “A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions”, Journal of Marketing Research, Vol. 17 (4), p.p. 460-469.

Oliver, R.L.; Desarbo, W.S. (1988). “Response determinants in satisfaction judgements”,
Journal of Consumer Research, Vol. 14 (4), pp. 495-507.

Onkvisit, S.; Shaw, J. (2004). International marketing: analysis and strategy (42 ed.).
Nueva York: Routledge.

Ornstein, R. (1977). The psychology of consciousness (2% ed.). Nueva York: Harcourt,
Brace.

Osorio L.A, Aldana, M.F., Leal D., Carvajal D., Lépez M., Cifuentes, G., Garcia C. (2009).
“Incorporacién de las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion en la Educacién
Superior: experiencia institucional, Universidad de los Andes”, en Educacion para el siglo

XXI. Bogota (Colombia). Ediciones Uniandes.



292 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Ouellette, J.A.; Wood, W. (1998). “Habit and intention in everyday life, the multiple
processes by which past behaviour predicts future behaviour”, Psychological Bulletin, Vol.
124 (1), pp. 54-74.

Pace, S. (2004). "A grounded theory of the flow experiences of web users", International
Journal of Human-Computer Studies, Vol. 60 (3), pp. 327-363.

Pace, S. (2007). “Play and flow: implications for online learning”, Studies in Learning,
Evaluation, Innovation and Development, Vol. 4 (1), pp. 67-78.

Pan, S.L.; Tan, C.W.; Lim, E.T.K. (2006). “Customer relationship management (CRM) in e-
government: a relational perspective”, Decision Support Systems, Vol. 42 (1), pp. 237-254.
Pardo, A.; Ruiz, M. (2001). SPSS 11. Guia para el analisis de datos. Madrid: McGrawHill
Park, C.; Young, S. (1986). “Consumer response to television commercials: the impact of
involvement and background music on brand attitude formation”, Journal of Marketing
Formation, Vol. 23 (1), pp. 11-24.

Park, C.W.; Lessig, V.P. (1977). “Students and housewives: differences in susceptibility to
reference group influence”, Journal of Consumer Research, Vol. 4 (2), pp. 102-110.

Parker, D.; Stradling, S.G.; Manstead, A.S.R. (1996). “Modifying beliefs and attitudes to
exceeding the speed limit: an intervention study based on the theory of planned behaviour”,
Journal of Applied Social Psychology, Vol. 26 (1), pp. 1-19.

Parvatiyar, A.; Sheth, J. (2001). “Customer relationship management: emerging practice,
process and discipline”, Journal of Economic and Social Research, Vol. 3 (2), pp. 1-34.
Pates, J.; Karageorghis, C.l.; Fryer, R.; Maynard, |. (2003). “Effects of asynchronous
music on flow states and shooting performance among netball players”, Psychology of Sport
and Exercise, Vol. 4 (4), pp. 415-427.

Pavlik, J.V. (1996). New Media technology: cultural and commercial perspectives. Boston
(Massachusetts): Allyn and Bacon.

Pavlov, I.P. (1927). Conditioned reflexes: an investigation of the physiological activity of the
cerebral cortex. Londres: Oxford University Press.

Payne, A.; Frow, P. (2005). “A strategic framework for customer relationship management”,
Journal of Marketing, Vol. 69 (4), pp. 167-176.

Pearce, J. (2005). “Engaging the learner: how can the flow experience support e-learning?”,
en Proceedings of world conference on E-Learning in corporate, government, healthcare,
and higher education. Chesapeake (Virginia).

Pearce, J. (2005). “Engaging the learner: how can the flow experience support e-learning?”,
en Proceedings of world conference on e-learning in corporate, government, healthcare, and
higher education. Chesapeake (Virginia).

Pearce, J.; Ainley, M.; Howard, S. (2005). “The ebb and flow of online learning”,
Computers in Human Behavior, Vol. 21 (5), pp. 745-771.

Pearce, J.; Howard, S. (2004). “Designing for flow in a complex activity”, en 6th Asia-Pacific

Conference on Computer-Human Interaction. Rotorua (Nueva Zelanda).



Referencias bibliograficas 293

Peppers, D.; Rogers, M. (1993). The one-to-one future: building relationships one customer
at a time. Nueva York: Currency Doubleday.

Perea, T.; Benedict, Dellaert, B.G.C.; de Ruyter, K. (2004) “What drives consumers to
shop online? A literature review”, International Journal of Service Industry Management,
Vol. 15 (1), pp. 102-121.

Perugini, M.; Bagozzi, R.P. (2001). “The role of desires and anticipated emotions in goal-
directed behaviours: broadening and deepening the theory of planned behaviour”, British
Psychological Society, Vol. 40 (1), pp. 79-98.

Perugini, M.; Bagozzi, R.P. (2004). “The distinction between desires and intentions”,
European Journal of Social Psychology, Vol. 34 (1), pp. 69-84.

Piaget, J. (1926). The language and thought of the child. Nueva York: Harcourt Brace.
Piccoli, G.; Ahmad, R.; lves, B. (2001). "Web-based virtual learning environments: a
research framework and a preliminary assessment of effectiveness in basic it skills training",
MIS Quarterly, Vol. 25 (4), pp. 401-426.

Pilke, E.M. (2004). “Flow experiences in information technology use”, International Journal
of Human-Computer Studies, Vol. 61 (3), pp. 347-357.

Pincus, S.; Waters, L.K. (1977). "Informational social influence and product quality
judgements”, Journal of Applied Psychology, Vol. 5 (62), pp. 615-619.

Pine, J.B. (1993). Mass customization. The new frontier of business competition. Boston
(Massachussets): Harvard University Press.

Ping, R.A. (2004). “On assuring valid measures for theoretical models using survey data”,
Journal of Business Research, Vol. 57 (2), pp. 125-141.

Polo, Y. (1992). “Categorias de adoptantes en el proceso de difusion de un nuevo
producto”, Ekonomaz, Revista Vasca de Economia, Nim. 23, pp. 70-81. Disponible en
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=273478. [Fecha de consulta: 3 de junio de
2011].

Pritchard, A.L.; Jones, D.R. (1996). “Global learning”, Open Learning Australia. Disponible

en http://www.ola.edu.au/paperl.htm. [Fecha de consulta: 3 de junio de 2011].

Privette,G . (1983). “Peak experience, peak performance, and flow: a comparative analysis
of positive human experiences”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 45 (6),
pp. 1.361-1.368.

Rafaeli, S. (1988). “Interactivity: from new media to communication”, en R.P. Hawkins; J.M.
Wiemann; S. Pingree (eds.). Sage annual review of communication research: advancing
communication science: merging mass and interpersonal processes. Beverly Hills
(California): Sage.

Rafaeli, S.; Sudweeks, F. (1997). “Networked interactivity”, Journal of Computer Mediated
Communication, Vol. 2 (4). Disponible en
http://jcmc.indiana.edu/vol2/issued/rafaeli.sudweeks.html. [Fecha de consulta: 3 de junio de
2011].




294 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Ratchford, B.T. (1982). “Cost-Benefit Models for Explaining Consumer Choice and
Information Seeking Behavior”, Management Science, Vol. 28 (2), pp. 197-212.

Rathunde, K. (1996). “Family context and talented adolescents’ optimal experience in
school related activities”, Journal of Research on Adolescence, Vol. 6 (4), pp. 605-628.
Rathunde, K. (2003). "A comparison of montessori and traditional middle schools:
motivation, quality of experience, and social context", The NAMTA Journal, Vol. 28 (3), pp.
13-52.

Rathunde, K.; Csikszetnmihalyi, M. (2005). “Middle school students' motivation and quality
of experience: a comparison of Montessori and traditional school environments”, American
Journal of Education, Vol. 111 (3), pp. 341-371.

Rea, D.W. (2000). "Optimal motivation for talent development”, Journal for the Education of
the Gifted, Vol. 23 (2), pp. 187-216.

Reeve, M.J. (1994). Motivacién y Emocion. Madrid: Mc Graw Hill.

Rescorla, R.A.; Wagner, A.R. (1972). “A theory of pavlovian conditioning: variations in the
effectiveness of reinforcement and nonreinforcement”, en A.H. Black; W.F. Prokasy (eds.).
Classical conditioning IlI: current research and theory. Nueva York: Appleton-Century-Crofts.
Reséndiz, D. (1999). “;Hacia un mundo sin educacion formal?”, en F. Solana (comp.).
Educacioén para el siglo XXI. México D.F.: Editorial Limusa.

Rettie, R. (2001). “An exploration of flow during Internet use”, Internet Research: Electronic
Networking Applications and Policy, Vol. 11 (2), pp. 103-113.

Richard, M.O.; Chandra, R. (2005). “A model of consumer web navigational behavior:
conceptual development and application”, Journal of Business Research, Vol. 58 (8), pp.
1.019-1.029.

Richins, M.L.; Root-Schaffer, T. (1988). “The role of involvement and opinion leadership in
consumer word-of-mouth: an implicit model made explicit’, Advances in Consumer
Research, Vol. 15 (1), pp. 32-36.

Riecken, D. (2000). “Personalized views of personalization”, Communications of the ACM,
Vol. 43 (8), pp. 27-35.

Rigby, D.K., Reichheld, F.F.; Schefter, P. (2002). “Avoid the four perils of CRM”, Harvard
Business Review, Vol. 80 (2), pp. 101-109.

Robinson, J.P.; Shaver, P.R.; Wrightsman, L.S. (1991). Measures of personality and
social psychological attitudes. San Diego: Academic Press.

Rodriguez-Ardura, |. (2006). “Experiencias optimas de navegaciéon y compra en linea: una
aproximacién al comportamiento del consumidor en la Red a través del concepto de flujo”,

UOC Papers, Num. 3. Disponible en

http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/esp/rodriguez_inma.pdf. [Fecha de consulta: 3 de junio
de 2011].
Rodriguez-Ardura, I. (2008). Marketing.com y comercio electronico en la sociedad de la

informacion (32. ed.). Madrid: Ediciones Pirdmide y ESIC Editorial.



Referencias bibliograficas 295

Rodriguez-Ardura, I.; Martinez-L6opez, F.J.; Luna, P. (2010). “Going with the consumer
towards the social Web environment: a review of extant knowledge”, International Journal of
Electronic Marketing and Retailing, Vol. 3 (4), pp. 415-440.

Rodriguez-Ardura, |.; Ryan, G. (2001). “Integracion de materiales didacticos hipermedia en
entornos virtuales de aprendizaje: retos y oportunidades”, Revista Iberoamericana de
Educacion, Nam. 25, pp. 174-203.

Rodriguez-Sanchez, A.M.; Cifre, E.; Salanova, M.; Aborg, C. (2008a). “Technoflow
among spanish and swedish students: a confirmatory factor multigroup analysis”, Anales de
psicologia, Vol. 24 (1), pp. 42-48.

Rodriguez-Sanchez, A.M.; Schaufeli, W. B. (2008b). “Flow experience among information
and communicationtechnology users”, Psychological Reports, Vol. 102 (1), pp. 29-39.
Rogers, C.R. (1959). "Toward a theory of creativity", en H.H. Anderson (ed.). Creativity and
its cultivation. Nueva York: Harper and Brothers.

Rogers, E.M. (1983). Diffusion of Innovations. Nueva York: The Free Press.

Rohm, A.J.; Swaminathan, V. (2004). “A typology of online shoppers based on shopping
motivations”, Journal of Business Research, Vol. 57 (7), pp.748-757.

Romero, R.; Zlnica, L.R. (2005). Métodos estadisticos en ingenieria. Valencia: Universidad
Politécnica de Valencia.

Rosen, K.; Howard, A. (2000). “E-retail: gold rush or fool's gold?”, California Management
Review, Vol. 42 (3), pp.72-100.

Rosenberg, M.J.; Hovland, C.I. (1960). “Cognitive, affective, and behavioural components
of attitudes”, en C.I. Hovland; M.J. Rosenberg (eds.). Attitude organization and change. New
Haven (Connecticut): Yale University Press.

Rossides, D.W. (1990). Social stratification. Englewood Cliffs (Nueva Jersey): Prentice Hall.
Rossin, D.; Ro, Y.K.; Klein, B.D.; Guo, Y.M. (2009). “The effects of flow on learning
outcomes in an online information management course”, Journal of Information Systems
Education, Vol. 20 (1), pp. 87-98.

Russell, W.D. (2001). “An examination of flow state occurrence in college athletes”, Journal
of Sport Behavior, Vol. 24 (1), pp. 83-107.

Rust, R.T.; Ambler, T.; Carpenter, G.S.; Kumar, V.; Srivastava, R.K. (2004). “Measuring
marketing productivity: current knowledge and future directions”, Journal of Marketing, Vol.
68 (4), pp. 76-89.

Rust, R.T.; Lemon, K.; Zeithaml, V. (2004). “Return on Marketing: using customer equity to
focus marketing strategy”, Journal of Marketing, Vol. 68 (1), pp. 109-127.

Ryan, R.M.; Deci, E.L. (2000). “Self-determination theory and the facilitation of intrinsic
motivation, social development and well-being”, American Psychologist, Vol. 55 (1), pp. 68-
78.



296 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Ryoo, W.; Jung, H.; Yoo, M.; Hwang, S. (2008). “Development of motivational e-learning
environment based on flow theory”, en Proceedings of World Conference on E-Learning in
Corporate, Government, Healthcare, and Higher Education. Chesapeake (Virginia).

Saba, F. (2000). “Research in distance education: a status report”, International Review of
Research in Open and Distance Learning, Vol. 1 (1), pp. 1-9.

Salanova, M.; Bakker, A.B.; Llorens, S. (2006). “Flow at work: evidence for an upward
spiral of personal and organizational resources”, Journal of Happiness Studies, Vol. 7 (1),
pp. 1-22.

Salanova, M.; Martinez, I.M.; Cifre, E.; Scaufeli, W.B. (2005). “;Se pueden vivir
experiencias Optimas en el trabajo? Analizando el flow en contextos laborales. Revista de
psicologia general y aplicada, Vol. 58 (1), pp. 89-100.

Samuelson, P. (1947). Foundations of economic analysis. Cambridge (Massachusetts):
Harvard University Press.

Samuelson, P. (1953). “Consumption theorems in terms of over compensation rather than
indifference comparisons”, Economica, Vol. 20 (77), pp. 1-9.

Samuelson, P. (1956). “Social indifference curves”, Quarterly Journal of Economics, Vol. 70
(1), pp. 1-22.

Sanchez, D.; lturbe-Ormaetxe, J. (2007). "Factores motivacionales como determinantes
del grado de uso de moodle", en Congreso nacional de usuarios de moodle. Céceres
(Espafia).

Sanchez-Franco, M.J.; Rodriguez-Bobada, J. (2004). “Personal factors affecting users’
Web session lenghts”, Internet Research: Electronic Networking Applications and policy, Vol.
14 (1), pp. 68-80.

Sanchez-Franco, M.J. (2005). “El comportamiento del usuario en la web: un analisis del
estado de flujo”, Revista espafiola de investigacion de marketing, Vol. 9 (1), pp. 65-98.
Sanchez-Franco, M.J. (2005). “La utilidad, la facilidad de uso y el disfrute percibidos en la
navegacion on line”, en A.M. Gutiérrez, M.J. Sanchez-Franco (coords.). Marketing en
Internet: estrategia y empresa. Madrid: Ediciones Piramide.

Sanchez-Franco, M.J.; Roldan, J.L. (2005). “Web acceptance and usage model. A
comparison between goal-directed and experiential web users”, Internet Research, Vol. 15
(1), pp. 21-48.

Sanchez-Franco, M.J.; Rondéan, F.J.; Villarejo, A.F. (2007). “Un modelo empirico de
adaptacion y uso de la Web. Utilidad, facilidad de uso y flujo percibidos”, Cuadernos de
economia y direccion de la empresa, Nam. 30, pp.153-180.

Sanchez-Franco, M.J.; Villarejo, A.F. (2004). “La calidad de servicio electronico: un
analisis de los efectos moderadores del comportamiento de uso de la web”, Cuadernos de

economia y direccion de la empresa, NUm. 21, pp. 121-125.



Referencias bibliograficas 297

Sandelands, L.E.; Ashford, S.J.; Dutton, J.E. (1983). "Reconceptualizing the
overjustification effect: atemplate-matching approach”, Motivation and Emotion, Vol. 7 (3),
pp. 229-255.

Sandelands, L.E.; Buckner, G.C. (1989). "Of art and work: aesthetic experience and the
psychology of work feelings", en L.L. Cummings; B.M. Shaw (eds.). Research in
Organizational Behavior. Greenwich (Connecticut): JAI Press.

Sarabia, F.J. (1999). Metodologia para la investigacion en marketing y direccién de empresas.
Madrid: Piramide.

Schiffman, L.; Kanuk, L. (1997). Consumer behavior (62. ed.). Upper Saddle River (Nueva
Jersey): Prentice-Hall.

Schiffman, L.; Kanuk, L. (2001). Comportamiento del consumidor (72. ed.). México D.F.:
Prentice-Hall.

Schifter, D.B.; Ajzen, I. (1985). “Intention, perceived control, and weight loss: an application
of the theory of planned behavior”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 49 (3),
pp. 842-851.

Schneider, B. (1980). “The service organization: climate is crucial”, Organizational
Dynamics, Vol. 9 (2), pp. 52-65.

Schumacker, R.E.; Lomax, R.G. (1996). A beginner's guide to structural equation
modeling. Mahwah (Nueva Jersey): Lawrence Erlbaum Associates.

Schutte, J.G. (1997). “Virtual teaching in higher education: the new intellectual
superhighway or just another traffic jam?”, en All University Conference on Teaching and
Learning Technologies. Northridge (California).

Schweinle, A.; Meyer, D.K.; Turner, J.C. (2006). “Striking the right balance: students’
motivation and affect in elementary mathematics”, The Journal of Educational Research, Vol.
99 (5), pp. 271-293.

Sénécal, S.; Nantel, J.; Gharbi, J.E. (2002). “The influence of flow on hedonic and
utilitarian shopping values”, Advances in Consumer Research, Vol. 29 (1), pp. 483-484.
Shankar, A.; Elliott, R.; Goulding, C. (2001). “Understanding consumption: contributions
from a narrative perspective”, Journal of Marketing Management, Vol. 17 (3/4), pp. 429-454.
Shapiro, S.; Maclnnis, D.J.; Heckler, S.E. (1997), "The effects of incidental ad exposure on
the formation of consideration sets", Journal of Consumer Research, Vol. 24 (1), pp.94-104.
Sharafi, P.; Hedman, L.; Montgomery, H. (2004). “Using information technology:
engagement modes, flow experience, and personality orientations”, Computers in Human
Behavior, Vol. 22 (5), pp. 899-916.

Sheeran, P.; Taylor, S. (1999). “Predicting intentions to use condoms: a metaanalysis and
comparison of the theories of reasoned action and planned behavior”, Journal of Applied
Social Psychology, Vol. 29 (8), pp. 1.624-1.675.



298 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Sheppard, B.H.; Hartwick, J.; Warshaw, P.R. (1988). “The Theory of reasoned action: a
meta-analysis of past research with recommendations for modifications and future research”,
Journal of Consumer Research, Vol. 15 (3), pp. 325-343.

Shernoff, D.J.; Czikszentmihalyi, M.; Shneider, B.; Shernoff, E.S. (2003). "Student
engagement in high school classrooms from the perspective of row theory", School
Psychology Quarterly, Vol. 18 (2), pp. 158-176.

Sherry, J.F. (1986). "The cultural perspective in consumer research”, Advances in
Consumer Research, Vol. 13 (1), pp. 573-575

Sheth, J.N. (1983). “An integrative theory of patronage preference and behaviour”, en W.R.
Darden; R.F. Lush (eds.). Patronage behaviour and retail management. Nueva York:
Elsevier Science.

Shih, C.F. (1998). “Conceptualizing consumer experiences in cyberspace”, European
Journal of Marketing, Vol. 32 (7/8), pp. 655-663.

Shimp, T.A.; Stuart, EW.; Engle, R.W. (1991). "A program of classical conditioning
experiments testing variations in the conditioned stimulus and contents”, Journal of
Consumer Research, Vol. 18, pp.1-12.

Shin, N. (2006). “Online learner’'s flow experience: an empirical study”, British Journal of
Educational Technology, Vol. 37 (5), pp. 705-720.

Shoham, A. (2004). “Flow experiences and image making: an online chat-room
ethnography”, Psychology & Marketing, Vol. 21 (10), pp. 855-882.

Shuell, T.J. (1986). “Cognitive conceptions of learning”, Review of Educational Research,
Vol. 56 (4), pp. 411-436.

Sicilia, M.; Ruiz, S.; Munuera, J.L. (2005). “Effects of interactivity in a web site. The
moderating effect of need for cognition”, Journal of Advertising, Vol. 34 (3), pp. 31-45.
Siekpe, J.S. (2005). “An examination of the multidimensionality of flow construct in a
computer-mediated environment”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 6 (1), pp.
31-43.

Silvera, R.A.; Vicari, R.M. (2001). “Jade-Java agents for distance education framework”, en
Proceedings of the International Distance Education Conference. Austin (Texas).

Skadberg, Y.X.; Kimmel, J.R. (2004). “Visitors’ Flow experience while browsing a web site:
its measurement, contributing factors and consequences”, Computers in Human Behavior,
Vol. 20 (3), pp. 403-422.

Skadberg, Y.X.; Kimmel, J.R. (2004). “Visitors’ flow experience while browsing a web site:
its measurement, contributing factors and consequences”, Computers in Human Behavior,
Vol. 20 (3), pp. 403-422.

Skinner, B.F. (1953). Science and human behavior. Nueva York: Free Press.

Skinner, B.F. (1957). Verbal behavior. Englewood Cliffs (Nueva Jersey): Prentice-Hall.



Referencias bibliograficas 299

Small, R.V. (1997). Motivation in instructional design, ERIC Clearinghouse on Information

and Technology Syracuse, Nam. ED409895. Disponible en http://www.ericdigests.org/1998-

1/motivation.htm. [Fecha de consulta: 3 de junio de 2011].

Smith, D.N.; Sivakumar, K. (2004). “Flow and Internet shopping behaviour. A conceptual
model and research propositions”, Journal of Business Research”, Vol. 57 (10), pp.1.199-
1.208.

Solomon, G.; Bamossy, G.; Askegaard, S. (2002). Consumer behaviour. An european
perspective (22. ed.). Londres: Prentice Hall.

Solomon, M.R. (1983). “The role of products as social stimuli: a symbolic interactionism
perspective”, Journal of Consumer Research, Vol. 10 (3), pp. 319-329.

Solomon, R. (1997). Comportamiento del consumidor (32. ed.). México D.F.. Prentice Hall.
Speckart, B.; Speckart, G. (1979). “Models of attittude-behaviour relations®, Psychological
Review, Vol. 86 (5), pp. 452-464.

Stafford. J.E.; Cocanougher, A.B. (1977). "Reference group theory", en H. Kassarjian; T.
Robertson (eds.). Perspectives in consumer behavior. Glenville (lllinois): Scott Foresman
and Company.

Starbuck, W.H.; Webster, J. (1991). "When is play productive?”, Accounting, Management,
and Information Technology, Vol. 1 (1), pp. 71-90.

Stash, N.; Cristea, A.; de Bra, P. (2006). “Adaptation to learning styles in e-learning:
approach evaluation”, en Proceedings of world conference on e-learning in Corporate,
Government, Healthcare, and Higher Education. Chesapeake (Virginia).

Stavrou, N.A.; Jackson, S.A.; Zervas, Y.; Karteroliotis, K. (2007). “Flow experience and
athletes' performance with reference to the orthogonal model of flow”, The Sport
Psychologist, Vol. 21 (4), pp. 438-457.

Steele, J.P.; Clive, J. (2009). “Facilitators and outcomes of student engagement in a college
setting”, The Journal of Psychology, Vol. 143 (1), pp. 5-27.

Steele, J.P.; Fullagar, C.J. (2009). "Facilitators and outcomes of student engagement in a
college setting”, The Journal of Psychology, Vol. 143 (1), pp. 5-27.

Steenkamp, J.B.E.M.,; Van Trijp, H.C.M. (1991). “The use of LISREL in validating
marketing constructs”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 8 (4), pp. 283-99.
Steiger, J.H. (1990). “Structural model evaluation and modification: an interval estimation
approach”, Multivariate Behavioral Research, Vol. 25 (2), pp. 173-180.

Stein, G.L.; Kimiecik, J.C.; Daniels, J.; Jackson, S.A. (1995). “Psychological antecedents
of flow in recreational sport”, Personality and Social Psychology Bulletin, Vol. 21 (2), pp. 125-
135.

Steuer, J. (1992). “Defining virtual reality: dimensions determining telepresence”, Journal of
Communication, Vol. 42 (4), pp. 73-93.

Stokes, D.R. (1997), “A lesson in entrepreneurial marketing from the public sector",
Marketing Education Review, Vol. 7 (3), pp- 47-55.



300 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Stuart, EW., Shimp, T.A.; Engle, RW. (1987). “Classical conditioning of consumer
attitudes: four experiments in an advertising context”, Journal of Consumer Research, Vol.
14 (3), pp. 334-349.

Summers, G.F. (1976). Medicién de actitudes. México D.F.: Trillas.

Sun, W. (1987). “Flow and Yu: comparison of Csikszentmihalyi’'s theory and Chiangtzu’s
philosophy”, en The Anthropological Association for the study of Play. Montreal (Canada).
Sweetser, P.; Wyeth, P. (2005). “GameFlow: a model for evaluating player enjoyment in
games, ACM Computers in Entertainment, Vol. 3 (3), pp. 1-24.

Szmigin, I. (2003). Understanding the consumer. Londres: Sage Publications.

Tarde, G. (1902). La Psychologie economique. Paris: Félix Alcan.

Taylor, E.B. (1871). Primitive culture. Londres: John Murray.

Taylor, R.G.; Osorio, J. (2005). “Economias de e-learning en la ensefianza superior:
estrategias de implantacién”, Revista de Universidad y Sociedad del Conocimiento (RUSC),
Vol. 2 (1). Disponible en http://www.uoc.edu/rusc/dt/esp/taylor0405.pdf [Fecha de consulta:
06/10/2009].

Taylor, S.; Todd, P.A. (1995). “Understanding information technology usage: a test of

competing models”, Information Systems Research, Vol. 6 (2), pp. 144-176.

Tellegen, A. (1982). Brief manual for the multidimensional personality questionnaire.
Unpublished manuscript. University of Minnesota, Minneapolis.

Tellegen, A.; Atkinson, G. (1974). "Openness to absorbing and self-altering experiences
("absorption"), a trait related to hypnotic susceptibility”, Journal of Abnormal Psychology, Vol.
83 (3), pp. 268-277.

Teo, T.S.H.; Lim, V.K.G.; Lai, R.Y.C. (1999). “Intrinsic and extrinsic motivation in internet
usage”, Omega International Journal of Management Science, Vol. 27 (1), pp. 25-37.
Thatcher, A.; Wretschko, G.; Fridjhon, P. (2008). “Online flow experiences, problematic
Internet use and Internet procrastination”, Computers in Human Behavior, Vol. 24 (5), pp.
2.236-2.254.

Theus, K. (1994). “Subliminal advertising and the psychology of processing unconscious
stimuli: a review of research”, Psychology and Marketing, Vol. 11 (3), pp. 271-291.
Thirunarayanan, M.; Perez-Prad, A. (2001). "Comparing web-based and classroom-based
learning: a quantitative study", Journal of Research on Computing in Education, Vol. 34 (2),
pp. 131-137.

Thirunarayanan, M.O.; Perez-Prado, A. (2001). “Comparing Web-based and classroom-
based learning: a quantitative study”, Journal of Research on Computing in Education, Vol.
34 (2), pp. 131-137.

Thompson, J.D. (1967). Organizations in action. Nueva York: McGraw-Hill.

Thorndike, E.L. (1911). Animal intelligence. New York: Macmillan.



Referencias bibliograficas 301

Tien, J.M. (2000). “Individual-centered education: an any one, any time, any where
approach to engineering education”, IEEE Transactions on Systems, Man, and Cybernetics,
Vol. 30 (2), pp. 213-218.

Titus P.A.; Everett, P.B. (1995), “The consumer retail search process: a conceptual mode
and research agenda”, Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (2), pp. 106-119.
Trappey, C. (1996). “A meta-analysis of consumer choice and subliminal advertising”,
Psychology and Marketing, Vol. 13 (5), pp. 517-530.

Trevino, L.K.; Webster, J. (1992). “Flow in computer mediated communication”,
Communication Research, Vol. 9 (5), pp. 539-573.

Trow, M. (1973). “Problems in the transition from elite to mass higher education”, en
Conference on Future Structures of Post-Secondary Education. Paris.

Tucker, L.R.; Lewis, C. (1973). “The reliability coefficient for maximum likelihood factor
anlysis. Psychometrika”, Vol. 38 (1), pp. 1-10.

Tuominen, M.; Mdller, K. (1996). “Market orientation: a state of art review”, en 25th EMAC
Conference. Budapest (Hungria).

Turner, V. (1974). “Liminal to liminoid in play, flow, and ritual: an essay in comparative
symbology”, Rice University Studies, Vol. 60 (3), pp. 53-92.

Unger, L.S.; Kernan, J.B. (1983). "On the meaning of leisure: an investigation of some
determinants of the subjective experience", Journal of Consumer Research, Vol. 9 (3), pp.
381-392.

Useem, J.; Useem, R. (1963). ‘Men in the middle of the third culture”, Human Organization,
Vol. 22 (3), pp. 169-179.

Valacich, J.S.; Paranka, D.; George, J.F.; Nunamaker, J.F. (1993). "Communication
concurrency and the new media: a new dimension for media richness", Communication
Research, Vol. 20 (2), pp. 249-276.

Valls, J.F. (1996). Las claves del mercado turistico. Bilbao: Deusto Turismo.

Van der Heijden, H. (2004). “User acceptance of hedonic information systems”, MIS
Quarterly, Vol. 28 (4), pp. 695-704.

Van Raaij, W.F. (1978). “Cross-cultural research methodology as a case of construct
validity”, Advances in Consumer Research, Vol. 5 (2), pp. 693-701.

Van Schaik, P.; Ling, J. (2003). "Using on-line surveys to measure three key constructs of
the quality of human computer interaction in web sites: psychometric properties and
implications”, International Journal of Human Computer Studies, Vol. 59 (5), pp. 545-567.
Vargo, S.L.; Lusch, R.F. (2004). “Evolving to a new dominant logic for marketing”, Journal
of Marketing, Vol. 68 (1), pp. 1-17.

Veblen, T. (1944). Teoria de la clase ociosa. México D.F.: Fondo de cultura econdmica.
Venkatesh, V.; Davis, F.D. (2000). “A theoretical extension of the technology acceptance

model: four longitudinal field studies”, Management Science, Vol. 46 (2), pp. 186-204.



302 Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Venkatesh, V.; Morris, M.G., Davis; G.B.; Davis, F.D. (2003). “User acceptance of
information technology: toward a unified view”, MIS Quarterly, Vol. 27 (3), pp. 425-478.
Venkatesh, V.; Speier, C.; Morris, M.G. (2002). “User acceptance enablers in individual
decision making about technology: toward an integrated model”, Decision Sciences, Vol. 33
(2), pp. 297-316.

Vermunt, J.D.; Verschaffel, L. (2000). “Process-oriented teaching”, en R.J. Simons; J. van
der Linden; T. Duffy (eds.). New learning. Dordrecht (Boston): Kluwer academic publishers.
Voelkl, J.E.; Ellis, G.D. (1998). “Measuring flow experiences in daily life: an examination of
the Items used to measure challenge and skill”, Journal of Leisure Research, Vol. 30 (3), pp.
380-389.

Volery, T.; Lord, D. (2000). “Critical success factors in online education”, The International
Journal of Educational Management, Vol. 14 (5), pp. 216-223.

Vygotsky, L. (1986). Thought and Language. Cambridge (Massachusetts): The MIT Press.
Waldman, G.; Gurovich, L.A. (2005) “Tendencias, desafios y oportunidades de la
educacion superior al inicio del siglo XXI”, Universidades, Num. 29, pp. 13-22.

Wan, C.S.; Chiou, W.B. (2006). “Psychological motives and online games addiction: a test
of flow theory and humanistic needs theory for taiwanese adolescents”, Cyberpsychology &
Behavior, Vol. 9 (3), pp. 317-324.

Wang, Y.S. (2003). “Assessment of learner satisfaction with asynchronous electronic
learning systems”, Information & Management, Vol. 41 (1), pp. 75-86.

Watson, J.B. (1913). “Psychology as the behaviorist sees it”, Psychological Review, Vol. 20
(2), pp. 158-177.

Watson, T. (1995). Trabajo y sociedad. Barcelona: Hacer Editorial.

Weber, M. (1994). La Etica protestante y el espiritu del capitalismo. Barcelona: Ediciones
Peninsula.

Webster, J.; Hackley, P. (1997). “Teaching effectiveness in technology-mediated distance
learning”, Academy of Management Journal, Vol. 40 (6), pp.1.282-1.309.

Webster, J.; Ho, H. (1997). "Audience engagement in multi-media presentations"”, Data
Base for the Advances in Information Systems, Vol. 28 (2), pp. 63-77.

Webster, J.; Martocchio, J.J. (1992). “Microcomputer Playfulness: development of a
measure with workplace implications”, MIS Quarterly, Vol. 16 (2), pp. 201-226.

Webster, J.; Trevino, L.K.; Ryan, L. (1993). “The dimensionality and correlates of flow in
human computer interactions”, Computers in Human Behavior, Vol. 9 (4), pp. 411-426.

Weir, D.; Smallman, D. (1998). “Managers in the year 2000 and after: a strategy for
development”, Management Decision, Vol. 36 (9), pp. 43-51.

Weir, L.; Hibbert, S. (2000). “Building donor relationships: an investigation into the use of
relationship and database marketing by charity fundraisers”, The Service Industries Journal,
Vol. 20 (2), pp. 114-132.



Referencias bibliograficas 303

Wells, W.; Gubar, G. (1966). “Life cycle concept in marketing research”, Journal of
Marketing Research, Vol. 3 (4), pp. 355-363.

Whiting, R. (2001). “CRM's realities don't match hype - study shows most companies'
projects have yet to come to fruition”, Information Week, March, pp. 79.

Wilkie, W. (1994). Consumer behavior (32. ed.). Nueva York: John Wiley & Sons.

Wilson, B.G. (1996). Constructivist learning environments: case studies in instructional
design. Englewood Cliffs (Nueva Jersey): Educational Technology Publications.

Witt, R.E. (1969). "Informal social group influence on consumer brand choice"”, Journal of
Marketing Research, Vol. 6 (4), pp.473-476.

Wolfinbarger, M.; Gilly, M. (2001). “Shopping online for freedom, control, and fun”,
California Management Review, Vol. 43 (2), pp. 34-55.

Wong, M.M.; Csikszentmihalyi, M. (1991). “Motivation and academic achievement: the
effects of personality traits and the quality of experience”, Journal of Personality, Vol. 59 (3),
pp. 539-574.

Woodhall, M. (1988). “Specific measures and programmes for foreign students: some
lessons from British experience”, en Proceedings of Higher Education and the Flow of
Foreign Students. Hiroshima (Japén).

Woszczynskia, A.B.; Roth, P.L.; Segarsc, A.H. (2002). “Exploring the theoretical
foundations of playfulness in computer interactions”, Computers in Human Behavior, Vol. 18
(4), pp. 369-388.

Wright, E.O. (1992). "Reflexionando, una vez mas, sobre el concepto de estructura de
clases", Revista Zona Abierta, NUm. 59/60, pp. 17-126.

Wright, E.O. (1994). Clases. Madrid: Siglo XXI.

Wu, G. (2000). “The role of perceived interactivity in interactive ad processing”, Unpublished
Doctoral Dissertation. Austin (Texas): The University of Texas.

Wu, J.J.; Chang, Y.S. (2005). “Towards understanding members’ interactivity, trust, and
flow in online travel community”, Industrial Management & Data Systems, Vol. 105 (7), pp.
937-954.

Xia, L. (2002). “Affect as information: the role of affect in consumer online behaviors”,
Advances in Consumer Research, Vol. 29 (1), pp. 93-99.

Yalch, R.; Brunel, F. (1996). “Need hierarchies in consumer judgments of product designs:
is it time to reconsider Maslow’s theory?”, Advances in Consumer Research, Vol. 23 (1), pp.
405-410.

Yu, J.; Ha, I.; Choi, M.; Rho, J. (2005). “Extending the TAM for t-commerce”, Information &
Management, Vol. 42 (7), pp. 965-976.

Zhang, S.; Zhao, J.; Tan, W. (2008). “Extending tam for online learning systems: an intrinsic
motivation perspective”, Tsinghua Science & Technology, Vol. 13 (3), pp. 312-317.






Anexo1l. Modelo de cuestionario en lengua espafiola







Percepciones y
comportamientos en el uso de
un campus virtual

Cuestionario para estudiantes online

Irene Esteban Millat
Dra. Inma Rodriguez-Ardura

Dr. Antoni Meseguer Artola

Universitat Oberta de Catalunya
Internet Interdisciplinary Institute
Av. Tibidabo 39-43, 08035 Barcelona
e-mail: iestebanm@uoc.edu

Con el fin de conocer las percepciones, actitudes y comportamientos de los estudiantes cuando usdis el
campus virtual y continuar adecuando las actividades formativas a vuestras necesidades, nos sera de gran
utilidad que aportes tu opinién y experiencia personales a través de este cuestionario. Toda la informacion
que nos proporciones tendra caracter confidencial y sera usada, exclusivamente, con fines académicos de
investigacion.

Como veras, te planteamos diversas cuestiones que se refieren a tus percepciones y comportamientos en el
uso del campus virtual. Por ““uso del campus™ no nos referimos Gnicamente a la navegacion por el aula y la
consulta en linea de los contenidos publicados en ella (enunciados de las PEC, materiales didacticos en linea,
indicaciones en el tablon del consultor, etc.) con la finalidad de cursar una determinada materia o asignatura.
De hecho, quisiéramos que contemplaras el uso de los muy diversos recursos disponibles a través del Campus
para la realizacion de actividades (ya sea online o una vez descargados en tu propio ordenador) y que no
necesariamente estarian encaminadas a la superacion de una asignatura o una titulacion. Asi, por ejemplo,
consideraremos como uso del campus el hecho de que estudies material didactico multimedia de la UOC (una
vez descargado en tu ordenador personal), elabores una PEC, realices una consulta en la biblioteca, te
comuniques con tu tutor/consultor/a o, simplemente, ojees algun espacio virtual de la comunidad de la UOC.

Por lo tanto, y sin perjuicio de que este cuestionario recoja cuestiones especificas sobre el uso del aula,
mayoritariamente nos referiremos a la realizacion de muy diversas actividades relacionadas con tu formacién
para las que se requiere el previo acceso al campus virtual. Toma, por favor, el concepto de uso -como hemos
comentado- en su mas amplio sentido, y no sélo en el restringido de navegacioén y estudio en el aula virtual.

Como enseguida comprobaras, el cuestionario consta de mdaltiples preguntas que deben ser leidas con
detenimiento para poder ser respondidas adecuadamente. Ha sido pensado para ser cumplimentado en 20
minutos, aproximadamente. No te apures, y tomate tu tiempo para responder.




Seccion 1. Tus sensaciones de flujo

Las afirmaciones que se recogen en esta seccion se refieren a tus sensaciones de flujo. El concepto “estado de flujo” se
utiliza para describir un estado mental que en ocasiones experimentan las personas que estdn profundamente
concentradas/implicadas en alguna actividad. Un ejemplo nos lo ofrecen los deportistas profesionales cuando estan
jugando excepcionalmente bien y alcanzan un estado mental en el que s6lo parece importar la competicion o el juego que
estan practicando, de modo que se encuentran totalmente inmersos en esa actividad. El estado de flujo no es exclusivo de
los atletas: muchas personas reconocen haberlo experimentado cuando se dedican a sus hobbies o, incluso, cuando
trabajan.

Las actividades que conducen a un estado de flujo absorben completamente a la persona por un periodo de tiempo.
Cuando una persona esta en estado de flujo, el tiempo parece detenerse y nada mas le parece importar. Es posible que ese
estado no dure mucho tiempo, y puede que vaya y venga a lo largo del periodo total en el que se practica una determinada
actividad. El estado de flujo ha sido descrito como una experiencia de disfrute intrinseco.

Ahora que ya conoces que es el estado de flujo, piensa en tus sensaciones cuando usas el campus. Por favor,
lee las siguientes afirmaciones y sefiala aquel nimero comprendido entre el 1 y el 7 que mejor expresa tu
situacion (rodea con un circulo uno de los nimeros de cada escala).

Completa- Nide Completa-
mente en agr‘ﬁsga[" mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo
1. He experimentado alguna vez el estado de flujo en el campus .........cccceeeieienene 1 2 3 4 5 6 7
2. Durante la mayor parte del tiempo que uso el campus siento que estoy en flujo.. 1 2 3 4 b 6 7
Muy fre-
cuente-
Nunca A veces temente
3. Por lo general, ¢con qué frecuencia dirias que experimentas “estado de flujo”
CUANAO USAS €l CAMPUS? ...ttt sbe e 1 2 3 4 5 6 7

Seccion 2. Ta y tus percepciones sobre el campus

En esta seccidon abordamos las percepciones asociadas al uso del campus virtual. Ten en cuenta que no hay respuestas
correctas e incorrectas. Simplemente, nos interesa conocer el grado en que determinadas percepciones estan presentes
entre los estudiantes de la UOC.

Por favor, sirvete de la escala que se recoge a continuacidn para expresar tu grado de acuerdo o desacuerdo

con las afirmaciones que se recogen.
Ni de

Completa- acuerdo Completa-
mente en doent mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo
4. Soy muy habil utilizando el CaMPUS.......ccccveieriiirirre e 1 2 3 4 5 6 7
5. Sé cdmo encontrar lo que estoy buscando en el campus........cccccoeveevicereiereniene, 1 2 3 4 5 6 7
6. Sé un poco menos que la mayoria de estudiantes sobre cémo usar el campus..... 1 2 3 4 5 6 7
7. Interactuar con el campus €S 1eNt0 Y tedI0SO ......vivveieierirese s 1 2 3 4 5 6 7
8. Por lo general, las paginas del campus se cargan rapidamente .............cccccceeee, 1 2 3 4 5 6 7
9. Las posibilidades de interaccion con el campus son limitadas..........c..cccocevvvennn, 1 2 3 4 5 6 7
10. La interaccion con el campus ofrece muchas posibilidades de obtener
informacion detallada.............coooiiiiiiii e 1 2 3 4 5 6 7
11. Tras usar el campus, siento como si volviera al mundo real después de un
viaje 1 2 3 4 5 6 7
12. Soy capaz de recordar con detalle el modo en que se presentan en pantalla los
CONLENIAOS I CAMPUS ...ttt bbbt e 1 2 3 4 5 6 7

13. La mayor parte de veces que uso el campus, acabo dedicando mucho més
tiempo del que habia PreViSto .......c.ccciiiiiiier e 1 2 3 4 5 6 7



Ni de

Completa- acuerdo Completa-
mente en daent mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo

Cuando uso el campus...

14. me distraigo FACHIMENTE ......ccveeei e 1 2 3 4 5 6 7
15. estoy absorto/a en 10 QUE NAJO.........ccoiiiiiiieiee e, 1 2 3 4 5 6 7
16. €StOY CONCENITAUO/A ....c.vevieeie et sre e 1 2 3 4 5 6 7
17. me molesta que Me INTEITUMPAN......c.eiereieereereeie et 1 2 3 4 5 6 7
18. me olvido de lo que pasa a mi alrededor ...........cccveiveoiiinencene s 1 2 3 4 5 6 7
19. suelo olvidarme de diNde EStOY .......cccvvveveieierie e 1 2 3 4 5 6 7
20. siento que el mundo virtual es mas real que el propio mundo real....................... 1 2 3 4 5 6 7
21. me siento inmerso/a en un MUNAo VIrtual...........cocooeeiiniininenienecee s 1 2 3 4 5 6 7
22. tiendo a perder la nocion del tIEMPO .....oovieieirieiie e 1 2 3 4 5 6 7
23. el tiempo parece ir MUY JEPFiSA.......ccoeriiereieirerieinieri et 1 2 3 4 5 6 7
24. hay una espera muy pequefia entre mis acciones y la respuesta que obtengo ...... 1 2 3 4 5 6 7
25. tengo la sensacion de que controlo mis acciones en el campus..........ccoceveevreenn, 1 2 3 4 5 6 7
26. SIENTO QUE INFIUYO 1.vivieecece e 1 2 3 4 5 6 7
27. SIENTO QUE AOMIND ..ottt sttt bbbt e et b e 1 2 3 4 5 6 7
28. me parece ser autdinomo/a, lDre ........ccovviiiiiiieiecec e 1 2 3 4 5 6 7
29. sé claramente QUE deDO NACET ........c.ooveiiiei e 1 2 3 4 5 6 7
USAE B CAMPUS ...ttt ettt bbb bbbt b ettt e e b b s

30. €S IMPOITANTE .....otiieiiti ettt bbbt bbb e bt beene s 1 2 3 4 5 6 7
31. significa MUChO PAra M .......ooviiiiiiee s 1 2 3 4 5 6 7
32, BSHITRIBVANTE.... .ottt nbe s 1 2 3 4 5 6 7
I 1131111 1o - FO TS U PP PTURURUTTPRRURN 1 2 3 4 5 6 7
34, N0 ME INTEIESA. ...ttt ettt ettt b ettt e s 1 2 3 4 5 6 7
35. representa Un desafio Para M .........cooeoiiiiieieiee s 1 2 3 4 5 6 7
36. me plantea el reto de dar 1o mejor de mi MIiSMO/a...........ccovvverreiniiiiiecieen, 1 2 3 4 5 6 7
37. pone a prueba mis habilidades.........cccerieriiiiiiiieee e 1 2 3 4 5 6 7
38. me permite aprovechar mis capacidades al Maximo .........ccccooveevrerniirieneiinerenns 1 2 3 4 5 6 7

Seccion 3. Tu actitud hacia el campus

A continuacidn se recogen diversas afirmaciones que describen actitudes hacia el campus. Por favor, indica tu
grado de acuerdo o desacuerdo con dichas afirmaciones sirviéndote de la escala que se proporciona. (Sefiala
el nimero que se corresponde con tu percepcion en la casilla de la derecha).

Completamente en Ni de acuerdo ni en Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

r+1 271 [s] [&a] [s5] [e&] [7]

39. Navegar por el campus despierta Mi CUMOSTAAU .........cveviiiiiiieiiiere e saesresee s
40. Usar el campus desata Mi iMagINaCION.........cciiviiiiieeriere it seeie ettt reesa e e e saesbestestesreereeseensessenrennes
41. Interactuar con el campus Me SUSCItA CUMTOSTAA. .........eouiviriirieiriii e
42. A menudo hago clic en algun enlace SO10 POr CUTIOSIAAU .........ccivieiiiieiecre e es
43. Cuando uso el campus adopto UN FHEMO FIENELICO .....c.oiiiiiie e s e reers
44, Me aPASIONA USAE €] CAMPUS ....veutiiiiiiitieiete stttk ettt bbb bbbt b e ekt b e e e st bbb e bt s bbb bt s bbbt e b nb et e n e n e




Completamente en Ni de acuerdo ni en Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

r«+1J1 =271 [Cs] [« [s1 [e] [7]

Usar el campus me resulta...

L AL (15T 1 (=T
LS To TP o] [ OSSR
=Y o 1[0 Tox [ = o (<R
b o [N VZ=T (o o TR
LT 0 11 1=] (<] 1[0 [o IR

Cuando uso el campus me siento...

Co O LA Lo LT LYo SR
NI 115 o] L= PSSRRTTTRN
Sy 0o o171 PSSR
T T a0 L= e oISt o T W [ o L= To o USSR
ool (- LYo £ OSSP PSSR
55. contento y con ganas de entretenerme 0 QIVEITIIME ...c.voviiiieiiei e re e saenre e
56. €SPONANEO/A Y NALUIAL .......c.viieiiiiec ettt e e et e st e s beaseeseeseeseeeesbeese et e eseeseeseeneesseeneeneeaeneenrens
YA LT = To (o) £ = Tox Y0 £ TR
o or: 1 aF: o [0 - VST RPSS SRR
oS TR (=] 1 74O OO OSSOSO
OTO =T o1 - To o [0 £ RO T PR USTURUTPPRUN
B, SALISTECNOMA ... ettt b bRt R e Ee R Rt Rt e n e et e e benReeEeeneeneenaeneenre s
Oy 1T (PSSR

Por favor, continua en las siguientes secciones

Seccion 4. Uso del campus

En esta seccion te presentamos diversas cuestiones relativas al uso que haces del campus (recuerda que nos
referimos al uso que haces, en general, de espacios y recursos del campus, y no sélo a su empleo para el
seguimiento de una determinada asignatura). Por favor, sirvete de las siguientes escalas para expresar la
situacion que mejor se corresponde con tu caso.

Completa- acl:tsedfzo Completa-
mente en doear mente de

desacuerdo cuerdo acuerdo

63. Tengo la intencion de continuar usando el campus el proximo semestre............. 1 2 3 4 5 6 7

64. Espero seguir utilizando el campus el proxXimo Semestre..........ccoceveveereereneene, 1 2 3 4 5 6 7

65. Recomendaré firmemente utilizar €l CAMPUS .........cocevreiiiiinneec 1 2 3 4 5 6 7

66. Vale la pena utilizar €l CamMPUS.......ccovoiiireice s 1 2 3 4 5 6 7

67. Para mi ha sido fécil aprender a utilizar el CampuUS ..........ccovvirreiiiiiicens 1 2 3 4 5 6 7

68. Me resulta facil conseguir que el campus haga 1o que qQUIEr0 ........cccveveverivrinnn, 1 2 3 4 5 6 7

69. Considero que es facil convertirse en un usuario experto del campus ................. 1 2 3 4 5 6 7

70. Me resulta fACil uSar €l CAMPUS .......c.ooviveieiiiiiieee s 1 2 3 4 5 6 7

71. En el campus encuentro facilmente la informacion que necesito............c.ccccee.... 1 2 3 4 5 6 7

72. La navegacion por el campus es claray comprensible...........ccccovevvieiniiinnnnn, 1 2 3 4 5 6 7

73. Cuando uso el campus me tomo mi tiempo, no tengo prisa. La rapidez, la

simplicidad y el acabar cuanto antes no son una prioridad para Mi..........cc.cccceevveen, 1 2 3 4 5 6 7

74. Usar el campus por el placer de conocer y aprender me parece una pérdida de
L0141 oo PSS 1 2 3 4 5 6 7



Ni de

Completa- acuerdo Completa-
mente en daent mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo

75. Uso el campus, basicamente, para realizar mis tareas de estudio y aprobar......... 1 2 3 4 5 6 7

76. Soy muy preciso/a cuando uso el campus: hago lo que previamente me habia

01 (0] 01U L] (o F PSPPSR 1 2 3 4 5 6 7

77. Cuando sé de un espacio o recurso nuevo en el campus, me apetece visitarlo .... 1 2 3 4 5

Usar el campus...

78. resulta atil para mi formacion académicCa............ccovveeiieiiniiinece e 1 2 3 4 5 6 7

79. aumenta mi productividad como estudiante..........ccccveveiereniivinnin s 1 2 3 4 5 6 7

80. me ayuda a lograr mis objetivos de estudio/aprendizaje ..........ccocceoeveerenenennnn, 1 2 3 4 5 6 7

81. mejora mis resultados aCAUEMICOS ......c..cviveieriiiiererie e 1 2 3 4 5 6 7

82. me facilita 1as tareas de eStUAIO .........cooeireriiiiee e 1 2 3 4 5 6 7

Usar el campus para mi formacion...

83. me parece UNa idea aCertata...........ccovreiririee e 1 2 3 4 5 6 7

84. €S UNA DUENA THBA.......veieiieiiiieiieie et 1 2 3 4 5 6 7

85, MNE GUSTA. ...ttt r e r e r e nre s 1 2 3 4 5 6 7

86. ME PArECE POSITIVO .....cvitiieiiiieiieieiert ettt bbb sne s 1 2 3 4 5 6 7

A lo largo de una semana cualquiera del periodo lectivo... (Por favor, anota en la casilla de la derecha la opcion que
mejor se corresponda con tu situacién personal).

Nunca Menos de Una vez 263 Varias Una vez al Varias
unavez a por veces a la veces a la dia veces al
la semana semana semana semana dia
87. {CUANTAS VECES ULIIIZAS Bl CAMPUS? .....v..vvveeseaiereesssaeeeesssseesesss s [ ]
Menos de Entrely5 Entre5y Entre 10 y Entre 15y Entre 20y Mas de 25
1 hora horas 10 horas 15 horas 20 horas 25 horas horas
88. ;cuantas horas utilizas el campus, en total, a 10 1argo de 1 SeMana?............ccccc...ooevevveeervvererresssenessieesessessssseens [ ]

Seccion 5. Tus actividades de estudio y aprendizaje

A continuacion se recogen diversas afirmaciones relativas al proceso de estudio y aprendizaje en el campus.
Por favor, sirvete de las escalas siguientes para expresar tu grado de acuerdo o desacuerdo con ellas.

Ni de
Completa- acuerdo Completa-
mente en deett mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo

Cuando uso el campus...
89. mMejoran Mis CONOCIMIBNTOS ........ccviireiieiirieeee ettt 1 2 3 4 5 6 7
90. capto las ideas basicas del conocimiento que Se transmite............ccovveerireirinen. 1 2 3 4 5 6 7




Ni de

Completa- acuerdo Completa-
mente en daent mente de
desacuerdo cuerdo acuerdo
91. retengo facilmente 1a iINFOrMACION ..........ccocoveiiiiece e 1 2 3 4 5 6 7
92. tengo la sensacion de estar aprendiendo.........ccevverererieviisie s 1 2 3 4 5 6 7
Cuando uso el campus dispongo de recursos y otros contenidos...
03, ACHUANZAAOS ...t bbb e 1 2 3 4 5 6 7
94. ajustados @ MIS NECESIAAAES. ..........coviiriiieieie e 1 2 3 4 5 6 7
05, SUFICIENTES ...ttt bbbttt b e 1 2 3 4 5 6
Por lo general, mis consultores/as...
96. explican bien [0 que Se 185 PregUNTA .. ....cccveveii e 1 2 3 4 5 6 7
97. estan atentos a que Sigamos 1a MAEria .........cooveovverriereneeeee e 1 2 3 4 5 6 7
98. dominan la materia qUe IMPAITEN .........cccoviiiiiiieeie e 1 2 3 4 5 6 7
99. son amables coN 10S ESTUAIANTES ........covverieiee e 1 2 3 4 5 6 7
100. tienen verdadero iNterés POr NOSOIIOS. .........cvvrveirieeiririeireeiee e 1 2 3 4 5 6 7
101. nos atienden amablemente cuando les pedimos consejo 0 ayuda ............c.ce...... 1 2 3 4 5 6 7
Completamente en Ni de acuerdo ni en Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Usar el campus me permite...

102. APreNder 10 QUE NBCESITO ... .ecvieiiiiiiite et ete et e st e st et e e e st e st e s te e te e s b e ssaesteesbeesseesteeneeasaeseesseesseeaseensaeteansesnaenreens

103. elegir 10 QUE QUIETO @PFENAET .........oiieiieesie ettt etee sttt te e e s e st e s te e s te e st e aseessaesseesteesbeesteaseesssesseesseesseenteansesnaenreens

104. controlar el progreso de Mi APIENGIZAJE .........ccoieiieiierie ittt bbbt b et nne e

105. debatir, intercambiar informacion e ideas CON OtroS ESTUGIANTES.........ccvereiiireeeiieie e st e st e e s srree e s e e e s e e e s sreeeesrees

106. compartir lo que aprendo con la comunidad del CAMPUS .....ccuveveieiireiiese et sre e

107. acceder a los contenidos de la comunidad del CAMPUS..........c.ooiuiiiiiieiieeicie e

108. intercambiar ideas e interaccionar CON CONSUITOIES Y TULOIES .......cueiveuieuiiierieiiite ettt

Variables de clasificacion

En esta Gltima seccidn se requiere que contestes a unas preguntas sobre tu persona. Recuerda que estos datos son
confidenciales.

109. ;Qué edad tienes? afios 110. ;Eres...? [] Hombre 1 Mujer
(Por favor, haz una marca)

111. ;Cual es tu situacién laboral actual?
Mando intermedio (con

Profesional liberal .........ccococevveun... [ ] Directivo/a/alto cargo................. L] subordinados)........ccccccovevrverrennnen. []
Inactivo/a (jubilado/a,

TECNICO Ao, [ ] Desempleado/a..........cccccocvvrnrnnn. L] estudiante,...) cccorereererreriereennnne, []

O oo, []

112. En el caso de que en la pregunta anterior hayas elegido la opcion "Otra", especifica por favor cual.

Por favor, continua en la altima pagina




113. ;Cuél es tu estado familiar actual?
Casado/a, vivo en pareja sin

Soltero/a sin hijos/as .............c........ [ ] Soltero/a con hijos/as...................... L] hijos/as ..o L]
Casado/a, vivo en pareja con
NEJOS/AS ..ovvoveceeeeevriereee e, L] Otro s []

114. En el caso de que en la pregunta anterior hayas elegido la opcion "Otro", especifica por favor cual.

En el caso de que tengas hijos, indica por favor cuantos tienes...

115. Men0res de 5 @f0S.......ccveerieiriireieinieeee e hijo/s
116. ENtre 5Y 10 @f0S...ccuviieieieiese et sie s ste e, hijo/s
117.ENtre 10 Y 15 A0S ...c.uiieeiieciecie e se ettt hijo/s
118. MES 08 15 AfI0S......cuieeiiiieiieieiie et hijo/s

Indica, por favor, tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes motivaciones por las que quizas has decidido
estudiar un programa formativo en la UOC (en el caso de estar inscrito/a en mas de uno, contesta pensando
Unicamente en el altimo en el que te has matriculado).

Completamente en Ni de acuerdo ni en Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Estudio para...

119. ampliar mMis CONOCIMIENTOS. ........veviviriiieirie ettt 1 2 3 4 5 6 7
120. promocionar en la organizacion donde trabajo ..........ccocevevvvvivercieeniene s, 1 2 3 4 b 6 7
121. tener mejores salidas 1ahorales. ... 1 2 3 4 5 6 7
122. OBENET UN TIUID ..o sreneas 1 2 3 4 5 6 7
123. por hobbie, porque me gusta estudiar/aprender............cceoeveveiereneineneeseseeeas 1 2 3 4 5 6 7
124. por autoestima, SUPEracion PErSONAI ...........cceririririeiirieeieie e 1 2 3 4 5 6 7

iMuchas gracias por completar este cuestionario!
Si tienes algun comentario, por favor, escribelo a continuacion

Gracias por tu tiempo, jte agradecemos muchisimo tu aportacion!
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Percepcions 1 comportaments
en I’ds d’un campus virtual

Qtestionari per a estudiants online
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Universitat Oberta de Catalunya (UOC)
Internet Interdisciplinary Institute
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Per tal de conéixer les percepcions, actituds i comportaments dels estudiants quan feu servir el campus virtual
i continuar adequant les activitats formatives a les vostres necessitats, ens sera de gran utilitat que aportis la
teva opinio i experiéncia personals a través d’aquest guestionari. Tota la informacié que ens proporcionis
tindra caracter confidencial i sera emprada, exclusivament, amb fins academics de recerca.

Com veuras, et plantegem diverses quiestions que es refereixen a les teves percepcions i comportaments en I’Us
del campus virtual. Per “Us del campus™ no ens referim Gnicament a la navegacié per I’aula i la consulta en
linia dels continguts publicats en ella (enunciats de les PAC, materials didactics en linia, indicacions en el
tauler del consultor, etc.) amb la finalitat de cursar una determinada matéria o assignatura. De fet, voldriem
que consideressis I’Us dels diversos recursos disponibles a través del Campus per a la realitzaci6 d’activitats
(ja sigui online o0 una vegada descarregats en el teu propi ordinador) i que no necessariament estarien
encaminades a la superacié d’una assignatura o una titulacid. Aixi, per exemple, considerarem com Us del
campus el fet de que estudiis material didactic multimedia de la UOC (una vegada descarregat en el teu
ordenador personal), elaboris una PAC, realitzis una consulta a la biblioteca, et comuniquis amb el/la
teu/teva tutor/ consultor/a o, simplement, donis un cop d’ull a algun espai virtual de la comunitat de la UOC.

Per tant, i sense perjudici de que aquest questionari reculli questions especifiques sobre I’Us de I’aula,
majoritariament ens referirem a la realitzacio de diverses activitats relacionades amb la teva formacio per a
les que es requereix el previ accés al campus virtual. Agafa, si us plau, el concepte d’Gs — com hem comentat —
en el seu sentit més ampli — i no només en el restringit de navegacio i estudi en I’aula virtual.

Com de seguida comprovaras, el gliestionari consta de multiples preguntes, les quals han de ser llegides amb
deteniment per a poder ser respostes adequadament. Ha estat pensat per a ser complimentat en 20 minuts,
aproximadament. No t’apuris, i pren-te el teu temps per respondre.




Seccio 1. Les teves sensacions de flux

Les afirmacions que es recullen en aquesta secci6 es refereixen a les teves sensacions de flux. EI concepte “estat de flux”
s’utilitza per descriure un estat mental que en ocasions experimenten les persones que estan profundament
concentrades/implicades en alguna activitat. Un exemple ens I’ofereixen els esportistes professionals quan estan jugant
excepcionalment bé i assoleixen un estat mental en qué només sembla importar la competicié o el joc que estan practicant,
de manera que es troben totalment immersos en I’activitat. L’estat de flux no és exclusiu dels atletes: moltes persones
reconeixen haver-lo experimentat quan es dediquen als seus hobbies o, inclus, quan treballen.

Les activitats que condueixen a un estat de flux absorbeixen completament a la persona durant un periode de temps.
Quan una persona esta en estat de flux, li sembla que el temps s’atura i que no hi ha res més important. Es possible que

aquest estat no duri molt temps, i pot ser que se’n vagi i vingui en el transcurs del periode total en el que es practica una
determinada activitat. L’estat de flux ha estat descrit com una experiéncia de gaudiment intrinsec.

Ara que ja coneixes que és I’estat de flux, pensa en les teves sensacions guan fas servir el campus. Si us plau,
Ilegeix les seglients afirmacions i senyala aquell nimero comprés entre I’1 i el 7 que millor expressa la teva
situacié (encercla un dels nimeros de cada escala).

Completa- o Completa-
ment en Ni dracord ment
desacord desacord d’acord
1. He experimentat alguna vegada I’estat de flux en el campus............c.ccocverennene. 1 2 3 4 5 6 7
2. Durant la major part del temps que utilitzo el campus sento que estic en flux.... 1 2 3 4 b 6 7
Molt
frequent-
Mai De vegades ment
3.  Generalment, ;amb quina freqliéncia diries que experimentes “estat de flux”
QuaN UtIHITZES €] CAMPUS? ..o e 1 2 3 4 5 6 7

Secci6 2. Tu i les teves percepcions sobre el campus

En aquesta seccid abordem les percepcions associades a I’Us del campus virtual. Tingues en compte que no hi ha respostes
correctes i incorrectes. Simplement, ens interessa coneixer el grau en quée determinades percepcions estan presents entre
els estudiants de la UOC.

Si us plau, serveix-te de I’escala que es recull a continuacio per expressar el teu grau d’acord o desacord
amb les afirmacions que es recullen.

Completa- o Completa-
ment en Ni dracord ment
desacord desacord d’acord

4. S6c molt habil utilitzant el CamPUS .......coviveiriiiire e, 1 2 3 4 5 6 7

5. Sé com trobar el que estic buscant en el campus.........cccocereriienireiene e 1 3 4 5 6 7

6. Sé una mica menys que la majoria d’estudiants sobre com utilitzar el

(072 10 0] 01 L PP PU PR PTPRIN 1 2 3 4 5 6 7

7. Interactuar amb el campus €s [ent i TRIXUC .......cccvvvviviiiniinrenc e 1 2 3 4 5 6 7

8. En general, les pagines del campus es carreguen rapidament.............ccocccveveeene. 1 2 3 4 5 6 7

9. Les possibilitats d’interaccio amb el campus s6n limitades...........ccccocevvvvrevrnnn 1 2 3 4 5 6 7

10. La interacci6 amb el campus ofereix moltes possibilitats d’obtenir

informacio detallada.............covoiiiiii e 1 2 3 4 5 6 7

11. Quan acabo d’utilitzar el campus, sento como si tornés al mon real després

0 O IR T [ SRS 1 2 3 4 5 6 7

12. S6c capac de recordar en detall la manera en queé es presenten en pantalla els

CONLINGUES eI CAMPUS ...ttt bbb 1 2 3 4 5 6 7

13. La major part de vegades que utilitzo el campus, hi dedico molt més temps

del QUE NAVIA PIEVIST ..o et sre e 1 2 3 4 5 6 7
Completa- o Completa-
ment en Ni d‘acord ment

ni en
desacord desacord d’acord



Quan utilitzo el campus...

14, em distrec FACHIMENT .........oovii e 1 2 3 4 5 6 7
15. estic absort/a en el qUE TaIg .......coceieiiiiiieie e 1 2 3 4 5 6 7
16. SHIC CONCENLIAL/TA ... ...c.iivereeiiiieiieetere et 1 2 3 4 5 6 7
17. em molesta que M INtEITOMPIN ......oviiiiieice et 1 2 3 4 5 6 7
18. m’oblido del que passa al Meu VOIANT .............ccoiiiiiiiiiecc s 1 2 3 4 5 6 7
19. acostumo a oblidar-me d’0N SOC........ccoovreireiiieeree s 1 2 3 4 5 6 7
20. sento que el mon virtual és més real que el propi mon real ..........c.cccoevvvinrienen, 1 2 3 4 5 6 7
21. em sento immers/a en un mON VIrtual ..o 1 2 3 4 5 6 7
22. tendeixo a perdre 1a NOCIO Al tEMPS .......ceiviiieiiee e 1 2 3 4 5 6 7
23. el temps sembla anar MOt de PreSSa ........cccvvireieiireieiiees e 1 2 3 4 5 6 7
24. hi ha una espera molt petita entre les meves accions i la resposta que obtinc..... 1 2 3 4 5 6 7
25. tinc la sensaci6 de que controlo les meves accions en el campus ... 1 2 3 4 5 6 7
26. SeNt0 QUE INFIUBIXO ...vvevvieieice s 1 2 3 4 5 6 7
27. SENLO QUE JOMINO ..ottt ettt bbbt be b e 1 2 3 4 5 6 7
28. em sembla ser autonOM, TlIUFE........cccoiiiiiiii s 1 2 3 4 5 6 7
29. Sé clarament qué haig de Fer ..o 1 2 3 4 5 6 7
Utilitzar el campus...

30, BS IMPOITANT ...ttt ettt ee e ene e s 1 2 3 4 5 6 7
31. significa MOIt PEr @ Mi....cvciiiieiiiee s 1 2 3 4 5 6 7
32, BSITEHEVANT ...t 1 2 3 4 5 6 7
33 M IMPOITA ...ttt bbbttt bbb e enenne s 1 2 3 4 5 6 7
K T T ] 1LY USROS 1 2 3 4 5 6 7
35. representa Un repte PEr @ M .ovooooeeeeeeeeee e ene s 1 2 3 4 5 6 7
36. em planteja el repte de donar el millor de mi mateix/a .........ccoccoeeviineiiiinennnns 1 2 3 4 5 6 7
37. posaa prova les meves habilitats ..........cccooveiieniiiene e 1 2 3 4 5 6 7
38. em permet aprofitar les meves capacitats al MaxXim..........cccocoovviinniinnienienn, 1 2 3 4 5 6 7

Seccio 3. La teva actitud vers el campus

A continuacio es recullen diverses afirmacions que descriuen actituds vers el campus. Si us plau, indica el teu
grau d’acord o desacord amb aquestes afirmacions tot servin-te de I’escala que es proporciona. (Senyala el
namero que es correspon amb la teva percepcié en la casella de la dreta)

Completament en Ni d’acord ni Completament
desacord en desacord d’acord
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39. Navegar pel campus desperta 1a MEVa CUMOSITAL...........cciiiiiiieiieeieie e e s re e e e e saesrenreas
40. Utilitzar el campus augmenta la meva imagiNaCiO.........cccecueiiiiieiieiiieieie s e st se e e e e renns
41. Interactuar amb el campus €M SUSCITA CUMOSTTAL .........cuivirieiriiiiiceiesieiee et
42. Sovint faig clic en algun enllag NOMES PEI CUMOSITAL ... ...vevirieriiiiieieeeeie e e
43. Quan utilitzo el campus adopto UN FitMe FIENELIC .......cvciv i
44, M’apassSiona ULHITZAr €1 CAMPUS .......ccuviiiie st e e s te et et e s re e s te e teesaeereesneesaeenteenesneas

Completament en Ni d’acord ni Completament
desacord en desacord d’acord
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Utilitzar el campus em resulta...

T 0] (=T CSTIoY: 1L TR

L Vo | = To - ] [ SR

10 (Lo Yot [0 14 - 1oL AR
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L T 4 1=1 1] o U | PSS

Quan utilitzo el campus em sento...

oL [ 1= Vo T a LT AV PSSR

Lo T 1 101 o] LT TR

B2, OFIGINAL ..tttk b bbb E R R e bR R R R £ b E R £ R e Rt R Rt R bbb n s

53, eNQGINYOS/A T INSPIFAL/UA. .. ...eeeeeriiiieie ettt sttt e s e s e ste s tesbeese e s e esee e e sbesbesraeneeneeannrenreas
oot =T {1 A7 SRS STP
55. content i amb ganes d’entretenir-me 0 QIVEITIF-ME .......ccvoiieiiie e e e sre e sre e ste e nneaneas
56. €SPONTANI/A T NATUFAL ..ot bt bbbt bbbttt b bt b bbb nbenes
AR LT o E- T Tt (U A TR
o T o 111 LT RSP URURRTPRPRUN
oS (=] 1o S OSSO TP PO T TSRO U RO U PP PPPPOON
B0,  ENTAALIA ... et bR b e h bt bRt R bRt b e bt naen s
O L) =) PSSP
Gy 1T (OSSR

Si us plau, continua en les segiients seccions

Seccié 4. Us del campus

En aquesta seccio et presentem diverses questions relatives a 1I’as que fas del campus (recorda que ens
referim a I’Gs que fas, en general, d’espais i recursos del campus, i no només a la seva utilitzacié pel
seguiment d’una determinada assignatura). Si us plau, serveix-te de les seglents escales per expressar la
situacid que millor es correspon amb el teu cas.

Completa- Ni dacord Completa-
ment en ni en ment
desacord desacord d'acord

63. Tinc la intenci6 de continuar utilitzant el campus el proxim semestre ............... 1 2 3 4 5 6 7

64. Espero seguir utilitzant el campus el proxim SEMEStre ........ccovvvvevivviveiveieerenens 1 2 3 4 5 6 7

65. Recomanaré fermament utilitzar el campus ..........ccooereiiiiniincinieeee e 1 2 3 4 5 6 7

66. Val la pena Utilitzar 1 CAMPUS .....ocvieieiieieie e 1 2 3 4 5 6 7

67. Per ami ha estat facil aprendre a fer servir el campus........c.coeovvvrciencencinnene, 1 2 3 4 5 6 7

68. Em resulta facil aconseguir que el campus faci el que vull.............ccoceviiiine. 1 2 3 4 5 6 7

69. Considero que no és facil convertir-se en un usuari expert del campus.............. 1 2 3 4 5 6 7

70. Em resulta facil utilitzar el Campus .........cccooereiiiiiiirere e 1 2 3 4 5 6 7

71. En el campus trobo facilment la informacio que necessito.........ccocvvvevvivvvennn 1 2 3 4 5 6 7

72. Lanavegacio pel campus és clara i comprensible............ccoooioiiiiniiicencininnnn, 1 2 3 4 5 6 7

73. Quan utilitzo el campus em prenc el meu temps, no tinc pressa. La rapidesa,

la simplicitat i el fet d’acabar el més aviat possible no s6n una prioritat per a mi...... 1 2 3 4 5 6 7

74. Utilitzar el campus pel plaer de coneixer i aprendre em sembla una perdua

08 TBIMIPS <.ttt e e bbbt et b e b bbbt b b b e 1 2 3 4 5 6 7
Completa- Ni dacord Completa-

ment en nien ment
desacord desacord d’acord




75. Utilitzo el campus, basicament, per realitzar les meves tasques d’estudi i

L2101 (01 | PP PTPP TR 1 2 3 4 5 6 7
76. Séc molt precis/a quan utilitzo el campus: faig allo que préviament m’havia
01 (0] 0107 | PR PPR TSRS 1 2 3 4 5 6 7
77. Quan m’assabento d’un espai o recurs nou en el campus, em ve de gust
VISTEAI=10 ... bbb bbb e 1 2 3 4 5 6 7

Utilitzar el campus...

78. resulta Gtil per a la meva formacid academica ...........ccoeeviveniciinnenscn, 1 2 3 4 5 6 7
79. augmenta la meva productivitat como estudiant ............ccocoeveiiienene s 1 2 3 4 5 6 7
80. m’ajuda a assolir els meus objectius d’estudi/aprenentatge ...........cococereeerrrnene. 1 2 3 4 5 6 7
81. millora els meus resultats aCAEMICS. ........ccciveerierieereriee e 1 2 3 4 5 6 7
82. em facilita les tasques 0 eStUI ..........eoveireriei i 1 2 3 4 5 6 7
Utilitzar el campus per a la meva formacio...

83. em sembla una idea encertada............cooeieireieieie s 1 2 3 4 5 6 7
84, BSUNADONA THEA .....oveeviiiiciiee ettt 1 2 3 4 5 6 7
LT 1= To | o - USSP 1 2 3 4 5 6 7
86. €M SEMDIA POSITIU......eiviiviiieiieiie et 1 2 3 4 5 6 7

En el transcurs d’una setmana qualsevol del periode lectiu... (Si us plau, escriu a la casella de la dreta I’opcié que
millor es correspon amb la teva situacio personal).

Mai Menys Una 203 Varies Una Varies
d’'una vegada vegades a vegades a vegada al vegades al
vegada a per la setmana la setmana dia dia
la setmana setmana
87. quantes Vegades ULHIILZES €] CAMPUS? ............vvwuuuumreeesssaieseesssneesssssessessessssseesssss s [ ]
Menys d’'1 Entre1i5 Entre 51i Entre 10 i Entre 151 Entre 20 i Més de 25
hora hores 10 hores 15 hores 20 hores 25 hores hores
88. quantes hores utilitzes el campus, en total, al 1arg de 18 SEIMANA?.............cooverveeerrrereeseneeeeeseseessess e [ ]

Seccio 5. Les teves activitats d’estudi i aprenentatge

A continuacid es recullen diverses afirmacions que tenen a veure amb el procés d’estudi i aprenentatge en el
campus. Si us plau, serveix-te de les escales segtients per expressar el teu grau d’acord o desacord amb elles.

Completa- o Completa-
ment en Ni giaecnord ment
desacord desacord d’acord
Quan faig servir el campus...
89. milloren els MEUS CONBIXEMENTS .......cocveiiiiieiieece et 1 2 3 4 5 6 7
90. capto les idees basiques del coneixement que es transSMet..........cccvvvvereeernnne. 1 2 3 4 5 6 7
Completa- o Completa-
ment en Ni d'acord ment

ni en
desacord desacord d’acord



91. retinc facilment 12 iNFOrmMacio ..........cccovveiiii i e 1 2 3 4 5 6 7
92. tinc la sensacio d’estar aPrenNeNt..........ccooeieereieeee e 1 2 3 4 5 6 7

Quan utilitzo el campus disposo de recursos i altres continguts...

03, ACTUANIEZALS ...t e 1 2 3 4 5 6 7
94. ajustats a 1es MEVES NECESSITALS ........ccoerveiririiieirie s 1 2 3 4 5 6 7
05, SUFICIENES ..ttt s 1 2 3 4 5 6

En general, els meus consultors/es...

96. expliquen bé el que Se’IS PregUNTA .......cccverieriiiiise e 1 2 3 4 5 6 7
97. estan atents a que seguim 1a MAEria ........c.ccoverveiiiieeee e 1 2 3 4 5 6 7
98. dominen la matéria que IMPArtEIXEN .......ccuvviverierieriere e e e 1 2 3 4 5 6 7
99. s6n amables amb els eStUdIANES .........c.cceieiiiiiee e 1 2 3 4 5 6 7
100. tenen veritable iNteres Per NOSAIIES ..........coveiiririreie e 1 2 3 4 5 6 7
101. ens atenen amablement quan els hi demanem consell 0 ajut.........c.ccccceverienene 1 2 3 4 5 6 7
Completament en Ni d'acord ni Completament
desacord en desacord d’acord
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Utilitzar el campus em permet...

102. APIENAre €1 QUE NECESSITO. ... e iuiititeeietiitee etttk b bbb bbbt bt b bbbt b bt b e e b e bbb e nr et b b

103. €SCOIlIr €1 QUE VUIT GPIENAIE ......eiiveeiece ettt e et e e s re e s te e s ta e s besteesseesseesseeteaneesnaenreens

104. controlar el progrés del Meu aPrENENTALGE .......coiviveirieiiririei et

105. debatre, intercanviar informacio i idees amb altres ESTUIANTS .........eeieviie et e s e e s e e eraeeereaees

106. compartir el que aprenc amb la comunitat del CAMPUS ........cviiiiiiiiieie e e e sreens

107. accedir als continguts de la comunitat del CAMPUS.........coiiiiiiiiiiiee e

108. intercanviar idees i interaccionar amb CONSUITOIS 1 TULOTS .......vviviiiviie ittt e s e e s b e e e s e e s sabe e e s sbaeeesrees

Variables de classificacio

En aquesta ultima seccié se’t demana que responguis a unes preguntes sobre la teva persona. Recorda que aquestes
dades sén confidencials.

109. Quina edat tens? anys 110. Ets...? [] Home []1Dona
(Si us plau, fes una marca)

111. Quina és la teva situacio laboral actual?
Comandament intermedi (amb

Professional liberal..........c.cccocoev..... [ ] Directiu/va/alt carrec................... L] subordinats)........cccovveeveeveveereennenn. []
Inactiu/va (jubilat/da,

TRCNIC/A v, [] Aturat/da L] estudiant,...)..cccoverereerecerecereceenane, ]

P 1 - WP (]

112. En el cas de que en la pregunta anterior hagis escollit I’opcid "Altra", especifica si us plau quina.

Si us plau, continua en la ultima pagina




113. Quin és el teu estat familiar actual?
Casat/da, visc en parella sense

Solter /a sense fills/eS..........ccceun... [] Solter/a amb fills/eS.......cccccovvur.... L] FilIS/ES oo []
Casat/da, visc en parella amb
FIIS/ES ... L] AT ettt ettt ettt ettt []

114. En el cas de que en la pregunta anterior hagis escollit I’opcid "Altre", especifica si us plau quina.

En el cas de que tinguis fills, indica si us plau quants en tens...

115. MENOIS de 5 ANYS....ccveiieiiieiieeie e see st sre et ee e sre s, fill/s
116. ENre 51 10 @NYS..iveieieiiiiieceee et se ettt fill/s
117.ENtre 200 15 @NYS..iiiiiiiiiiiese et ste e, fill/s
118. MES 08 15 ANYS...eviiiiiiiieeiiieiei et fill/s

Indica, si us plau, el teu grau d’acord o desacord amb les seglients motivacions per les que potser has decidit estudiar
un programa formatiu a la UOC (en el cas d’estar inscrit/a en més d’un, contesta pensant inicament en I’Gltim en el
que t’has matriculat).

Completamente en Ni d'acord Completament
desacord ni en desacord d’acord
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Estudio per...

119. ampliar els MeuUS CONBIXEMENTS.......ccuiiiiiiieiiiie ettt bbb 1 2 3 4 5 6 7
120. promocionar en I’organitzacié on treballo ...........ccooooveiveveveivinscee e 1 2 3 4 b 6 7
121. tenir millors Sortides 1aboralS ...t 1 2 3 4 5 6 7
122. 0BEENIE UN TIEOL ..o 1 2 3 4 5 6 7
123. per hobbie, perqué m’agrada estudiar/aprendre ............ccoceoevererieeneneieseseeenen. 1 2 3 4 5 6 7
124. per autoestima, SUPEracio PErSONAL...........ccouiiiriiieirisieineese et 1 2 3 4 5 6 7

Moltes gracies per completar aquest questionari!
Si tens algun comentari, si us plau, escriu-lo a continuacio

Gracies pel teu temps, t’agraim moltissim la teva aportacio!
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Apreciado/da,

con el fin de conocer las percepciones, actitudes y comportamientos de los estudiantes
cuando usais el campus virtual y continuar adecuando las actividades formativas a vuestras
necesidades, nos sera de utilidad que aportes tu opinidn y experiencia personales a través
de este cuestionario. Toda la informacidn que nos proporciones tendra caracter confidencial
y sera usada, exclusivamente, con fines académicos de investigacion.

Para acceder al cuestionario puedes hacer clic en el siguiente enlace.

Te informamos que el cuestionario estara operativo hasta el dia 19/04/2010.
Muchas gracias por tu colaboracion,

Irene Esteban Millat
Profesora Propia de los Estudios de Economia y Empresa






ANEeXO0 4. Mensaje de presentacién de la encuesta en lengua

catalana







Anexo 4. Mensaje de presentacion de la encuesta en lengua catalana 331

Benvolgut/da,

Per tal de conéixer les percepcions, actituds i comportaments dels estudiants quan feu servir
el campus virtual i continuar adequant les activitats formatives a les vostres necessitats, ens
sera de gran utilitat que aportis la teva opinié i experiéncia personals a través d'aquest
glestionari. Tota la informacié que ens proporcionis tindra caracter confidencial i sera
emprada, exclusivament, amb fins académics de recerca.

Per accedir al gliestionari en catala pots fer clic en el seglent enllag.
Per accedir al questionari en espanyol pots fer clic en el seguent enllac.
T'informem que el quiestionari estara operatiu fins el dia 19/04/2010.
Moltes gracies per la teva col-laboracid,

Irene Esteban Millat
Professora Propia dels Estudis d’Economia i Empresa
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Tabla 1. Matriz de correlaciones del flujo®

F1 F2 F3
Fi 1,000 0,739 0,629
F2 0,739 1,000 0,738
F3 0,629 0,738 1,000
Tabla 2. Matriz de correlaciones de la distorsion del tiempo*
TD1 TD2 TD3
b1 1,000 0,678 0,304
b2 0,678 1,000 0,298
o3 0,304 0,298 1,000
Tabla 3. Matriz de correlaciones de la atencion focalizada"
FA1l FA2 FA3 FA4
325 1,000 0,378 0,507 0,084
FA2 0,378 1,000 0,559 0,282
FA3 0,507 0,559 1,000 0,271
FA4 0,084 0,282 0,271 1,000
Tabla 4. Matriz de correlaciones de la percepcion de control®
COo1 CO2 COo3 CO4 CO5
e 1,000 0,273 0,275 0,168 0,444
— 0,273 1,000 0,592 0,258 0,240
cos 0,275 0,592 1,000 0,226 0,262
co4 0,168 0,258 0,226 1,000 0,199
— 0,444 0,240 0,262 0,199 1,000
Tabla 5. Matriz de correlaciones de la interactividad®
11 12 13 14 15
1 1,000 0,377 0,443 0,245 0,327
12 0,377 1,000 0,435 0,411 0,338
13 0,443 0,435 1,000 0,245 0,310
14 0,245 0,411 0,245 1,000 0,335
= 0,327 0,338 0,310 0,335 1,000
Tabla 6. Matriz de correlaciones de los retos®
C1l C2 C3 C4
cl 1,000 0,709 0,679 0,518
c2 0,709 1,000 0,739 0,664
= 0,679 0,739 1,000 0,676
i 0,518 0,664 0,676 1,000
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Flujo y comportamiento del consumidor en linea

Tabla 7. Matriz de correlaciones de la actitud del profesor*

AL1 AL2 AL3
ALL 1,000 0,637 0,742
AL2 0,637 1,000 0,662
AT 0,742 0,662 1,000
Tabla 8. Matriz de correlaciones del material formativo®
LC1 LC2 LC3
N 1,000 0,700 0,580
o 0,700 1,000 0,709
LC3 0,580 0,709 1,000
Tabla 9. Matriz de correlaciones de las habilidades”
S1 S2 58
S 1,000 0,623 0,358
S2 0,623 1,000 0,235
S3 0,358 0,235 1,000
Tabla 10. Matriz de correlaciones de la personalizacién®
PE1 PE2 PE3
PEL 1,000 0,702 0,633
e 0,702 1,000 0,686
e 0,633 0,686 1,000
Tabla 11. Matriz de correlaciones de los afectos positivos®
PA1 PA2 PA3 PA4
Ry 1,000 0,147 0,640 0,779
PA2 0,147 1,000 0,280 0,184
PA3 0,640 0,280 1,000 0,699
PA4 0,779 0,184 0,699 1,000
Tabla 12. Matriz de correlaciones del aprendizaje”
L1 L2 L3 L4
Li 1,000 0,724 0,540 0,758
L2 0,724 1,000 0,629 0,708
= 0,540 0,629 1,000 0,591
L4 0,758 0,708 0,591 1,000

* Resultados obtenidos en el trabajo de esta investigacion.
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Tabla 1. Resultados del analisis factorial exploratorio para las escalas de medida de la

atencion focalizada, el control y los afectos positivos1

Variable Factor
Atencion focalizada
FA1 0,708
FA2 0,802
FA3 0,854
FA4 0,472
Prueba de esfericidad de Bartlett 2.055,823**
indice KMO 0,677
% Varianza explicada 52,364
a Cronbach 0,656
Percepcién de control
CO1 0,648
CO2 0,751
CO3 0,751
CO4 0,498
CO5 0,636
Prueba de esfericidad de Bartlett 2.256,085***
indice KMO 0,670
% Varianza explicada 44,023
a Cronbach 0,674
Afectos positivos
PA1 0,882
PA2 0,362
PA3 0,871
PA4 0,910
Prueba de esfericidad de Bartlett 4.457,084***
indice KMO 0,725
% Varianza explicada 62,404
a Cronbach 0,762

% n<0,005

' Resultados obtenidos en el trabajo de esta investigacion.
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