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1 Introduccion

1.1 Justificacion y objetivos de la investigacion

La rapida difusion de la tecnologia digital y mévil ha facilitado el acceso a los contenidos web,
no solo personales sino también comerciales, y ha llevado a muchos consumidores a dedicar
gran tiempo y recursos a informarse, comprar o consumir por internet. Esto se refleja en un
espectacular desarrollo de las ventas en linea por parte de firmas nuevas y emprendedoras,
que han sabido aprovechar sabiamente las oportunidades de la esfera digital, pero también de
empresas consolidadas. En Europa, la venta en linea en 2014 gener6 una cifra de negocio de
186.092 millones de euros, cifra que se prevé crezca un 18,7% en 2016 (Centre for Retall
Research, 2015).

El interés de los potenciales compradores en el comercio electrénico, y la consecuente presion
competitiva a la que las empresas estdn sometidas en el terreno digital, parecen estar
empujandoles, segun los estudios de Rodriguez-Ardura y Martinez-Lopez (2008), a adoptar
practicas comerciales agresivas y poco efectivas, que no se ajustan a las necesidades de los
clientes. Estos errores se evitan, sin embargo, conociendo adecuadamente a los

consumidores, sus necesidades y deseos.

Las motivaciones rigen el comportamiento de las personas, también en sus decisiones y
actividades de consumo; y surgen cuando tienen que cubrir una necesidad. El individuo que
detecta una necesidad no cubierta suele experimentar un estado de tension que le lleva a tratar
de satisfacer dicha necesidad. El modo en que reduce ese estado de tension puede variar de
un caso a otro: en algunas ocasiones buscando elementos de orden utilitario, funcional o
practico; y en otras de modo hedonista, tratando de disfrutar de una experiencia, o hallar
elementos emocionales o fantasias que le satisfagan (Solomon, 2008). El estudio de las
motivaciones de los consumidores se considera clave para entender sus decisiones y
comportamientos, por lo que es de gran ayuda a directivos y responsables de marketing. Sobre
la base de este conocimiento pueden disefiar programas de marketing que se adapten mucho

mejor a las necesidades reales de los consumidores y que, por lo tanto, tengan éxito.

La literatura ha dedicado importantes esfuerzos a identificar y describir tipologias de
motivaciones, para lo que muchas veces ha distinguido aquellas de orden utilitario con otras de
clase hedodnica (Childers et al., 2001; Hoffman y Novak, 1996; To et al., 2007; Wolfinbarger y

Gilly, 2001). La extension de esta distincién al contexto especifico del consumo en linea ha sido
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evaluada en diversos trabajos tedricos y empiricos (Childers et al., 2001; To et al., 2007). Sin
embargo, no se ha estudiado explicitamente a qué elementos se asocian estas motivaciones
puesto que, a excepcién de algunos estudios (Wolfinbarger y Gilly, 2001), no ha habido tests
empiricos orientados a resolver esta cuestién. Ademas, son escasos, y en algunos casos
parciales, los trabajos que han abordado las motivaciones hedonicas en linea (Bridges y
Florsheim, 2008; Rohm y Swaminathan, 2004; To et al., 2007; Wang et al., 2007).

El crecimiento experimentado por los mercados digitales, y las oportunidades de negocio que
estos ofrecen, hacen especialmente importante no solo saber qué motiva a los consumidores
en sus decisiones de consumo en linea, sino también qué otros conceptos se relacionan con

sus motivaciones.

Durante la Ultima década, especialistas de marketing, directivos y académicos han avanzado
considerablemente en la comprension de los fenébmenos de uso de la web. Sin embargo,
todavia se sabe poco acerca de los factores que hacen que el uso de la web sea una
experiencia atractiva para los usuarios. Hace ya casi veinte afios, Hoffman y Novak (1996)
anunciaron que los sitios web con fines comerciales se beneficiarian especialmente en el caso
de facilitasen lo que se han dado en llamar estados de flujo. El flujo se considera una
experiencia Optima, porque puede ser extremadamente agradable para la persona, que puede
darse cuando dicha persona realiza una actividad con total implicacion o concentracion. Los
estados de flujo llevan al individuo a volcarse en el desarrollo de la actividad, solo por el placer
que esta les proporciona, y a perder la nocién del tiempo (Csikszentmihalyi, 1977). El flujo en
linea es un elemento que especialistas de marketing y directivos deben tener muy en cuenta ya
que se ha observado que, de los estados de flujo, se derivan experiencias de navegacion muy
positivas, que tienen consecuencias asimismo favorables para las empresas o marcas que las

facilitan (Hoffman, Novak y Schlosser, 2003).

La investigacién sobre las experiencias en linea de los consumidores ha sido prolifica, y se ha
acostumbrado a fundamentar en la distincion entre dos tipos de comportamiento humano, el
dirigido y el exploratorio. EI comportamiento dirigido se plasma en la adquisicién planificada de
informacion o productos sirviéndose de una rutina de busqueda ya establecida, ya sea porque
se hallaba almacenada en la memoria y era fruto de experiencias anteriores o porque ha sido
generada especificamente para la tarea actual (Janiszewski, 1998). En estos casos el individuo
se centra en conseguir unos objetivos concretos y previamente establecidos. En cambio, el
comportamiento exploratorio es aquel que se produce cuando el consumidor no esta buscando
activamente una informacién o un producto especificos (Janiszewski, 1998). Ambos tipos de
comportamiento deben tenerse en consideracion ya que el consumo en web bien puede

responder a un comportamiento dirigido o a otro exploratorio.

Por otra parte, la idea de que el comportamiento humano es a veces instigado por el mero

deseo de alcanzar un nivel satisfactorio de estimulacién ha ocupado un lugar destacado entre
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las teorias que investigan las causas de las acciones de las personas (Berlyne 1960; Fiske y

Maddi 1961). Los estudios sobre dicha necesidad de estimulacién han mostrado que las
personas tienden a preferir aquellos niveles de estimulacién que se corresponden con el grado

de estimulaciéon sensorial que consideran adecuado para si mismos, lo que se conoce como el
nivel de estimulacion 6ptimo (OSL), y que dicho nivel varia segin cada persona (McReynolds

1971, Lim et al., 2010). Este concepto podria estar relacionado con los estados de flujo y los
comportamientos exploratorios porque las personas que buscan un mayor nivel de estimulacién
pueden tener una mayor predisposicion a adoptar comportamientos exploratorios y esta mayor

estimulacién podria asimismo facilitar los estados de flujo.

El estudio de las interrelaciones entre las motivaciones, el flujo, el OSL y la orientacién del
comportamiento es especialmente importante ya que nos permite obtener una vision holistica
del comportamiento de los consumidores en la web. Ademas, de este estudio se deducen
implicaciones relevantes sobre la arquitectura de la informacion y el disefio de contenidos web.
Sobre la base de este conocimiento, especialistas de marketing y directivos pueden mejorar el

sitio web, favorecer el trafico de visitantes y, en el mejor de los casos, facilitar la compra.

Diversas investigaciones previas han abordado las relaciones entre algunos de los conceptos
aqui considerados. Por ejemplo, Yoony y Usysal (2005) elaboraron un modelo que relaciona
las motivaciones de los consumidores en linea con sus niveles de satisfaccion y lealtad;
Olander y Thggergen (1995) mostraron la conexion entre las motivaciones con los habitos,
condiciones y comportamiento de los consumidores; Hoffman y Novak (2009) consideraron los
vinculos entre el flujo, el comportamiento exploratorio y algunas motivaciones utilitarias, como
la percepcién de control; Cruz et al. (2010) relacionaron el flujo con motivaciones utilitarias
como la conveniencia, la personalizacion del producto y la disponibilidad. No obstante, tan solo
Martinez-Lépez et al. (2006) ha considerado estos conceptos a su vez y los han integrado en

un solo modelo tedrico —modelo que, sin embargo, no se llegé a examinar empiricamente—.

Dada la necesidad de organizar las ideas anteriores, y asimismo proceder a un andlisis
estructurado de las motivaciones utilitarias y hedonicas, la presente tesis doctoral tiene como
principal finalidad el estudio las motivaciones de consumo en web y la obtencién de una vision
integradora de su influencia sobre el comportamiento del consumidor en linea —que considere

su interrelacion con el flujo, el OSL, y el comportamiento dirigido y exploratorio—.

Concretamente, esta tesis doctoral se propone dar respuesta a las siguientes preguntas de
investigacion:

1. ¢Cudles son las principales dimensiones motivacionales, utilitarias y heddnicas, de los

consumidores en web?, ¢coémo se miden?, ¢;qué importancia relativa tienen dichas

dimensiones?
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2. ¢Como influyen las motivaciones, utilitarias y hedonicas, en el comportamiento dirigido
y exploratorio en web?

3. ¢Qué vinculos existen entre las motivaciones, el OSL y el flujo?

La nocion de consumo que se utiliza en esta tesis doctoral es amplia, pues se refiere tanto a
aquellas actividades del consumidor por las que este compra, obtiene y utiliza el producto,
como aquellas otras que se plasman en la visita y exploracion de contenidos comerciales en
linea. En consecuencia, la consulta de sitios web y redes sociales para obtener informacioén
sobre productos, consultar las opiniones sobre los mismos de otros consumidores, o la
navegacion entre contenidos comerciales para entretenerse son aspectos que estan
contemplados en el presente estudio. Su consideracién enriquece el andlisis y complementa la
vision de otros trabajos, que se centran exclusivamente en la compra y, en cambio, no

contemplan el consumo de contenidos en linea.

1.2 Organizacion de la tesis doctoral

En los capitulos de esta tesis doctoral que siguen a esta introduccién se abordan dos grandes
temas: las dimensiones motivacionales en linea y sus escalas de medida; y los efectos de
dichas motivaciones sobre otros elementos clave en la experiencia en linea y el

comportamiento del consumidor.

El capitulo 2 tiene como objetivo delimitar conceptualmente las motivaciones de consumo,
analizar las diferentes perspectivas desde las que tradicionalmente se han abordado, y aportar
un marco solido y riguroso sobre el que se fundamenta el concepto de motivacién en la web y

la distincién entre motivaciones utilitarias y hedénicas.

El capitulo 3 se centra en las motivaciones utilitarias de consumo en la web con el objetivo de
identificar las principales dimensiones utilitarias en linea, elaborar una escala de medida de las
mismas, y evaluar su importancia para los consumidores. El proceso que se sigue para ello se
inicia con la revisién critica de la literatura, que permite identificar y definir once dimensiones
motivacionales utilitarias; contina con un estudio cualitativo exploratorio, que permite refinar
estas dimensiones; y se completa con los resultados de una encuesta realizada a
consumidores en linea. Este proceso culmina con la obtencion de una escala validada para las
motivaciones utilitarias, que considera hasta nueve dimensiones; y el examen de su

importancia relativa.

El capitulo 4 se dedica a las motivaciones heddnicas de consumo en la web. De modo analogo
al estudio realizado para las motivaciones utilitarias, y recogido en el capitulo anterior, se
realiza una propuesta inicial teérica de las motivaciones heddnicas que lleva a considerar hasta

once dimensiones distintas. Esta propuesta, que seguidamente se refina en una fase cualitativa
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exploratoria, luego se analiza y depura de manera exploratoria y confirmatoria, lo que permite
obtener una escala final de nueve dimensiones. Seguidamente, se estudia la importancia de
cada dimensién motivacional sobre la base de la encuesta realizada a consumidores.

En el capitulo 5 se define un modelo conceptual e integrador, que considera las potenciales
relaciones causales entre las motivaciones utilitarias y heddnicas, el OSL, el flujo y los
comportamientos dirigidos y exploratorios en web. En el capitulo se definen cada uno de estos
constructos y se justifican teéricamente las posibles relaciones entre los mismos. El modelo es
luego testado empiricamente a través de los datos obtenidos con la misma encuesta utilizada
para validar las escalas motivacionales. Los resultados obtenidos permiten validar todas las
hip6tesis planteadas a excepcion de la que sugeria una relacién directa y positiva entre el flujo
y el comportamiento dirigido. Ademas, se propone y valida la inclusién de una nueva relacion
entre las motivaciones hedodnicas y el flujo, que arroja luz sobre el debate existente en la

literatura con respecto a los vinculos entre estos constructos.

Finalmente, en el capitulo 6 se presentan las principales conclusiones y las implicaciones para
la gestion del negocio en linea. Asimismo, se examinan las limitaciones méas importantes de

esta investigacion y se plantean nuevas lineas de trabajo.
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2 Motivaciones de consumo en linea: una
introduccioén

2.1 Introduccidén

La Real Academia Espafiola define en su Diccionario de la lengua espafiola (DRAE) el término
motivacion como la accién y efecto de motivar y, en otra acepcion, como el «ensayo mental
preparatorio de una accidn para animar 0 animarse a ejecutarla con interés y diligencia».
También lo presenta como sindnimo de motivo —del latin motivus, relativo al movimiento— que
define como la «causa o razén que mueve para algo» o que posee la «eficacia o virtud para
mover». Por tanto, se concluye que el estudio de las motivaciones puede entenderse como el
analisis de las causas o las razones que mueve a los individuos para algo. Sin duda, este tema,

Y SUS consecuencias, son de gran trascendencia.

Los determinantes que condicionan el comportamiento humano para actuar de una u otra
forma —en definitiva, los mecanismos y los condicionantes que explican las motivaciones
humanas— han sido ampliamente analizados desde multiples perspectivas y en distintas
disciplinas. Entre ellas destaca la disciplina del marketing, donde el estudio de las motivaciones

se ha mostrado esencial para comprender el comportamiento de los consumidores.

Este segundo capitulo esta dedicado a introducir no solamente el concepto de motivacion sino
también a presentar los aspectos basicos relacionados con su estudio desde diversos ambitos
pero con mayor profundidad en aquellos relacionados con el consumo en linea. Todo ello con
el objetivo principal de comenzar a definir un marco conceptual en el que inscribir la presente

investigacion.

El capitulo se estructura en cinco apartados incluyendo esta introduccién. En la segunda
seccion se presenta, de forma sintética, el Modelo del proceso motivacional, que establece un
conjunto de fases sucesivas y relaciona las necesidades y deseos de los individuos con su
comportamiento. A continuacion, en el apartado 2.3, se presentan las principales aportaciones
al conocimiento de las motivaciones humanas realizadas desde diversos ambitos y que se
resumen en cuatro grandes perspectivas de estudio. Entre ellas destacaremos aquellas con
una relacién mas estrecha desde la perspectiva del consumidor: internas y externas; e innatas
y adquiridas. Su relevancia es tal, que se hace necesario establecer los conceptos basicos

para desarrollar qué se entienden por motivaciones internas, y su diferencia con las
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motivaciones externas, asi como la distincion entre intrinsecas y extrinsecas. Este andlisis se

recoge en el cuarto apartado.

Una vez introducidos los elementos fundamentales para aproximar desde una vision mas
general el complejo concepto de las motivaciones, el quinto apartado se centra en las
motivaciones de consumo y, mas concretamente, las que afectan a los consumidores en linea.
Sin embargo, y como tendremos oportunidad de constatar, estas motivaciones no tienen una
Unica acepcion, por lo que tampoco son tratadas de forma homogénea por los diversos
autores. Por ello, se expondran las distintas categorias de motivaciones en la experiencia del
consumidor que han dado lugar a diferentes clasificaciones segun el aspecto que se quiera
resaltar. Entre las referenciadas, solamente una requerira un analisis en profundidad al
constituir uno de los ejes centrales de la presente Tesis doctoral. Se trata de aquella que
distingue entre motivaciones utilitarias —con fines de obtener beneficios funcionales o practicos
en su comportamiento— y motivaciones heddnicas —relacionadas con las respuestas
emocionales ante experiencias de compra—. La relacién entre estas motivaciones y el
consumo en linea configura el marco tedrico de referencia que nos permitira dar explicacién a
qué impulsa a los individuos a consumir a través de internet. Finalmente, el capitulo se cierra

con el resumen de las principales conclusiones alcanzadas en la seccion 2.6.

2.2 La motivacion como proceso

Motivacién y necesidad son dos ideas intimamente ligadas pero denotan conceptos distintos, a
pesar de que en demasiadas ocasiones se acaban confundiendo en el lenguaje coloquial. Para
analizar qué cabe entender por motivacién, en qué procesos se inscribe y cuales son sus

principales tipologias, es conveniente empezar definiendo el concepto de necesidad.

Se entiende por necesidad la carencia, insuficiencia o escasez de algo anhelado (deseo), con
independencia de la urgencia o de las propiedades caracteristicas de su objeto. Su relacion
con la motivacion es fundamental, pues constituye su motor primigenio®. Pero la motivacion es,
si cabe, un fenomeno de mayor complejidad en el sentido de que esta compuesta por diversos
aspectos. Asi, la motivacién es un proceso donde la necesidad constituye el elemento basico
de la primera fase del mismo. Sin necesidad no hay motivacién, pero la motivacién es mucho

mas que una necesidad.

En este sentido, la literatura recoge distintos modelos del proceso motivacional, todos ellos

muy similares, validos y extrapolables a distintos ambitos de estudio més alla del marketing. Sin

! En funcién de estas caracteristicas, como tendremos oportunidad de ilustrar en el apartado 2.3, se pueden establecer
distintas tipologias de necesidades que dan lugar a distintas categorias de motivaciones (véase, por ejemplo, Maslow,
1943, y Murray, 1938)
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embargo, seguiremos la propuesta presentada en Durgee et al. (1996) por ser el modelo de
referencia en multiples trabajos sobre comportamiento del consumidor (Doran, 2009; Schiffman
y Kanuk, 2010; Svensson, 2003; Thompson y Troester, 2002). Este modelo (véase la figura
2.1) recoge distintos elementos que intervienen en el ciclo motivacional y sus relaciones, lo que
facilita la comprensién de la motivacién en el marco del comportamiento humano. Junto a la
descripcion de cédmo se materializa esta relacién que origina la motivacion, se hace necesario
realizar varias precisiones respecto al significado de estos elementos intervinientes.
Basicamente, porque con demasiada frecuencia se utilizan los mismos de forma indistinta,

generando confusion en su interpretacion.

Personalidad,
actitudes,
percepcian,
aprendizaje
Mecesidades y Meta o
deseons — Tension — Estimulo Comportamiento —>  necesidad
insatisfechos satisfecha
Reduccion de
tension

Fuente: Durgee et al. (1996)
Figura 2.1 Modelo del proceso de motivacién

El proceso de motivacion (figura 2.1) se inicia con la existencia de necesidades y deseos
insatisfechos. Sin embargo, la simple insatisfaccion de una necesidad es una condicién, que
aunque imprescindible, no es suficiente para la existencia de la motivacién. Para que esto
ocurra, la necesidad tiene que alcanzar un determinado grado de intensidad, que impulse a la
accion o al movimiento del individuo (Kotler, 1995). Y es esta intensidad la que genera una
tension o estado del individuo fruto de su sometimiento a las fuerzas opuestas que se derivan
del desajuste entre lo que necesita (desea) y lo que tiene. A su vez, esto da lugar a un estimulo

o reaccion en el individuo, que le incita a actuar.

No obstante, el comportamiento que finalmente se acaba materializando —la accion emprendida
para dar respuesta al anhelo inicial- esta condicionado a la personalidad del individuo, asi
como a sus actitudes, percepciones y aprendizaje. El proceso motivacional concluye con la
satisfaccion de la necesidad que origind la motivacion, considerandose que el individuo ha

alcanzado la meta establecida. Sin embargo, no siempre el individuo logra la total consecucién
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de los objetivos marcados. En este caso, y dependiendo de si la necesidad no ha sido lo
suficientemente saciada, puede generarse un nuevo estado de tensién que retroalimenta el
proceso motivacional. Ello desencadena un estimulo, distinto o repeticion del anterior, que
conducira a un nuevo comportamiento encaminado al logro de la meta. Este conjunto de fases
de la que consta el proceso se cierra con la completa satisfaccion de la necesidad o deseo que
lo originé o, en su defecto, por una satisfaccion parcial lo suficientemente elevada como para

gue no desencadene en un estimulo.

La constatacién de que la motivacion implica el desarrollo de un complejo proceso, constituido
por diferentes fases interrelacionadas entre si, sienta las bases conceptuales sobre el
fenémeno de las motivaciones y nos permite una mejor comprension de las distintas vertientes
desde las que se ha abordado el estudio de la motivacién. Dicho estudio abarca desde los
enfoques mas generalistas a aquellos mas especificos, centrados en el comportamiento del
consumidor y, mas concretamente, del consumidor el linea —lo que conforma el sujeto de

andlisis de la presente Tesis doctoral.

2.3 Aproximacion general a las motivaciones humanas

La preocupacion por la motivacion es la preocupacion por comprender los estimulos que rigen
el comportamiento humano y que llevan a los individuos hacia la consecucién de diferentes
objetivos y los impulsan a la accion (Schiffman y Kanuk, 2010). No es de extrafiar que varios
campos especializados en muy diversas facetas de la conducta humana hayan explorado este
concepto. Entre ellos, la filosofia, la psicologia, la economia, la pedagogia, la politica y las
artes. En todas estas disciplinas cientificas, los inicios de la investigacién sobre las
motivaciones se han nutrido de los conceptos extraidos, fundamentalmente, de la psicologia

clinica, la sociologia y la antropologia (Gardner, 1959).

Este apartado presenta las principales vertientes desde las que se abordan las motivaciones,
comunes a los distintos ambitos de estudio. Este analisis permite explicar sus distintas clases o
categorias, y, aunque estas no siempre son excluyentes, pues existe cierto solapamiento, si
proporcionan un marco tedrico que facilita la comprension de los diferentes enfoques desde los
gue se abordan la motivacion. En concreto, el estudio de las categorias de analisis de la
motivacion se efectla desde cuatro grandes perspectivas, cada una de las cuales recoge
puntos de vista o tipologias opuestas: (i) nomotética/ideografica, (ii) mecanicista/cognitiva, (iii)

interna/externa y (iv) innata/adquiridaz.

2 Para un andlisis en profundidad sobre las distintas perspectivas de andlisis motivacional, véase, por ejemplo,
Mucchielli (1998), Reeve (2003), Petri and Govern (2013) y Windelband (1980).
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La primera vertiente distingue entre la vision nomotética y la vision ideografica de las
motivaciones, aspectos definidos por primera vez por Allport (1937). La diferencia basica entre
estas dos visiones reside en que mientras una aproximacion nomotética pretende explicar la
motivacion a partir de leyes abstractas y universales vdlidas para todos los seres vivos; la
vision ideografica, centrada en la conducta, explica porqué existen diferencias motivacionales

entre los individuos de una misma especie.

El segundo enfoque se establece a partir de dos puntos antagonicos sobre el grado en que la
conciencia o la intencién de los individuos influyen en su motivacion. Asi, la vision mecanicista
0 determinista (Hull, 1943) expone que el comportamiento es el resultado de conductas
automaticas del organismo impulsado por el cambio de ciertos activadores. En el lado opuesto
nos encontramos la vision cognitiva (Atkinson, 1957; Feather, 1959 o Vroom, 1964). Esta
atribuye a la capacidad de los individuos de interpretar la informacion, y su entorno, como el
activador principal de su conducta y motivacion (origen cognitivo). Por tanto, desde esta
perspectiva, el organismo ya no es un ente inconsciente que actia de forma automatica, sino

que tiene consciencia de lo que ocurre y de los impulsores de su comportamiento.

La polaridad entre motivaciones internas y motivaciones externas representa la tercera
vertiente desde la que abordar el estudio del comportamiento humano (Hunt, 1965; Deci, 1975;
Lewin, 1935; Koestner y Deci, 1999). En este caso, el factor que sirve para diferenciar entre
una u otra motivacion es el origen de su activador. De este modo, seran motivaciones internas
aquellas que emanan directamente del individuo —Ila conducta ocurre por controles
intrinsecos— y seran motivaciones externas aquellas cuya fuente o causa esta en factores
externos —la conducta ocurre por controles extrinsecos—. Actualmente, la literatura se inclina
por defender que no podemos clasificar a las motivaciones como internas o externas de forma
excluyente, ya que una misma conducta puede estar intrinseca o extrinsecamente motivada en
funcion de la persona e, incluso, variar para una misma persona en funcion del momento y/o la

circunstancia.

La cuarta y ultima perspectiva distingue entre motivaciones innatas y adquiridas, una
diferenciacion basada en el grado de intervencién de los instintos que nacié de la psicologia
hace méas de un siglo (McDougall, 1908; James, 1890). Asi, las motivaciones innatas tienen
como motor impulsivo los instintos de los individuos, mientras que las motivaciones adquiridas
son atribuibles a las caracteristicas desarrolladas por los mismos en contacto con el entorno y
la cultura y, por tanto, son aprendidas por los individuos a diferencia de las anteriores (Russell,
1970; Petri y Govern, 2013). A modo de ejemplo, tendran la consideracion de innatas aquellas
motivaciones primarias o que vienen inducidas por necesidades biogénicas, de naturaleza
fisiolbégicas, tales como la sed, el hambre, la respiracion y el sexo. Sin embargo, las
motivaciones adquiridas se relacionan con las llamadas motivaciones psicogénicas, como el

prestigio, el afecto, el poder y el aprendizaje (Shiffman y Kanuk, 2010, Solomon, 2008).
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De las cuatro perspectivas expuestas, los dos Ultimas —que distinguen entre motivaciones
internas y externas e innatas y adquiridas— merecen una especial atencién por su mayor
influencia en el estudio del comportamiento del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010;
Solomon, 2009). Por este motivo, en el siguiente apartado volveremos sobre ellas para
profundizar en sus aportaciones, y clarificar conceptos que nos permitan adentrarnos en las

motivaciones de consumo y, mas concretamente, del consumo en linea.

2.4 Motivaciones internas y externas, innatas y

adquiridas

El proceso motivacional (Durgee et al., 1996) pone de manifiesto que las motivaciones
humanas surgen de una necesidad. Asi, sin la existencia de una necesidad insatisfecha no es
posible un individuo motivado. Es por ello, que los distintos enfoques del estudio de las
motivaciones surgen, en gran medida, del tipo de necesidad que las origina. En este apartado,
nos centraremos exclusivamente en aquellas perspectivas de andlisis de las motivaciones a
nivel general que tienen una mayor importancia en el estudio de la motivacién del consumidor
(Schiffman y Kanuk, 2010; Solomon, 2009). Concretamente, entre aquellas que distinguen

entre internas vs. externas y aquellas que diferencian entre innatas y adquiridas.

La dualidad interna/externa hace referencia a la procedencia de las fuerzas de la motivacion y
distingue si este origen surge del propio individuo (motivaciones internas) o, si por el contrario,
se ubica fuera del mismo (motivaciones externas). Probablemente, para entender mejor esta
diferencia es preciso definir el concepto de disonancia cognitiva (Festinger, 1957). Este
concepto da pie a toda una teoria basada en la idea de que los individuos tienen la necesidad
de experimentar orden y consistencia en sus vidas. De ahi que eviten cualquier estado de
tensién cuando sus creencias o conductas entran en conflicto entre si (Solomon, 2008). De
esta manera, el individuo puede sentirse motivado a cambiar su conducta por dos razones
basicas. La primera es que el individuo sienta como insatisfechas sus propias necesidades o
deseos, o, incluso, que su conducta no se adapte a sus valores, creencias u opiniones. En este
supuesto, y por la tensién generada, el individuo estara motivado a actuar para conseguir un
cierto equilibrio personal. La segunda razon se produce cuando el individuo percibe que su
conducta, sus creencias u opiniones no se adaptan a la situacion, a los valores del colectivo al
cual pertenece o pretende pertenecer, o a los del individuo(s) al que le asigna una autoridad.
Ello puede llevar a que se sienta motivado a cambiar su conducta con el objetivo de adaptarse
al grupo. Asi, la primera razén se corresponderia con las motivaciones internas y la segunda

con las externas.
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Uno de los autores que inicialmente se ocupd de establecer como se relacionan las
expectativas con las fuerzas internas y externas fue Heider (1958). Este autor, que denominé a
su enfoque teoria del equilibrio, es considerado fundador de la Teoria de la atribucion. Esta
establece que las atribuciones —factores o causas— internas son explicaciones de la conducta
motivacional sustentadas en las actitudes, valores, habilidades, rasgos de personalidad o
cualquier otra caracteristica del individuo. Mientras que las atribuciones externas son aquellas
explicaciones basadas en la situacion, incluyendo los acontecimientos que pueden influir de
forma general a todos los individuos. No obstante, Heider matiza que, en ocasiones, la
identificacién del origen de la motivacién como interno o externo puede depender de la
interpretacion subjetiva de la realidad. Esta distincion entre internas y externas (Heider, 1958)
enlazaria con toda aquella literatura de la teoria del consumidor que distingue entre si los
bienes y servicios estan destinados a cubrir necesidades internas del individuos, tales como
satisfacer un determinado gusto o aficion personal, o necesidades externas, como adquirir un

producto de menor precio por la presién de la recesién econémica (factores situacionales).

Si hay que destacar un autor que haya estudiado la motivacién desde la disonancia cognitiva
este seria Festinger. Leon Festinger, psicologo social y ubicado, como Heider, en la corriente
de autores que basan su estudio de la motivacién en la denominada teoria del equilibrio,
establecié la Teoria de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957). Esta supuso toda una
revoluciéon no solamente en el campo de la psicologia, sino también en otras areas de
conocimiento que se ocupan de la motivacién y la toma de decisiones. Sus aportaciones han
sido especialmente relevantes en marketing por su influencia en el andlisis del comportamiento

del consumidor.

La Teoria de la disonancia cognitiva establece que el comportamiento motivacional del
individuo —enfocado a subsanar el estado de tensién generado por las necesidades
insatisfechas, tanto internas como externas— es fruto de la busqueda del equilibrio. En este
sentido, Festinger (1957) define la motivacién como la evitacion de la disonancia. Asi, la
disonancia cognitiva trata de mantener la coherencia entre las creencias, actitudes y opiniones
del individuo con las conductas que este manifiesta (Abelson et al., 1968). Segun esta
definicién, seria un pensamiento disonante ejecutar una accidon o conducta a pesar de ser
consciente de que esta es negativa como, por ejemplo, fumar. Este pensamiento disonante
produce un estado motivacional negativo que desencadena mecanismos especificos con la
pretension de reducir la discrepancia percibida (Festinger, 1957). Existen diferentes maneras
de reducir la disonancia (Petri y Govern, 2004): (i) cambiando el conocimiento —por ejemplo, en
el caso de los cigarrillos, considerar que fumar es perjudicial pero no ilegal; (ii) alterando el
comportamiento —intentar dejar de fumar; o (iii) restando importancia a los acontecimientos

(aludir que “fumar me relaja” o “cuando me provoque cancer este ya sera curable”).
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Por su parte, la dualidad innatas/adquiridas ha tenido una notable repercusion en el estudio del
comportamiento del consumidor. Probablemente, si hemos de acentuar alguna aportacion,
fuera del ambito del marketing, que haya influenciado de forma decisiva en este sentido, no
podemos dejar de referirnos a los trabajos de S. Freud desde la psicologia clinica. De este
autor es la idea de que gran parte de la personalidad adulta es el producto del conflicto surgido
entre los impulsos animales —motivaciones innatas— y las convicciones sociales adquiridas —
motivaciones adquiridas—. Y distingue tres partes del ser en funcién de cdmo se relacionan con
estos impulsos: el ello (expresion psiquica de los instintos, pulsiones y deseos), el superyo
(expresion psiquica de las instancias morales y que supone el contrapeso del ello) y el yo
(parte equilibradora de estas fuerzas opuestas, innatas y adquiridas). Esta aproximacion
revolucionaria al estudio de la personalidad dio origen a una corriente de analisis del
comportamiento del consumidor que se nutre de esta distincién entre las fuerzas impulsoras
instintivas y las aprendidas como causantes de la conducta humana. Asi, son multiples los
investigadores del comportamiento del consumidor que han adaptado la visién de Freud y que
postulan que los bienes y servicios son una representacion del yo. Por un lado, son
canalizadores del deseo inaceptable generado por el ello (parte instintiva de la personalidad) al
que simbolizan. Y, por otro, permiten superar las prohibiciones morales y los

convencionalismos del supery6 al facilitar una salida aceptable para el mismo (Solomon, 2008).

Pero si los trabajos de Freud han marcado de forma decisiva los origenes del andlisis del
comportamiento desde la perspectiva del consumidor, no menos relevantes han sido las teorias
psicolégicas de Maslow (1943) y Murray (1938) sobre las motivaciones humanas. Sus trabajos
se fundamentan en la importancia de la personalidad, si bien se aproximan a las motivaciones
desde enfoques opuestos: Maslow desde la vertiente innata y Murray desde una vertiente
adquirida. A pesar de ello, la aplicaciéon en el marketing de las contribuciones de ambos autores
representa un punto de inflexion en la literatura de la psicologia del consumo. Y, aunque
estrictamente las aportaciones de Maslow y Murray se enclavarian dentro del estudio de las
necesidades, estas son, tal y como se expuso en apartado 2.2, los mecanismos que estimulan
la motivacion de los individuos y, por ende, de los consumidores. Es por ello, que profundizar
en el conocimiento de estas necesidades (incentivos) se hace imprescindible para el
conocimiento de las motivaciones. Como prueba, su inclusién habitual en los manuales mas
relevantes del comportamiento motivacional del consumidor (Kardes et al, 2011; Robertson y
Kassarjian, 1990; Schiffman y Kanuk, 2010; Solomon, 2008).

La Teoria de la motivaciéon de Maslow (1943), basada en la personalidad y centrada en la
corriente innatista, clasifica las necesidades en funcion de su jerarquia. Esta graduacion es lo
gue tradicionalmente se conoce como la Piramide de Maslow, que ordena las necesidades
segun sus prioridades y establece un mecanismo de desarrollo determinado. Es decir, para
alcanzar una necesidad de orden superior es imprescindible haber satisfecho previamente

aquellas de orden inferior. Esta estructura, tal y como se muestra en la figura 2.2, establece
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cinco niveles segun el beneficio que busca el individuo. En concreto, estas necesidades son,
ordenadas en grado ascendente, las necesidades fisiologicas, de seguridad, sociales, de

estima y de autorrealizacion.

Las necesidades fisioldgicas incluyen las relacionadas con el hambre, la sed o la higiene. Por
su parte, las necesidades de seguridad engloban los deseos de proteccién y seguridad. En un
tercer nivel se encuentran las necesidades de pertenencia y de asociacién que estan
contenidas en las necesidades sociales. Las necesidades de estima, el cuarto grado de la
piramide, son algo méas complejas por lo que Maslow diferencia entre aquellas
desencadenadas por aspectos internos —estima a uno mismo o autoestima— o0 por aspectos
externos —la estima de y a otras personas, tales como, familia, amigos, comparfieros y
miembros del colectivo en general. Por Ultimo, en la cuspide de la piramide y con una posicion
dominante se sitGa la necesidad de autorrealizacién, que abarca el desarrollo y la realizacién
personal. Maslow postula que las caracteristicas y las circunstancias particulares del individuo
determinan sus necesidades y deseos insatisfechos, que a su vez dan lugar —como establece
el modelo del proceso motivacional’~ a comportamientos para su satisfaccion. Asi, las
necesidades y, por ende, las motivaciones, son sucesivas. A medida que se satisfacen las méas
motivaciones mas elementales aparecen las de orden inmediatamente superior, que son mas

complejas.

A pesar de la enorme influencia de las aportaciones de Maslow al conocimiento de las
necesidades y de las motivaciones humanas, su teoria no esta exenta de criticas. Entre estas
destacan las realizadas por (McClelland (1961, 1989) y McClelland y Burnham (1976) como
desarrollé de las aportaciones de Murray (1938)*. McClelland, si bien comparte con Maslow
una aproximacion tedrica basada en la personalidad, lo hace desde una vertiente adquirida. Es
decir, considera que las necesidades y las motivaciones se adquieren en contacto con el
exterior. Pero la discrepancia no solamente esta en el origen de las necesidades, y por tanto de
las motivaciones, sino también en su jerarquia y en los mecanismos para su satisfaccion. Para
McClelland cualquier necesidad puede activarse independientemente de si una de orden
inferior ha sido satisfecha®. Aunque, en este sentido, cabe destacar que la teoria de las
motivaciones adquiridas de McClelland, a diferencia de Maslow, se interesa Unicamente por
aquellas necesidades de nivel superior —sociales, de estima y de autorrealizacion—. Las

denominadas necesidades secundarias por Murray (1938).

% Véase el apartado 2.3.

4 . L. :
Otros autores relevantes que realizaron desarrollos tedricos basados en las aportaciones de Murray son J.W.
Atkinson y C. Alderfer.

® En esta linea también se sitdan los trabajos de Alderfer (1969), Atkinson (1957, 1983), Atkinson y Litwin (1960) y
Atkinson et al. (1954).
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Figura 2.2 Pirdmide de Maslow y necesidades de McClelland

La Teoria de las necesidades adquiridas de McClelland esta estrechamente ligada al concepto
psicolégico de aprendizaje, debido a que se considera que muchas necesidades son
aprendidas por el individuo al atender y dominar el entorno cultural en que esta inserto. Asi por
ejemplo, la adquisicion de un articulo de lujo que tenga como objetivo cubrir una necesidad de
pertenencia al grupo y/o de autorrealizacion, responde a una motivacion adquirida por el
individuo en la interrelacion con su entorno y/o grupo social. Esta motivacion, ademas, puede
manifestarse incluso aunque este individuo no haya satisfecho alguna de sus necesidades
bésicas. Sin embargo, desde la vision innatista de Maslow, este hecho responde a una
necesidad cuyo motor impulsivo esta en el instinto del individuo y, por tanto, no es una
conducta aprendida. Y, ademas, solamente es posible que se materialice si previamente el
individuo ha satisfecho otras motivaciones consideradas como de nivel inferior (fisiologicas y de

seguridad).

Esta dualidad entre motivaciones innatas y adquiridas muestra un paralelismo importante con
la dualidad utilitarias/hedénicas. Una categoria que, como se expuso en el capitulo 1, centran
el analisis de esta Tesis doctoral. Segun su definicién, las motivaciones utilitarias pretenden
obtener un beneficio funcional que, generalmente, se produce como respuesta inmediata al
intento de satisfacer una necesidad innata. Por tanto, existe un vinculo entre motivaciones
innatas y motivaciones utilitarias. De la misma manera, existe una estrecha relacion entre
motivaciones adquiridas y motivaciones heddnicas, ya que las motivaciones hedénicas surgen
ante una necesidad o deseo insatisfecho que involucra respuestas emocionales. Entendiendo
que estos beneficios emocionales son adquiridos por el individuo en su contacto con el entorno.
A modo de ejemplo, ante un estimulo de hambre un individuo puede preocuparse Unicamente

por obtener algo que comer. En este caso, estariamos ante una motivacion innata —fisioldgica
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para Maslow- y utilitaria, dado que la meta se reduce a un simple objetivo funcional: satisfacer
el hambre. Sin embargo, si este individuo pretende localizar un tipo determinado de comida,
estariamos ante una conducta motivacional adquirida y heddnica. Debido a que no solamente
pretende la satisfaccidon funcional de saciarse, sino que su meta esta relacionada con un
beneficio emocional que, posiblemente, ha sido aprendido (Jansson-Boyd, 2010). Sobre esta
cuestion, la dualidad utilitaria/hedoénica, haremos mayor hincapié en el préximo apartado
cuando analicemos las motivaciones ya no desde un punto de vista general, como hemos

hecho hasta el momento, sino desde el comportamiento del consumidor.

2.5 Motivaciones y consumo en web

El estudio de las motivaciones, tal y como hemos sefalado en las secciones anteriores, resulta
esencial cuando se busca comprender el comportamiento de las personas. Los estimulos e
impulsos que actllan como motivaciones, ya sea consciente o0 inconscientemente, conducen a
reducir aquellos estados de tensidon mental que han sido originados por la existencia de alguna
necesidad insatisfecha (Schiffman, 2005)6. De hecho, tal como sefala Pieters (1993), las
motivaciones son el componente de mas alto nivel en la jerarquia de aspectos que definen los
comportamientos de las personas, en tanto que representan los objetivos o beneficios que

estas aspiran a lograr por medio de sus acciones.

En este apartado, y a diferencia de los anteriores, centraremos nuestro interés en las
motivaciones desde el ambito del marketing donde se ubica la presente Tesis doctoral. Asi, en
un primer subapartado, se resumen los principales grupos de motivaciones recogidos en la
literatura especifica del comportamiento del consumidor. Cabe matizar, que no esta en el
animo de este trabajo realizar una explicacién pormenorizada de las mismas. No solamente
porque la relevancia y abundancia de la literatura al respecto originaria una Tesis inabordable
desde el punto de vista de su extension, sino porque supondria desviarnos de nuestro principal
objeto de estudio: el analisis de las motivaciones utilitarias y heddnicas del consumidor en
linea. Sin embargo, no podemos pasar por alto la importancia de las motivaciones en el
comportamiento del consumidor para comprender aquellas que impulsan la conducta del
consumidor a través de internet. Por ello, al referirnos a este tipo de motivaciones, se destacan
sus rasgos distintivos mas importantes y se ubican en el contexto de estudio del consumo en
linea. Estas motivaciones se analizan en el siguiente subapartado y, como hemos apuntado

anteriormente, adquieren una especial relevancia en este trabajo.

® véase el modelo del proceso de motivacion descrito en el apartado 2.3.
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2.5.1 Motivaciones en el comportamiento del consumidor

La literatura sobre el comportamiento del consumidor ha distinguido diferentes tipos de
motivaciones en las experiencias de consumo, proponiendo diversas clasificaciones para las

mismas.

Por un lado, las motivaciones, entendidas como procesos de satisfaccion de necesidades
psicol6gicas, pueden clasificarse como personales —diversion, gratificacion, aprender a través
de las tendencias, estimulacion sensorial- y sociales —experiencias sociales, comunicacién con
otros, estatus y autoridad, y busqueda de gangas— (Tauber, 1972). Alternativamente, podemos
distinguir entre motivaciones funcionales, que hacen referencia a atributos tangibles como la
conveniencia, variedad, calidad de la mercancia y facilidades fisicas; y motivaciones no
funcionales —necesidades sociales de interaccion con otras personas (Eastlick y Feinberg,
1999).

Entre las clasificaciones mas aceptadas se encuentra la propuesta desde la psicologia social
por Pieters (1993), quien distingue entre motivaciones intrinsecas y motivaciones extrinsecas.
Las primeras serian aquellas que conducen al desarrollo de determinadas actividades con la
finalidad de obtener algun tipo de beneficio adicional y distinto del que proporcionaria la
realizacion de dichas actividades por si mismas (Eiser, 1986; Teo et al., 1999; Teo, 2001).
Mientras que en las segundas se carece de ese beneficio adicional y, por tanto, la conducta del
individuo se encamina a satisfacer unicamente la necesidad que la origin6 (Malone y Lepper,
1987). A modo de ejemplo, pasar la noche en un hotel puede Unicamente suponerle a un
individuo cubrirle la necesidad de pernoctar fuera de su domicilio habitual (motivacion
extrinseca) o puede, adicionalmente, proveerle de toda una serie de experiencias positivas
tales como disfrute de actividades ludicas, atractivo turistico de la zona, tranquilidad, etc.

(motivaciones intrinsecas).,

La distincion entre motivaciones funcionales y no funcionales, propuesta por Sheth et al.
(1983), es otra de las diferenciaciones empleadas para explicar las decisiones de los
consumidores en los entornos fisicos convencionales. En este caso se distingue entre
motivaciones funcionales, relativas a atributos tangibles de la oferta de valor (tales como la
comodidad o conveniencia, la variedad del surtido, la calidad del merchandising, o la
disponibilidad de informacion); y las motivaciones no funcionales, que estdn asociadas con
atributos intangibles de la oferta, como la interaccién con otras personas o la bdsqueda de

experiencias interesantes de compra.

Asimismo, Bellenger y Korgaonkar (1980) distinguen dos tipos de consumidores atendiendo a
su orientacion en la compra: aquellos que se conducen por motivaciones de orden “econémico”

y tratan principalmente de tomar decisiones de compra eficientes; y aquellos otros que se guian
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por motivaciones “recreativas” y que se centran en lograr experiencias de compra agradables
(Fenech y O’Cass 2001).

Por su parte, Miller (1998) identifica dos categorias de motivaciones del consumidor:
motivaciones aprovisionadoras, de compras econdémicas o utilitarias; y motivaciones hedénicas.
La primera categoria estaria relacionada con el ahorro y beneficios tangibles (utilidad). Y la
segunda categoria, en cambio, guardaria relacién con la satisfaccién de los deseos de la
persona, esto es, un beneficio intangible que procura placer. En misma esta linea, Schiffman
(2005) distingue entre las motivaciones de compra de orden racional, que llevan a seleccionar
aquellas alternativas que proporcionan una mayor utilidad econémica; y las motivaciones
emocionales, orientadas a la consecucién de objetivos personales y subjetivos. De modo
analogo, Solomon (2008) agrupa las motivaciones de compra en dos tipologias, atendiendo a
la clase de necesidad que buscan satisfacer. Ello le lleva a distinguir entre las motivaciones
utilitarias, que conducen a la adopcién de determinados comportamientos para obtener
beneficios funcionales o préacticos; y las motivaciones hedonicas -relacionadas con las

respuestas emocionales ante experiencias de compra nuevas y agradables.

Como se ve, estas Ultimas clasificaciones trabajan con conceptos muy similares, si bien las
denominaciones empleadas no son siempre coincidentes. En esta Tesis vamos a adoptar la
terminologia propuesta por Solomon (2008). Asi, nuestro estudio se referird a motivaciones
utilitarias para denotar aquel tipo de motivaciones que buscan satisfacer necesidades tangibles,
funcionales y précticas, y se referir4d a motivaciones hedoénicas para hacer mencion a aquellas

que tienen como meta la satisfaccion de necesidades intangibles y emocionales.

Como hemos mencionado con anterioridad, establecer una clasificacién de estas motivaciones
y estudiar cémo influyen en el comportamiento del consumidor en linea son temas centrales de
la presente Tesis doctoral. Es por ello que a esta clasificacion se le dedicaran dos capitulos: el
capitulo 3 (sobre motivaciones utilitarias) y el capitulo 4 (sobre motivaciones hedénicas). En el
capitulo 5 se presentan los constructos del modelo del comportamiento del consumidor en linea
—en el que se incluyen ambos tipos de motivaciones— y en el capitulo 6 se analizan los

resultados obtenidos tras el andlisis empirico del mismo.

2.5.2 Motivaciones en el comportamiento de consumo en linea: la

importancia de los valores utilitarios y heddnicos

De la revision recogida en el subapartado anterior podemos concluir que las motivaciones que
impulsan el comportamiento de los consumidores pueden ser de orden extrinseco, funcional,
impulsadas por criterios puramente econdmicos, racionales o utilitarios; o bien pueden tratarse
de factores motivacionales de tipo intrinseco, no funcional, emocionales o hedonistas. Desde el

marketing, existe abundante literatura referida a estas dos grandes categorias de motivaciones
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de consumo. Sin embargo, este estudio se centra en un tipo concreto de consumidores,
aquellos que realizan su acto de consumo en linea. Si nos circunscribimos a este contexto,
observamos que existe una cierta carencia en la literatura. Pues si bien el primer grupo de
motivaciones ha merecido cierta atencion en el contexto del comercio electrénico (Alba et al.,
1997; Foucault y Scheufele, 2002; Ghosh, 1998; Morganosky y Cude, 2000; Schiffman, 2005;
Swaminathan et al., 1999), las motivaciones no funcionales, intrinsecas o hedonicas solamente
han sido objeto de estudio por un nimero muy reducido de trabajos. Esta Tesis pretende
contribuir al cubrir esta laguna en la literatura. Asi, aporta una clasificacion de las motivaciones
utilitarias y hedénicas, complementaria a las existentes, y, como novedad en la literatura del
ambito, establece cdmo intervienen estos dos tipos de motivaciones en el proceso de consumo

en linea de forma empirica.

Cabe distinguir entre dos lineas de investigacion diferenciadas en la literatura segun la
aproximacion que se adopte. Por un lado, existe una linea de investigacion centrada en el
estudio de las motivaciones de los consumidores y su influencia sobre los atributos del sitio
web, y viceversa (Alba et al.,, 1997; Childers et al.,, 2001; Foucault y Scheufele, 2002;
Swaminathan et al., 1999; Teo et al., 1999; Verhoef y Langerak, 2001). Por otro, existe una
segunda linea de investigacion que divide los consumidores en linea segun las motivaciones
subyacentes (Donthu y Garcia, 1999; Ghosh, 1998; Moe, 2003; Parsons, 2002; Rohm vy
Swaminathan, 2004; Shim et al., 2001; Wolfinbarger y Gilly, 2001). Con independencia de su
aproximacion, la literatura considerada ha tratado de descubrir qué lleva a los consumidores a

comprar en linea.

Si atendemos especificamente a las motivaciones utilitarias y hedoénicas en el consumo en
linea, observamos que los estudios no son concluyentes sobre qué tipo de motivacién tiene
mayor preponderancia, dado que en multitud de ocasiones coexisten. Ademas, y puesto que
estas dos grandes categorias de motivaciones engloban diferentes tipos de dimensiones,
tampoco hay consenso en la literatura sobre qué dimensiones configuran cada uno de estos

grupos (utilitarias y hedoénicas) ni sobre la importancia de dichas dimensiones.

Los valores utilitarios se producen cuando el consumidor obtiene el producto que necesita, de
forma que su valor aumenta a medida que obtiene el producto con menor esfuerzo (Lee et al.,
2009). Para Alba et al. (1997) el estimulo utilitario de mayor importancia en la compra en linea
es la variedad del surtido. Ghosh (1998), por su parte, considera que las dimensiones de
conveniencia, personalizacion e interaccidon pueden hacer de internet un canal de marketing
muy convincente y persuasivo. Sin embargo, otros autores como Swaminathan et al. (1999),
sefialan la conveniencia como el principal estimulo en la compra en linea, y que la interaccion
social actta en un sentido contrario, frenando las decisiones de compra en linea. Por su parte,
Donthu y Garcia (1999) son partidarios de que los establecimientos en web se centren en

ofrecer variedad y conveniencia a sus potenciales clientes. Asimismo, Morganosky y Cude
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(2000) consideran la conveniencia y el ahorro de tiempo como las motivaciones de mayor
importancia en la compra en linea de comestibles. De forma similar, Lee et al. (2009) indican
que es el ahorro de esfuerzo el aspecto que hace aumentar en mayor medida el valor utilitario
que le produce al consumidor obtener el producto necesario, estableciendo una relacién
inversa entre esfuerzo y beneficio utilitario. De modo analogo, Teo (2001) sefala la influencia
de la dimensién relativa a la utilidad percibida sobre las decisiones de compra en linea. En
Martos-Partal y Gonzéalez-Benito (2013) se consideran el ahorro de dinero y tiempo y la calidad
del servicio como dimensiones utilitarias. Aun reconociendo la existencia de motivaciones
funcionales y no funcionales, Parsons (2002) propone la consideracion de numerosas
motivaciones no funcionales (utilitarias). Y Wang et al. (2007) ponen de manifiesto el papel
fundamental de los valores utilitarios y hedénicos en la prediccién de las intenciones de los
consumidores en un sitio web. Por Ultimo, Bridges y Florsheim (2008) sugieren la importancia
de los valores utilitarios del sitio web en detrimento de aquellos aspectos que ofrecen valor
hedonico. El predominio de los motivos funcionales estaria en sintonia con la investigacion
previa que sugiere que la mayoria de los usuarios del medio orientan sus experiencias de

consumo hacia la consecucién de objetivos (Hoffman and Novak 1996, 1997, Novak et al.,

2003, Shihy Jin, 2011).

A pesar de la importancia que adquieren las motivaciones utilitarias en la web —-se ha
comprobado que las paginas web que potencian valores utilitarios consiguen que sus usuarios
se sientan mas satisfechos, lo que redunda en una facturacion mayor (Bridges y Florsheim,
2008; To et al.,, 2007)—, los estudios sobre los valores utilitarios son parciales (Bridges y
Florsheim, 2008; Rohm y Swaminathan, 2004; To et al., 2007; Wang et al., 2007). Por ello son
necesarios trabajos que aborden las motivaciones utilitarias en linea de una manera

exhaustiva.

De otra parte, las aportaciones de la literatura sobre los beneficios hedonistas son alin muy
escasas. No obstante, cabe destacar algunos trabajos de especial relevancia. Asi, Foucault y
Scheufele (2002) identifican los aspectos motivacionales relativos al apoyo social, la
informacion y la disponibilidad como factores determinantes de la compra en linea. Y Martos-
Partal y Gonzalez-Benito (2013) establecen como dimensiones mas relevantes el disfrute de la
compra, la innovacion, la impulsividad y la planificacién. Algunos estudios sefialan que varios
de los deseos hedonistas de los consumidores son satisfechos por la compra por impulso
(Rook, 1987; Thompson et al, 1990). Asi, Tat et al. (2013) muestra que comprar
impulsivamente puede dar libertad y ser una forma de expresar alegria e inocencia; de lo que
se deduce que las compras impulsadas por las motivaciones hedénicas pueden hacernos mas
felices. Seo y Green (2008) han destacado la importancia del entretenimiento en las compras
en linea. De modo analogo, Papacharissi y Rubin (2000) ha aportado evidencias sobre el
interés de los consumidores por realizar actividades de consumo en internet para pasar el

tiempo y entretenerse. Por su parte, Parsons (2002) propone la consideracion de numerosas
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motivaciones no funcionales y considera que la implicacién permanente con un bien, servicio o
idea constituye el factor motivador mas importante en la compra en linea. Asimismo, se ha
comprobado como aquellos sitios comerciales que potencian los valores hedénicos facilitan el
desarrollo de actividades de consumo en linea y consiguen aumentar los niveles de intencién
de compra entre los consumidores que los visitan (Bridges y Florsheim, 2008; Childers et al.,
2001; Li et al., 2001; To et al., 2007).

A pesar de la importancia que adquieren las motivaciones hedénicas, no funcionales, en los
procesos de consumo en la web, son muy escasos los estudios realizados sobre las mismas.
La mayoria de ellos, ademas, solamente se centran en algunas dimensiones motivacionales
concretas y no consideran el amplio abanico de dimensiones motivacionales que pueden influir
en los comportamientos de navegacién y consumo’. Con ello se constata la necesidad de
contar con una estructura de dimensiones para estas motivaciones en el contexto del comercio
electrénico y de llegar a establecer una jerarquia de las mismas, que refleje su importancia o
contribucién en los procesos de consumo en linea. Esta linea de investigacion constituye una
de las principales contribuciones del presente estudio al analisis de las motivaciones heddnicas

en el comportamiento del consumidor en linea.

Ademas de los trabajos sefialados, existen otros analisis sobre el valor percibido por los
consumidores que han contribuido al estudio de las motivaciones de consumo en la web. En
este sentido, resultan relevantes las aportaciones de Blake et al. (2005) y Keeney (1999),
quienes han sefialado la influencia de determinados valores, predominantemente utilitarios, en
el comercio electronico. Asimismo, Bridges y Florsheim (2008) son partidarios de que el
establecimiento web se dote, fundamentalmente, de caracteristicas que contribuyan a la
consecucién de fines utilitarios para los consumidores, por su efecto positivo sobre la compra
en linea. Con todo, son alin muy escasos los estudios que han considerado, de manera
conjunta, aquellas motivaciones de indole utilitaria —susceptibles de influir en los procesos de
consumo en linea— y aquellas otras con caracter fundamentalmente hedoénico. De hecho, que
respondan estrictamente a esta doble perspectiva, solamente es posible identificar un pequefio
grupo de trabajos®. Por ello, en la presente Tesis doctoral se propone avanzar en el

conocimiento de ambas motivaciones, utilitarias y hedonicas.

! Véanse, a modo de ejemplo, Bridges y Florsheim, 2008; Rohm y Swaminathan, 2004; To et al., 2007; Wang et al.,
2007

8 pueden consultarse las aportaciones de Bridges y Florsheim (2008), Childers (2001), Moe (2003), Parsons (2002), To
et al. (2007), Wang et al. (2007), Wolfinbarger y Gilly (2001)
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2.6 Conclusiones

La motivacion humana ha despertado el interés de distintos ambitos de conocimiento, de modo
gue su aproximacion teérica ha recibido influencias de multiples disciplinas. Entre ellas destaca
la filosofia, psicologia y la sociologia. Asi, para contextualizar el analisis de la motivacién desde
la perspectiva del marketing, es inevitable hacer referencia a las aportaciones efectuadas en

otras areas de conocimiento por su enorme transversalidad.

La motivacion denota una realidad compleja, dando lugar nombre a un conjunto de fases con
elementos relacionados entre si: necesidades, estimulos, comportamientos, asi como las
caracteristicas personales de los individuos. Se puede aproximar su significado desde distintas
perspectivas, pero el Modelo del proceso motivacional propuesto por Durgee et al. (1996)
posiblemente constituya la forma de comprensién mas clara. Este modelo permite visualizar de
forma inequivoca qué se entiende por motivacion, diferenciar su significado de otros conceptos
con los que habitualmente puede existir cierta confusion —especialmente con el de necesidad—
y establecer la relacion entre los distintos componentes que la integran. Este se resume en que
las necesidades con un grado suficiente de insatisfaccién son el motor de toda motivacién, al

condicionar el comportamiento del individuo e instarle a actuar para satisfacer dicha necesidad.

El estudio de las motivaciones, entendidas como proceso ha sido abordado desde distintas
perspectivas. Entre ellas destacan cuatro: nomotética/ideografica, mecanicista/cognitiva,
interna/externa e innata/adquirida. Sin embargo, son las dos Ultimas las que tiene mayor
relevancia en marketing y, por tanto, en el estudio del comportamiento del consumidor. La
dualidad interna versus externa supone la contraposicion entre entender que las motivaciones
emanan del propio individuo o surgen fuera del mismo. En cambio, la dualidad externa versus
adquirida distingue entre si las motivaciones son fruto de los instintos humanos o son
aprendidas por contacto con el entorno. Esta distincion entre motivaciones innatas y adquiridas
entronca con otra dualidad de motivaciones de especial relevancia para la presente Tesis
doctoral, como es aquella que distingue entre motivaciones utilitarias y hedodnicas. Asi, las
motivaciones utilitarias, que seran analizadas en profundidad en el siguiente capitulo, guardan
una estrecha relaciéon con las motivaciones innatas mientras que las motivaciones adquiridas
se vinculan con las mativaciones hedonicas, cuyo andlisis se recoge en el capitulo 4 de la

presente Tesis.

Estas cuestiones generales, de vital importancia para el marketing pero comunes a otras
disciplinas de estudio, proporcionan un marco conceptual general sobre las motivaciones
humanas y permiten introducir las particularidades de las motivaciones del consumo, y de
consumo en linea. Estas particularidades han sido planteadas en el ultimo apartado de este

capitulo.
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Cuando se trasladan las motivaciones al ambito del consumidor aparecen nuevas
clasificaciones para dar respuesta a las particularidades de la experiencia de consumo. Ya no
se trataran de definiciones genéricas, aplicables a cualquier ambito de estudio, sino que nos
encontramos con motivaciones explicitas que permiten entender el proceso motivacional del
individuo como consumidor. Y, aunque guarden un paralelismo con las motivaciones que
encontramos en otras disciplinas, destacan por abordar como un bien o servicio puede llegar a
satisfacer una necesidad del consumidor, con independencia del origen de la misma. Asi
encontramos, entre otras, las contraposiciones entre motivaciones funcionales y no
funcionales, en funciéon de la intangibilidad o no de la propuesta de valor, extrinsecas e
intrinsecas, en funcion si el producto conlleva, o no, un beneficio adicional al que proporciona
en si mismo; racionales y emocionales, en funcién del caracter de su utilidad (objetivo o
subjetivo); y utilitarias y heddnicas, en funcion de la practicidad o funcionalidad del objetivo que
persiguen. Sin embargo, todas estas clasificaciones estan vinculadas entre ellas por lo que
podemos concluir que el comportamiento del consumidor puede estar determinado, por un
lado, por motivaciones funcionales, extrinsecas, racionales y utilitarias, y, por otro, por
motivaciones no funcionales, intrinsecas, emocionales y hedénicas. Estos dos grandes bloques
de motivaciones los resumiremos, en adelante, en motivaciones utilitarias y motivaciones
heddnicas. Ello no significa que existen motivaciones de una u otra tipologia en “estado puro”,
ya que en la practica podemos encontrar consumidores motivados simultaneamente por
distintos tipos de motivaciones. En cualquier caso, esta distincion tedrica nos facilita el estudio

de este campo.

Las diferentes tipologias de motivaciones consideradas en el analisis del comportamiento del
consumidor han de ser matizadas cuando nos interesamos por el estudio del consumidor en
linea. Y es que la experiencia de compra en linea no es una mera traslacion de la experiencia
en canales fisicos tradicionales. El consumo a través de internet conlleva unas particularidades
especificas que lo distinguen del acto de consumo en entornos fisicos. Es por ello que el
estudio de las motivaciones de los consumidores en linea considera estos rasgos

caracteristicos propios.

Si atendemos a las motivaciones del consumo en la red se observa un desigual tratamiento en
la literatura. Asi, mientras abundan los estudios que analizan las motivaciones utilitarias, hay
una cierta carencia de trabajos que aborden como influyen las motivaciones hedénicas en el
comportamiento de este tipo de consumidores. Pero este capitulo pretende destacar otras
cuestiones al respecto: en primer lugar, la falta de consenso en la literatura especifica para
establecer qué dimensiones conforman las motivaciones utilitarias y heddnicas en el consumo
en linea; y en segundo lugar, la necesidad de conocer la importancia relativa de cada
dimension motivacional. Con ello concluimos la necesidad de realizar un analisis aplicado que
permita generar una estructura dimensional, distinguiendo entre motivaciones utilitarias y

heddnicas, a partir de los resultados empiricos obtenidos.
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Sobre estas cuestiones se volvera en capitulos posteriores, donde se analizaran de forma
especifica las dimensiones y escalas que recoge la literatura en el contexto del consumo en
linea, tanto para las motivaciones utilitarias (capitulo 3) como para las motivaciones heddénicas
(capitulo 4).
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3 Motivaciones utilitarias en la web. Propuesta
dimensional y escalas de medida

3.1 Introduccidn

Tal y como se constatéd en el capitulo anterior, no existe en la literatura académica una relacion
completa y consensuada sobre las dimensiones de las motivaciones de consumo en la web, ni
tampoco una escala de las mismas que haya sido aceptada de forma unanime. Es por ello que
en esta tesis doctoral se dedica este capitulo y el siguiente al estudio pormenorizado de las
motivaciones en el entorno virtual. Para ello, y partiendo del marco conceptual que facilita la
literatura, se recurre a dinamicas de grupo, entrevistas en profundidad a expertos y una
encuesta.. Todo ello con un doble objetivo: identificar las dimensiones que conforman las
motivaciones de consumo en la web y establecer una escala de las mismas. Cabe destacar
que la finalidad Gltima de este andlisis es comprender como influyen las motivaciones, tanto
heddnicas como utilitarias, en el consumo en su sentido mas amplio. Es decir, no se considera
solo el impacto de las motivaciones en el acto de la compra, sino que también se contemplan
otras facetas de las actividades de consumo, tales como la busqueda de informacién o la

comparativa de propuestas de valor.

El presente capitulo se dedica integramente a las motivaciones utilitarias de consumo en linea,
mientras que el siguiente aborda las motivaciones hedonicas. La estructura de ambos capitulos
es similar. En ellos se recoge una revision de la literatura en base a la que se presenta una
propuesta inicial de las dimensiones de las motivaciones (en este caso utilitarias). Una vez
establecidas las dimensiones a considerar, en el siguiente apartado se efectda un andlisis
cualitativo exploratorio. En él se concreta como se han realizado y qué resultados se han
obtenido en las dindmicas de grupo y las entrevistas en profundidad a expertos. Seguidamente,
se recoge un analisis cuantitativo exploratorio realizado a través de una encuesta, por el que se
revisan y refinan las escalas de medida iniciales de las dimensiones motivaciones. Este analisis
se completa con un analisis factorial confirmatorio por el que se validan las escalas de medida.
Adicionalmente, se incluye el detalle de la metodologia especifica aplicada para la concrecion
de las escalas de medida, que, si bien se refiere a las motivaciones utilitarias, es comun a la

gue se empleara en el capitulo 4, al estudiar las motivaciones hedonicas en linea.
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3.2 Revision de la literatura y propuesta tedricainicial

En esta seccion se presentan y definen los grupos diferenciados de motivaciones utilitarias
(dimensiones). Estos grupos han sido identificados mediante una revision de la literatura que
aborda los aspectos utilitarios de las motivaciones de consumo, tanto en los mercados fisicos o

tradicionales como en los electrénicos.

El resultado de este andlisis nos ha permitido identificar, de manera preliminar, aquellas
dimensiones utilitarias que dan respuesta a necesidades racionales, economicas Yy/o
funcionales. A continuacion, se detallan cada una de ellas aportando su significado, explicando
cémo han sido analizadas en la literatura y cual es su aportacion principal desde la perspectiva
del comportamiento del consumidor en linea. Estas dimensiones constituiran la escala multi-
item de las motivaciones utilitarias que se analizaran, tanto desde una perspectiva cualitativa

exploratoria como cuantitativa, en los siguientes apartados.

Por dltimo, y antes de entrar en el detalle de las dimensiones utilitarias, es necesario realizar
dos matizaciones. La primera es que la relacion de las dimensiones utilitarias que se presenta
a continuacién no responde a criterios de ordenacion segin su importancia. Con el objetivo de
facilitar la explicacion de las dimensiones, estas se muestran en el mismo orden en el que se
abordaran en el resto del capitulo (también en la encuesta y el andlisis cuantitativo). En
segundo lugar, una misma dimension puede estar recogida en la literatura con diferentes
nombres pero referirse a un mismo concepto. Conscientes de ello, hemos procurado que las
dimensiones utilitarias que aparecen recogidas aqui sean un reflejo lo mas fiel posible de la

denominacién (o denominaciones) empleadas en la literatura.
a) Deseo de control

La dimensién del deseo de control hace referencia a la percepcion intrinseca del consumidor
sobre su capacidad de dominar la situacion (en este caso, el entorno web para el consumo en
linea), asi como de anticipar el resultado de los procesos de consumo a través de internet que

se proponga desarrollar.

A pesar de existir escasos estudios sobre esta dimension motivacional en el campo del
comportamiento del consumidor, ha sido estudiada de manera extensa en las ciencias sociales
y del comportamiento humano (Lefcourt, 1992). De acuerdo con los principios de la teoria del
aprendizaje social, el deseo de control recogeria el interés de los consumidores en linea por
dominar el entorno inmediato (esto es, el entorno de navegacion) de una manera directa, lo que
les dotaria de mayores niveles de poder para determinar el resultado de los procesos de
navegacion (Hoffman et al., 2003). Asimismo, comprenderia las expectativas de las personas
sobre las consecuencias que se derivarian de sus acciones (Skinner, 1996). El deseo de

control tendria que ver con el interés por parte de los consumidores en linea por hacerse con el
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mando de las aplicaciones y el entorno de navegacion, para asi dotarse de mayores niveles de

autoridad y estatus (To et al., 2007).

El poder de decision al realizar la compra por internet y la decisién sobre la fecha de entrega
del producto son aspectos que hacen que el consumidor tenga mayor nivel de control y
autoridad sobre las compras en linea respecto a las compras fisicas (Parsons, 2002). Este
mayor nivel de control ha sido detectado también por otros autores tales como Hoffman y
Novak, (1996) y Wolfinbarger y Gilly (2001).

b) Autonomia

Esta dimension refleja el interés de los consumidores en linea por encontrarse en situaciones
que favorecen su libertad de eleccion. EI campo de la psicologia define autonomia como la
tendencia de comportamiento que se inicia y autoregula por los intereses internos del individuo,
una vez recibida e interpretada la informacion procedente del entorno (Deci y Ryan, 1985). Ello
estaria en consonancia con las investigaciones de Wolfinbarger y Gilly (2001), quienes la
definen en términos de ahorro de tiempo y esfuerzo, tanto fisico como mental. Dichos autores
detectan que la compra en linea permite al consumidor un elevado grado de libertad al poder
detener y/o recuperar el proceso de decisiébn de compra con mayor facilidad que en un entorno
fisico. De este modo, el consumidor esta sometiendo a una menor presion, proporcionandole
una mayor independencia. Entre otras cuestiones, esta libertad de eleccién en los entornos
virtuales proviene de no tener que cumplir con, por ejemplo, los convencionalismos sociales
que tradicionalmente se respetan en entornos fisicos, ya que las compras se hacen de manera
mas solitaria y, practicamente, sin interactuar con otras personas. A modo de ejemplo, ante la
necesidad de adquirir un producto, el navegar por la pagina web otorga una mayor autonomia e
independencia que si se visita el establecimiento fisico, donde se esta condicionado a mayores
restricciones.

¢) Compras de conveniencia /Accesibilidad eficiente

Esta categoria contempla, en primer lugar, el interés de los consumidores por ahorrar tiempo y
esfuerzo a través de la compra en linea. Por ello, ha sido objeto de gran atencién en el ambito
del comportamiento del consumidor en establecimientos minoristas (Darden y Ashton, 1975;
Williams et al., 1978; Gehrt y Shim, 1998; Bellenger y Korgaonkar, 1980; Eastlick y Feinberg,
1999). Y, a su vez, ha sido destacada como motor clave de las decisiones de compra en los
canales electronicos (Morganosky y Cude, 2000; Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu , 2002;
Chiang y Dholakia, 2003 y Forsythe, et al., 2006), donde su importancia se justifica tanto por la
eliminacién de desplazamientos fisicos como por la ausencia de esperas, colas y
aglomeraciones en el establecimiento (Rohm y Swaminathan, 2004). De este modo, la
conveniencia de compra permite al individuo consumir en cualquier lugar, incluso desde el

extranjero, y en cualquier momento —las veinticuatro horas, cada dia de la semana (Hofacker,
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2001) —; asi como la posibilidad de comprar dentro de la més estricta intimidad (Hawes, 1984;
Rohm y Swaminathan, 2004; Forsythe et al., 2006 y To Liao y Lin., 2007).

Paralelamente, el hecho de realizar la compra con mayor rapidez y las facilidades de comprar a
través de internet (Wolfinbarger y Gilly, 2001 y To Liao y Lin., 2007), posibilitando un mayor
aprovechamiento del tiempo por parte de los consumidores, ha motivado que Wolfinbarger y
Gilly (2001) haya relacionado el concepto de conveniencia de compra con los de control y
libertad. Ademas, se ha observado que los consumidores en linea con orientaciones utilitarias
tienen una mayor propension a las compras eficientes. Es decir, desean hacer la mejor compra
posible, invirtiendo el menor tiempo y del modo mas eficaz (Mathwick et al., 2002).

No en vano diferentes estudios constatan que, a diferencia de las compras tradicionales, la
conveniencia es una de las caracteristicas distintivas de las compras a través de la red. Asi, en
Javenpaa y Tood (1997), a partir de una encuesta efectuada a 220 consumidores del estado de
Texas, se concluye que la conveniencia es el beneficio mas destacado en las compras en
linea. De manera similar, los resultados de seis dinamicas de grupo en diferentes regiones de
los Estados Unidos, recogidos en Burke (1998), muestran que la conveniencia es la razén méas

citada para justificar el consumo en entornos virtuales por los consumidores en linea.
d) Seleccién y disponibilidad/Surtido

Como su nombre indica, esta categoria recoge aquellos aspectos que tienen que ver con la
aspiracion, por parte del consumidor en linea, de tener a su alcance una amplia y variada oferta
de bienes y/o servicios. Los intereses del consumidor en relacién con la amplitud de surtido
entroncan con los principios de la economia de la informacién (Stigler, 1961; Ratchford, 1980 y
Hauser y Wernerfelt 1990), que considera que la utilidad de los consumidores aumenta en
proporcién al numero de alternativas de compra que se le presentan (productos, marcas,

detallistas).

Este aspecto, si cabe, toma mayor importancia en los canales electrénicos. Por el lado de la
demanda, los consumidores tienen la oportunidad de “conectar” con la oferta mundial,
practicamente ilimitada. Y, por el lado de la oferta, los establecimientos virtuales, al no
presentar surtidos fisicos de sus productos, se ahorran los costes asociados a la variedad, asi
como los generados por el almacenamiento de productos. Autores como Alba et al. (1997),
Wolfinbarger y Gilly (2001), Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002) y To, et al. (2007)
denominan a esta motivacion “selecciéon” o “eleccion”, y sefalan su influencia positiva sobre las

decisiones de compra en linea.
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e) Valor en las compras/Utilidad econémica

Esta dimension tiene que ver con la busqueda de precios competitivos, 1o que incluiria tanto el
interés por obtener el mejor valor por el precio pagado como por aprovechar promociones. Esta
motivacion ha sido estudiada por autores como Anders (1998), Korgaonkar y Wolin (1999) y
Mathwick, Malhotra, y Rigdon, (2002), entre otros. El ahorro en los mercados electronicos es
considerable debido a que son entornos comerciales ricos en informacién —en los que existe
facilidad para comparar precios entre diferentes paginas web—, y a que los proveedores pueden
ofrecer precios mas bajos fruto de la ausencia de establecimientos fisicos y personal de ventas.
Todo ello hace que los precios en la web sean potencialmente mas reducidos que en las
tiendas fisicas (Strader y Shaw, 1999; Brynjolfsson y Smith, 2000; Clemons, Hann y Hitt, 2002;
Lee y Gosain, 2002 y Zettelmeyer, et al., 2006). Ademés en Chandon, et al. (2000) se defiende
que ofrecer a los consumidores la oportunidad de obtener un mayor descuento les hace
sentirse mas inteligentes, y en Arnold and Reynolds (2003) se indica que los compradores se
sienten felices cuando consideran que se han hecho con una ganga. En esta linea, los trabajos
de Parsons, (2002), Arnold y Reynolds, (2003) y To, et al. (2007) sobre los aspectos
motivacionales relativos a la “consecucion” de gangas y descuentos ponen de relieve que estos
redundan en la satisfaccion del consumidor por haber alcanzado un logro personal (McGuire,
1974). Estos hechos hacen que los consumidores se sientan mas seguros ya que creen que
pagan un precio razonable por un articulo (Blattberg y Neslin, 1990 y Chandon, Wansink y
Lauren, 2000).

f) Disponibilidad de informacién

Esta tipologia motivacional se refiere a los beneficios relativos a la obtencion de informacion util
en la web para la realizacién de procesos de consumo. La relacién entre las motivaciones y la
capacidad de obtener informacién por parte del consumidor ha sido estudiada en entornos
fisicos (Bellenger y Korgaonkar (1980). Y, ademas, toma gran importancia en la web
(Korgaonkar y Wolin, 1999), un entorno extremadamente rico en informacioén, que proporciona
las herramientas necesarias para reducir los costes de busqueda y evaluacion de alternativas
(Bakos, 1997; Brynjolfsson y Smith, 2000; Lynch y Ariely, 2000 y Rohm y Swaminathan, 2004).
Esta riqueza de informacién en el entorno en linea no es solo textual sino también visual. De
hecho, en Wolfinbarger y Gilly (2001) se muestra que la mayoria de las compras se efectian
por una buena presentacion visual de los productos. Esta motivacion es considerada
especialmente relevante dentro del consumo en linea (Rohm y Swaminathan, 2004) por lo que
existen evidencias sobre su papel como motivacion utilitaria en la compra por internet (To, et
al., 2000 y Wolfinbarger y Gilly, 2001).
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g) Personalizacion del producto o servicio/Co-produccion

Esta categoria motivacional refleja el interés de los consumidores en linea por hacerse con
productos, a la medida de sus necesidades y preferencias personales. De hecho, existe una
linea de investigacién sobre los procesos de personalizacién mediante la interaccion web (Wind
y Rangaswamy, 2001; Randall et al., 2005; Vesanen y Raulas, 2006 y Miceli , 2007). En
concreto, se ha observado que las formas avanzadas de personalizacion que permite la
tecnologia web favorecen la compra por internet (Srinivasan et al., 2002). Asi, gracias a que el
consumidor consigue una interaccién mas adecuada y obtiene un conocimiento mas relevante,
se facilita no solo la personalizacion de los bienes y servicios sino también de toda su

experiencia de consumo (Wind y Rangaswamy, 2001).

La personalizacion esta directamente relacionada con la co-creacion de valor en tanto que esta
se halla en manos, fundamentalmente, de cada individuo (Pralahad y Ramaswamy, 2004), ya
se oriente este hacia la consecucion o produccion de innovacion, o se centre en la contribucion
innovadora en el seno de un colectivo ((Kozinets et al., 2008). En cualquier caso, las
percepciones de los consumidores sobre los beneficios que se derivan de la interaccion en web
para la personalizacion y co-creacion de valor en sitios web de empresas particulares, se
espera que favorezcan, en el futuro, el desarrollo de procesos de consumo en linea con dichas
empresas (To, et al., 2007 y Rodriguez-Ardura et al., 2010).

h) Facilidad en el pago

Esta dimension capta el interés de los consumidores en linea por contar con una gran
diversidad de métodos de pago, lo suficientemente amplia y acorde con sus necesidades. Si
bien los métodos de pago no han sido habitualmente considerados en el contexto de la venta a
distancia (Eastlick y Feinberg, 1999), la literatura académica ha dedicado gran atencién a
cuestiones relativas a la seguridad y la percepcién de los consumidores sobre los riesgos
inherentes al pago en linea (Swaminathan et al., 1999; Bhatnagar et al., 2000; Liebermann y
Stashevsky, 2002 y (McKnight et al., 2002). Sin embargo, el pago en linea representa una
barrera en las transacciones a corto plazo, ya que pueden constituir un impedimento por

cuestiones técnicas (Burt y Sparks, 2003 y Rodriguez-Ardura y Meseguer-Artola, 2010).
i) El hogar como ambiente de consumo

Esta dimension motivacional se refiere a la comodidad de realizar compras en un ambiente
agradable y relajado. Asi, internet permite la realizacién de compras en linea desde el hogar,
sin importar, por ejemplo, ni la vestimenta ni apariencia del consumidor, y realizarlas de un
modo mas comodo (Wolfinbarger y Gilly, 2001). Asimismo, aquellos consumidores que carecen
de tiempo libre encuentran en este canal la oportunidad de comprar desde la comodidad de su
propio hogar (Monsuwé et al., 2004). De igual modo, tener movilidad limitada, como el hecho
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de no tener vehiculo (Avery, 1996) puede verse resuelto a través de las compras desde el lugar
de residencia (Monsuwé et al., 2004), y permiten comprar en privado con la comodidad de estar
en casa (Eastlick, 1999). Por tanto, que el hogar se transforme gracias a las posibilidades que
ofrece la compra en linea en un ambiente de consumo proporciona al consumidor una
comodidad referida, basicamente, a tres cuestiones: a la apariencia, al ahorro de tiempo y al

desplazamiento.
J) Ausencia de sociabilidad

Esta dimension recoge aquellos aspectos motivacionales que tienen que ver con la posibilidad
de evitar la interaccién personal con otros individuos —consumidores o personal de ventas—,
permitiendo, entre otras cuestiones, el consumo salvando situaciones de timidez o vergiienza.
Asi, en Alba et al. (1997) se muestra que los comercios virtuales presentan niveles
relativamente mas bajos de interaccion social que los que caracterizan a los comercios de

entornos fisicos convencionales.

Esta ausencia de interaccion social en el establecimiento virtual esta justificada por el trabajo
de Tauber (1972), quien defendié la consideracion de diversos motivos de indole social en la
explicacion de los comportamientos de compra, y evidenciada en Wolfinbarger y Gilly (2001),
To et al. (2007). En este sentido, en Forsythe et al. (2006) se documenta la ausencia de

sociabilidad como un beneficio percibido en la compra en linea.
k) Anonimato

Esta dimensién se vincula con el interés del consumidor por salvaguardar la privacidad de los
procesos de consumo y desarrollarlos desde la intimidad. Este anonimato, que ya cobraba gran
importancia en las formas de venta a distancia tradicionales —venta por catdlogo, venta
telefénica, televenta, etc.— (Culnan, 1993 y Eastlick y Feinberg, 1999), aumenta por la
aplicacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacién al proceso de consumo. De
este modo, el anonimato en el consumo en linea se basa en la facilidad que tiene el
consumidor en recabar informacién sobre los productos sin necesidad de mostrar su identidad.
De forma que este anonimato, para aquellos usuarios que den prioridad a esta categoria, se
garantiza con mayor intensidad en la web (Hoffman et al., 1999a; 1999b y Korgaonkar y Wolin,
1999).

De este modo, y si adaptamos a un contexto electrénico las conclusiones de estudios previos
sobre el anonimato en el proceso de consumo en entornos tradicionales (Marshall, 1974;
Goodwin, 1991), obtenemos que el consumo en linea habilita formas de interaccion entre
empresas y consumidores que son facilitadoras del anonimato. Asi, esta dimension se erige
como una estrategia especialmente valiosa en la web, sobre todo, si estas formas de

interaccion proporcionan los niveles de privacidad deseados por el consumidor.



-40 - Una aproximacion holistica a las motivaciones de consumo en la web

3.3 Fase cualitativa exploratoria

En este apartado se estudian, mediante una aproximacién cualitativa y exploratoria, las escalas
obtenidas a través la revision de la literatura. A partir de los resultados obtenidos en dos
dinamicas de grupo y varias entrevistas en profundidad se ha completado y realizado un primer
refinamiento de las dimensiones motivacionales inicialmente definidas. Estas herramientas
cualitativas, que permiten al investigador interactuar directamente con los participantes y
conocer de primera mano sus puntos de vista, han sido utilizadas tanto para abordar los
aspectos relacionados con las motivaciones utilitarias, recogidos en detalle en este capitulo,
como aquellos otros relativos a las motivaciones heddnicas, que se presentaran en el capitulo

siguiente.

El objetivo Ultimo de esta fase cualitativa exploratoria ha sido el de construir un cuestionario
que permitiera, mas adelante, la validacion de las escalas definidas. Esta misma encuesta
incorporaria también escalas de medida asociadas a las motivaciones heddnicas, asi como
otros constructos que se incorporan en el modelo teérico propuesto en el capitulo quinto de

esta tesis doctoral®.

La fase cualitativa exploratoria se inicié realizando dos dindmicas de grupo a consumidores
que, en ningun caso, cabe considerar como especialistas en marketing. El perfil de los
participantes varié de una a otra dinamica, como también los objetivos de las mismas. Asi, en
la primera dinamica se trataron tanto cuestiones relacionadas con motivaciones utilitarias como
heddnicas, y en ella participaron Unicamente individuos con amplia experiencia en el consumo
en linea. Dado el escaso conocimiento acumulado sobre motivaciones hedodnicas, la segunda
dinamica, se dedic6 exclusivamente a este tipo de motivaciones. Ademas, aqui se amplié el
perfil de los participantes para incluir a individuos con grados diversos de experiencia de

consumo por internet.

Tras finalizar estas dinamicas de grupo se preparé un documento con los resultados de la
interaccién entre los participantes. Para analizar estos resultados se emplearon elementos de
interpretacién y conceptualizacion de su contenido, que permiten explorar los argumentos y

opiniones vertidas por los participantes.

Esta fase cualitativa sirvidé para definir las escalas multi-item de las motivaciones utilitarias, asfi
como su descripcién completa. Si bien estas escalas se elaboraron sobre la base de la revision

de la literatura en el campo, cuando en la interaccién de los participantes en las dindmicas

° En este capitulo se tratan los aspectos relacionados con las motivaciones utilitarias, mientras que en el capitulo
siguiente se trataran aquellas vinculadas con las motivaciones hedonicas. El modelo teérico que relaciona ambos tipos
de motivaciones junto a los resultados obtenidos del andlisis empirico del mismo se presenta en el quinto capitulo de la
presente tesis doctoral.
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surgieron nuevos aspectos sobre alguna dimensién motivacional que no habian sido recogidos

previamente en la literatura, se opt6 por incorporarlos en forma de nuevos items.

Seguidamente, mediante la herramienta de la entrevista personal, esta nueva propuesta
dimensional y de escalas fue sometida a evaluacion por parte de cinco investigadores de
marketing y comportamiento del consumidor, todos ellos de relevancia internacional y
reconocido prestigio, académico y profesional. La valoracién de los expertos fue especialmente
valiosa y util para refinar la estructura dimensional, tanto en denominacién como en la
depuracion de los items considerados. Esto se tradujo en cambios en la designacion de

algunos items y en la eliminacion de otros.

A continuacién, se detallan las condiciones bajo las que se aplicaron las técnicas cualitativas
exploratorias (dindmicas de grupo y entrevista personal), se describen los participantes y el

andlisis que se ha realizado de la informacion recabada.

3.3.1 Dinamicas de grupo

Los cientificos sociales basan, en gran medida, la adquisicion de sus conocimientos sobre
relatos verbales (Taylor y Bogdan, 1987). Y, entre estos relatos, la entrevista y las dinamicas
de grupo constituyen dos de los métodos mas empleados. Por ejemplo, Benney y Hughes
(1970) senalan que la entrevista es la “herramienta para profundizar” favorita de los sociélogos.

Aspecto que puede ser extendido a otros campos de las ciencias sociales.

Aunqgue la entrevista centra las dinamicas de grupo, hay que matizar que presenta ciertas
particularidades que la distinguen de lo que coloquialmente se entiende por “entrevista”. No
solo porque el “entrevistado” siempre esta rodeado por un conjunto de personas, sino sobre
todo, porque en este contexto, la entrevista no es un fin en si mismo sino el elemento
catalizador que promueve la interaccién de los participantes, y su conversacién sobre un tema
determinado. Asi, el papel del entrevistador es el de promover y encauzar con sus preguntas
los distintos hilos de conversaciones que puedan surgir, garantizando que su intervencion es lo
suficientemente sutil como para no encorsetar el dialogo o impedir la fluidez de la conversacion

entre participantes.

Principalmente, la ventaja mas importante del empleo de las dinAmicas de grupo es que
permiten recoger una cantidad importante de informacion relevante —adecuada y oportuna para
el propdsito marcado— en un periodo de tiempo relativamente corto (Aubel, 1994; Patton, 2002;
Madriz, 2003; Kamberelis y Dimitriadis, 2005 y Berg, 2007), su versatilidad y flexibilidad (Berg,
2007). Y que, gracias a la interaccidon entre los participantes (Krueger y Casey, 2000 y
Mariampolski, 2001), puede que genere informacion sobre temas que antes se desconocian
(Berg, 2007) o, incluso, detecte nuevos temas que pueden ser utilizados en fases posteriores

del trabajo de campo.
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Sin embargo, este tipo de metodologia tiene algun inconveniente. Probablemente, el més
destacado, es que tanto el nimero de preguntas que se pueden trabajar y el tiempo de
respuestas —de interaccién entre los participantes — es restringido (Patton, 2002). Ademas,
dado que suelen desarrollarse en escenarios distintos a los que normalmente se dan en la
interaccién social, este contexto podria influir en la informacion que de ella se extrae (Madriz,
2000). Otro posible inconveniente es que tan solo se obtienen opiniones del grupo, y no de los
individuos (Berg, 2007), o que, por ejemplo, algin(os) participante(s) se puede(n) mostrar
reacio(s) a expresar sus opiniones si estas difieren de las grupales (Aubel, 1994; Mariampolski,
2001 y Patton, 2002). Y aunque a priori parece imposible eliminar todos estos inconvenientes,
si se pueden minimizar con una correcta planificacion del proceso y con la preparacion del

moderador.

Sea como fuere, las ventajas de esta metodologia cualitativa superan sus inconvenientes. Es
por ello que este tipo de técnica es utilizada con asiduidad en la realizacion de estudios dentro
de las ciencias sociales y, especialmente, dentro del ambito del marketing.

Si acudimos a la literatura especializada, podemos encontrar distintas definiciones de dinamica
de grupo. A pesar de ello, estas acepciones tienen, habitualmente, varios elementos comunes
(Vaughn et al., 1996), como son:

1. El grupo es un conjunto de personas a quienes se les pide sus puntos de vista sobre un
tema en concreto.
El tamafio ideal del grupo, a nivel general, es de entre 6 a 12 personas.
El grupo debe estar formado por individuos con perfiles relativamente homogéneos.
El moderador, que ha de estar entrenado, facilita las respuestas de los participantes a
través de preguntas ya preparadas.

5. El objetivo de la dinamica es conocer los sentimientos, las actitudes, las percepciones y las
ideas de los participantes sobre un tema determinado.

6. La dinamica de grupo no genera informacion cuantitativa que se pueda proyectar a una

poblacion mas grande.

El tamafio del grupo varia ligeramente en las diferentes definiciones que se han elaborado. Si
bien la mayoria de trabajos indican que las dindmicas de grupo tendrian que tener entre 6 y 8
participantes (Morgan, 1998; Brown, 1999; Krueger y Casey, 2000; Bloor et al., 2001 y Finch y
Lewis, 2003), otros elevan este nimero a un maximo de 10 (Aubel, 1994; Morgan, 1998 y
Patton, 2002), aunque hay definiciones que especifican que el tamafio ideal estaria entre 8 y 12
(May, 2011). Aungue no hay un consenso en lo que respecta al tamafio de la muestra de una
dinamica de grupo, podemos aceptar que este estaria entre un intervalo entre 6 y 12 personas.
En la presente tesis doctoral, las dos dinamicas de grupo realizadas contaron con la

participacion de siete individuos. La composicion de los grupos vario en funcién de la tematica
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analizada y se seleccionaron bajo criterios de homogeneidad, tales como la edad y la

experiencia con internet.

En cuanto a la duracion, se recomienda que sea de entre treinta y sesenta minutos (Berg,
2007), tiempo que se ha de adaptar a la tematica analizada y al nivel de detalle de la
informacién que se prevé extraer. En cualquier caso, esta duracion esta condicionada al
desarrollo de la propia dinamica. Asi, y aunque el papel principal del moderador es canalizar el
didlogo, facilitarlo y promoverlo, si la interaccién entre los participantes decae a partir de un
momento determinado —sin que la accion normal del moderador consiga reactivarla de un
modo natural— es preferible finalizar la actividad antes de forzar la participacién. De lo contrario,
se podria sesgar y condicionar los resultados, e invalidar asi el objetivo de esta metodologia.
En el caso concreto que nos ocupa, las dindmicas de grupo se desarrollaron dentro de la
horquilla temporal sefialada. Asi, la primera dinamica tuvo una duracion de 53 minutos, frente a

los 47 minutos de la segunda.

Los datos fueron recogidos durante un periodo de dos meses, marzo y abril de 2009. Todas
estas iniciativas fueron grabadas en audio y contaron con el previo consentimiento de los

participantes.

3.3.1.1 Descripcién de los participantes

La seleccion de los participantes en las dindmicas de grupo constituye uno de los pasos mas
relevantes para garantizar el éxito de esta metodologia, dado que una errénea eleccion de los
mismos puede condicionar la interaccion entre los individuos, los temas tratados, asi como la

informacion extraida, ocasionando que los resultados estén sesgados.

El colectivo de participantes en las dos dindmicas realizadas estuvo compuesto por siete
individuos usuarios de internet con edades comprendidas entre los 25 y los 45 afios. Con estas
restricciones en la seleccion de los participantes se buscaba garantizar una cierta
homogeneidad entre los mismos en lo que respecta a su nivel de conocimientos de la red y de
las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC). Se descartd imponer restricciones
adicionales para evitar que pudiera haber una homogeneidad excesiva en las opiniones

respecto al tema tratado, lo que desvirtuaria el objetivo de la propia dinamica.

Como se ha comentado anteriormente, los participantes en la primera dindmica fueron
seleccionados entre consumidores en linea con amplia experiencia en la compra por internet.
El debate de esta dindmica se centrd en la exploracion tanto de las motivaciones utilitarias para

el consumo en linea como las hedoénicas.

El colectivo de participantes en la segunda dinamica se compuso de cuatro usuarios de internet
con alta experiencia en la compra en linea y tres usuarios de escasa 0 moderada experiencia

en la compra en linea (habitualmente limitada a un solo tipo de producto). El debate se
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desarroll6 por completo en torno a las motivaciones para el consumo heddnico en linea —sus

resultados se analizaran en el siguiente capitulo de la presente tesis doctoral.

3.3.1.2 Obtencién de los datos

La obtencién de los datos cualitativos se realizé a partir de un guidon y mediante las dos
estrategias planteadas por Glaser y Strauss (1967), la del método comparativo constante y la
del muestro tedrico. En el método comparativo constante, el investigador simultdneamente
codifica y analiza los datos para desarrollar conceptos, y en el muestreo teorico, el investigador
selecciona nuevos casos a estudiar segun su potencial para ayudar a refinar o expandir los

conceptos y teorias ya desarrollados (Taylor y Bogdan, 1987).

El guién para la primera dindmica de grupo se estructur6 en dos partes diferenciadas y
sucesivas. El primer bloque temporal de la dindmica se dedic6 a que los participantes
reflexionaran de manera abierta y libre sobre las motivaciones heddnicas de consumo en linea.
Este tuvo una duracién aproximada de 20 minutos y en el que a su inicio se aclaré en qué
consistian este tipo de motivaciones. A continuacion, el segundo bloque de la dinamica (de 30
minutos de duracién, aproximadamente) se centré en la generacién de opiniones sobre cada
una de las 11 dimensiones utilitarias que habian sido identificadas tras la revision de la

literatura.

El guidon para la segunda dinamica de grupo se dedicd Unicamente a tratar las motivaciones
heddnicas. Esto es asi dado que se consider6 que las motivaciones hedénicas debian tener un
trato més extenso que las utilitarias debido a su complejidad y escaso estudio en la literatura.
Esta segunda dindmica, a la que se hace referencia en el siguiente capitulo, tuvo una duracién
de 53 minutos y se estructurd en un Unico bloque de contenidos.

Para utilizar el método comparativo constante, la codificacién y el analisis de los datos se

realiz6 siguiendo la propuesta de codificacion de Taylor y Bogdan (1987):

e Desarrollo de categorias de codificacion. Donde se redacta una lista de las posibles
motivaciones a las que pertenece cada extracto extraido de las entrevistas o dinamicas
de grupo.

¢ Caodificacion de todos los datos. Paso en el que se asigna a cada fragmento de la
transcripcion una categorizacion de las planteadas.

e Separacién de los datos pertenecientes a las diversas categorias de codificacion. En
este punto se agrupan cada una de las motivaciones segun el grupo al que se habia
asignado en el paso anterior.

e Observacion de las transcripciones sobrantes. Después de haber codificado y separado
todos los datos se repasa el remanente de datos que no habian ingresado en el

analisis para su posterior categorizacion u eliminacion.
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¢ Refinacién del andlisis. Paso final donde se refinan y ajustan las ideas.

Las opiniones recabadas en las dindmicas de grupo sirvieron para desarrollar algunos items de
medicion —esto es especialmente Util para aquellos casos en los que se habian detectado
dificultades para adaptar escalas ya existentes—.

3.3.1.3 Aspectos motivacionales surgidos

El resultado de este analisis queda plasmado en el Anexo 1, donde se pueden observar los
fragmentos extraidos de cada dinamica de grupo y entrevista personal relacionados con las
motivaciones utilitarias denominados como “DG1 UEx: Utilitarias” (Dinamica de grupo 1
usuarios expertos: Utilitarias). Los aspectos que mas valoran los participantes del consumo por
internet, respecto al consumo en establecimientos fisicos, son la ventaja de no tener que hacer
colas, el ahorro de tiempo que conlleva y la posibilidad de realizar las compras a cualquier
hora, es decir, cuestiones relativas a la dimensién de la conveniencia. Pero también destaca
las ventajas derivadas del hogar como ambiente de consumo™, ya que tienen la posibilidad de
comparar sin otras personas, evitando la presién de los vendedores. Otros elementos
motivacionales utilitarios mostrados por los participantes son el acceso a una amplia seleccion
de productos, y la obtencién de un mayor valor o una mayor utilidad econémica, al poder

comparar precios mas facilmente y ahorrar dinero, asi como la disponibilidad de informacion.

3.3.2 Entrevistas en profundidad

Las entrevistas en profundidad permiten realizar una exploracion detallada de un tema concreto
(Charmaz, 2002) y obtener informacién acerca de las experiencias, valores, opiniones,
actitudes, sentimientos, pensamientos o comportamientos de los entrevistados (May, 2011;
Boyce y Neale, 2006 y Seidman, 2006). Lo que buscan, en definitiva, es conocer
minuciosamente el punto de vista del entrevistado (Johnson, 2001 y Bryman y Bell, 2003).

Como cualquier otro método cualitativo de recoleccion de datos, las entrevistas en profundidad
se asocian con una serie de ventajas e inconvenientes. Una de sus mayores ventajas es que
permiten obtener informacién detallada (Charmaz, 2003 y Boyce y Neale, 2006). Ademas de
combinar estructura, flexibilidad e interaccién ( Legar et al., 2003). Ello hace de las entrevistas
en profundidad un método ideal para examinar temas en los que intervienen diferentes
percepciones (King, 2004). Sin embargo, requieren de una dedicacion importante de tiempo por
parte del entrevistador —tanto para disefarla, realizarla como para analizar sus resultados
(Easterby-Smith et al., 2002, King, 2004, Boyce y Neale 2006 y Berg, 2007)—, pero también

por parte de los entrevistados, hecho que puede suponer un inconveniente en su reclutamiento

1% | a motivacién hogar como ambiente de consumo fue agrupada con anonimato y ausencia de interaccion social tras
los cualitativos, debido a que se hicieron repetidas alusiones a la idea de que el consumo por internet evita el contacto
con otras personas, como otros compradores o los propios vendedores.
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(King, 2004). Otros inconvenientes destacables es que requieren de una buena preparacion en
el campo de las entrevistas (Boyce y Neale, 2006) y que los entrevistados pueden sentirse

cohibidos al hablar con un desconocido (Morse y Field, 2002).

De la seleccién de las personas para colaborar en la investigacion cualitativa se seleccionaron
cinco expertos en marketing electrénico, tanto en el ambito profesional (tres de ellos) como
académico (dos de ellos) para realizar las entrevistas en profundidad. Ademas, de la previa
opinién de catorce personas con distintos niveles de experiencia como consumidores en linea

ya descritos en el apartado de las dindmicas de grupo.
Descripcidn de los participantes

En el segundo paso de la investigacion cualitativa exploratoria se recogio el testimonio de los
cinco expertos seleccionados. Las caracteristicas basicas de cada uno de ellos se detalla en el
Anexo 2, donde aparece la informacion mas relevante sobre: el tipo de entrevista realizada —si
se hizo en persona o por teléfono—, las caracteristicas personales del entrevistado —género,
nacionalidad- y su perfil profesional —trayectoria académica y laboral que muestra su
experiencia en la materia—. Se ha omitido, sin embargo, el nombre de los participantes y la

edad exacta de los mismos para preservar su anonimato
3.3.2.1 Obtencioén de los datos

Al igual que para las dindmicas de grupo, las entrevistas en profundidad se desarrollaron a
partir de un guién y siguiendo las estrategias planteadas por Glaser y Strauss (1967), del
método comparativo constante y muestro tedrico™.

El guion para la entrevista personal se estructurd en dos bloques sucesivos. El primer bloque,
de una duracién aproximada de 10 minutos, se dedicé a que los participantes reflexionaran, de
manera abierta y libre, sobre las motivaciones heddnicas de consumo en linea. En el segundo
bloque, de 20 minutos de duracion, se centré en todas las dimensiones identificadas en la
revision de la literatura y en las dindmicas de grupo, ya se correspondiesen con motivaciones

heddnicas o utilitarias.

Las opiniones de los expertos sobre las dimensiones sirvieron para desarrollar, a posteriori,
algunos items de medicién de las motivaciones y, ademas, afianzar conceptos. Ello fue
especialmente Util en aquellos casos en que se habian detectado dificultades para adaptar las

escalas de medida ya existentes.

1 bara mas informacién sobre las estrategias utilizadas para la obtencion de los datos, método comparativo constante
y la del muestro tedrico, véase en detalle en el apartado anterior (3.3.1 Dinamicas de grupo/ Obtencién de los datos)
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La codificacion de los datos, idéntica a la efectuada en las dinamicas de grupo, se realizd

siguiendo las directrices de Taylor y Bogdan (1987).
3.3.2.2 Aspectos motivacionales surgidos

A continuacion se detallaran los principales aspectos relacionados con las motivaciones
utilitarias que han surgido de la entrevista personal con los expertos seleccionados. Cada una
de estas entrevistas —cinco en total — estan codificadas con un ndmero a fin de facilitar su
identificacién, sin que este nimero suponga ningudn tipo de orden y/o jerarquia. Asi, por
ejemplo, la primera entrevista se recoge como Entrevista personal 1 y el experto es codificado

como Entrevistado 1 Utilitarias.'” Todo el contenido de las entrevistas se recoge en el Anexo 1.

De la primera entrevista en profundidad el experto destacé dos dimensiones. La disponibilidad
de informacidn, ya que internet permite una mejor toma de decisiones, y el consumo para mejor
valor/utilidad econémica (economia)ls, al resaltar que la visibilidad del precio en la tienda virtual

evita situaciones frustrantes.

Las dimensiones que surgieron en la Entrevista personal 2 fueron las compras de
conveniencia/accesibilidad eficiente (conveniencia)“, debido a la comodidad e inmediatez con
la que se obtiene el producto, y las facilidades para el pago (servicios de pago)ls, ya que las
paginas web suelen ofrecer diferentes métodos de pago. Ademas de otras dimensiones como
la disponibilidad de informaciéon —relacionandola igual que el Entrevistado 1 con la toma de
decisiones—, la economia —al sefialar la posibilidad de encontrar ofertas —, el deseo de control

y, por ultimo, la autonomia —entendida como la libertad de seleccionar la mejor opcion —.

El tercer experto considerd dimensiones como la conveniencia —ahorro de tiempo y la facilidad
de acceso al producto —, la disponibilidad de informaciéon —por la magnitud de internet — vy, en
consecuencia, la diversidad de informacion disponible. A su vez, también consider6 la
economia —ahorro econémico que puede comportar—, el deseo de control, asi como la amplia
seleccion y la disponibilidad/surtido de mercancias (surtido)16 —posibilidad de encontrar mas

diversidad de productos en linea que en los establecimientos fisicos —.

2 Dado que se ha realizado el ejercicio de distinguir dentro de cada una de las entrevistas de los expertos qué
aspectos estan vinculados con las motivaciones utilitarias y hedonicas, cada uno de los entrevistados tiene una doble
codificacién. Asi, por ejemplo, el primer experto se codifica como Entrevistado 1 Utilitarias o Entrevistado 1 Hedonicas,
en funcién de si sus observaciones en la “Entrevista personal 1” hacen referencia a una u otro tipo de motivaciones.

3 A partir de la definicion que realizaron los expertos de la dimension consumo para mejor valor/utilidad econémica,
gue es nombrada en las cinco entrevistas, se decidié renombrarla como economia. Denominacién que emplearemos
para referirnos a esta dimensién de aqui en adelante.

¥ La dimensién compras de conveniencia/accesibilidad eficiente se renombra como conveniencia, tras analizar la
descripcion de la misma dada por los expertos. Término que emplearemos en adelante.

!® Facilidades para el pago es renombrada a servicios de pago tras la opinién de los expertos y a cuyo nombre nos
referiremos de aqui en adelante.

'® | a dimensién amplia seleccién y disponibilidad/ surtido de mercancias se denomind nuevamente, tras la opinién de
los expertos, como surtido. Denominacién a la que haremos mencién a partir de ahora.
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Por su parte, en la Entrevista personal 4 se dio especial relevancia a la conveniencia, al
calificarla como factor critico por la importancia que tiene la comodidad y el ahorro de tiempo
para los consumidores. Pero también surgieron como dimensiones a tener en cuenta la
economia, la disponibilidad de informacidn, el deseo de control y la personalizacién del bien o

servicio/co-produccién (adaptabilidad/personalizacion)®’.

En la Entrevista personal 5 se trataron las motivaciones economia, disponibilidad de
informacidn, conveniencia —rapidez del proceso de consumo en linea y a cdmo permite eludir
desplazamientos —, y de deseo de control —al considerar que eres mas duefio de tu consumo
en un entorno virtual que fisico —. Adicionalmente, y explicadas de forma que las relacionaba
entre si, el entrevistado 5 mencioné las dimensiones vinculadas con el anonimato, la
autonomia y la ausencia de sociabilidad (ausencia de interaccién social)lg. Este argumento que
el consumo a través de la web permite no identificarse, lo que dota al consumidor de mayor

libertad para rechazar el producto sin necesidad de interactuar con otros individuos.

3.3.3 Motivaciones utilitarias resultantes del analisis cualitativo
exploratorio

La primera dindmica de grupo descrita en el apartado 3.2.1 permitié explorar, de primera mano,
aquellas motivaciones utilitarias que los individuos contemplan en el momento de optar por el
consumo en linea. Y aqui cabe recordar que los participantes en la dinamica no eran
especialistas ni en marketing ni en marketing electrénico. Por tanto, no se garantiza que sean
conocedores ni del lenguaje propio de este ambito de conocimiento ni de ciertos conceptos
basicos, lo que podria derivarse en la confusion de términos. Para evitar este problema, se
requirié de la intervencion de expertos, a partir de las entrevistas en profundidad descritas en el
apartado 3.3.2. Sus aportaciones nos permitieron refinar las intervenciones de las dindmicas de
grupo y concretar qué motivaciones utilitarias son las observadas por los consumidores a
través de la red. Asi, en este apartado se sintetiza cada una de las dimensiones obtenidas del
empleo de las herramientas cualitativas exploratorias anteriormente tratadas —la primera

dinamica de grupo realizada y las entrevistas en profundidad—.

La motivacién deseo de control fue valorada muy positivamente por los participantes de la
dinamica de grupo. Estos alegaron que era una motivacion utilitaria importante que se daba
mas en las compras en linea que en las compras en establecimientos fisicos. Segin los

participantes el control venia dado por la disponibilidad de informacion y por la libertad que

' Por los motivos comentados en el pie de pagina anteriores, la dimensién personalizacién del bien o servicio/co-
produccion se renombra como adaptabilidad/personalizacion.

'8 Esta dimension también es renombrada gracias a las aportaciones de los expertos, es renombrada como ausencia
de interaccion social.
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percibian a la hora de escoger los productos. Las siguientes transcripciones, ejemplifican como

se ha obtenido esta informacion®®:

‘(...) libertad de moverse facilmente de una tienda a otra, la libertad para encontrar

facilmente lo que uno esta buscando agilmente.’
- ‘Eres el propietario de los propios procesos, da mas control que en los entornos fisicos.’
- ’(...) tener el control de toda la informacién disponible’

- (...) tal vez pasas mas tiempo alli porque tienes el control sobre el producto’

En cuanto a la dimension de la autonomia, los participantes hicieron hincapié en que el
consumo en linea permitia mayor capacidad de escoger la opcidon que mas se adecuara a sus

necesidades. Asi, por ejemplo, algunas transcripciones entorno a este concepto:

- Y...) tener el control de toda la informacién disponible '
- '(...) tener todas las posibilidades disponibles en cuanto a fechas, diferentes tarifas, etc.'

Se observé también que la conveniencia motiva a los individuos a consumir por la red.
Basicamente porque implica ahorrar tiempo, facilita el consumo, su comodidad al poder
realizarlo desde casa, o cualquier otro lugar seleccionado por el consumidor, y por la
disponibilidad horaria para efectuarlo. Estos aspectos se derivan del contenido de algunas de

las transcripciones extraidas de la dinAmica de grupo, como, por ejemplo:

- Y...) conveniencia de tiempo’

- internet simplifica mucho, mucho mi vida, (...)

- ‘No tengo que hacer cola, no pierdo tiempo’

- {...) tienes la oportunidad de revisar varias ofertas y decidir sobre cual es la mejor *

- 'Lo compré en linea, me lo enviaron a casa y ya lo tenia. Tuve que esperar unos dias,
pero por lo menos lo tuve sin ningun esfuerzo en absoluto. Ademas, se pueden comparar
los precios, mientras que cuando vas a la tienda, normalmente hay un modelo o dos y lo
cogesono'

- '(...) es mas comodo porque no hay que moverse, tan solo hay que navegar’

- ...) puedes hacer compras a cualquier hora’.

Otro aspecto a considerar es el surtido. Esta cuestion hace referencia a la existencia de un
elevado volumen de informacion en la red que, ademas, es posible comparar gracias a las
diferentes herramientas que ofrece la web. La preferencia por esta motivacion se deriva de
comentarios de los participantes tales como (...) Una de las cosas interesantes de internet es

la posibilidad de comparar’.

" Todas estas transcripciones estan incluidas en el Anexo 3
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Los aspectos vinculados con la motivacién economia fueron el precio y el ahorro, asi como la
evolucién de los mismos. Por ejemplo, las modificaciones a la baja de precios pueden ser un
elemento motivacional que provoca que los individuos estén predispuestos a aprovechar estas

rebajas y/o promociones. Los argumentos de los participantes en este sentido son:

- '(...) busco precios mas bajos o la mejor oferta que puedo obtener’

- Y...) hacer mejores transacciones en términos de aspectos econémicos’

- {...) tienes la oportunidad de ver varias ofertas y decidir sobre cual es la mejor

- Y...) eBay, es un muy buen ejemplo, ya que eBay cambia constantemente a cada

minuto, y puedes ir alli, navegar y 'ah! jQué gran oportunidad '

Otra motivacién muy recurrente en las entrevistas en profundidad fue la relacionada con la
disponibilidad de informacién, a la cual los participantes dieron gran importancia. No solo
porque permite comparar las caracteristicas de los productos entre si (caracteristicas fisicas,
precio, formas de pago, etc.), sino porque facilita la comparacion de las opiniones de los
distintos consumidores, ya sean por una experiencia positiva 0 negativa. Algunos de los

comentarios al respecto quedan reflejados en las siguientes transcripciones:

- {...) internet es una plataforma increible para tener acceso a la informacion’

- {...)la facilidad de la informacién y la facilidad de acceso son los principales beneficios
que los consumidores obtienen en el comercio electrénico’

- {...) lainformacion es mas importante que la interactividad’

- {...) encuentro 3 productos acorde con mis deseos y busco opiniones ;qué es lo que
dice la gente sobre esto y eso ...?7’

- ‘En internet también ves el otro lado de la historia. No solo las personas estan tratando
de vender el producto, la gente que tenga una mala experiencia lo pondra y te dara esa
informacion’.

- {...) con la posibilidad de buscar tiendas de segunda mano en internet, fue abrir el
ordenador portétil, escribir el nombre y me aparecié a la mitad del precio. Tan facil

como esto. Solo 5 minutos y mirarlo. Esto, sin internet, seria imposible.

La dimension adaptabilidad/personalizacién hace referencia a la posibilidad de gestionar la
compra de acuerdo con el propio perfil del consumidor. Esta fue citada por intervenciones del
tipo {...)posibilidad de gestion (posibilidad de gestionar sus compras de acuerdo a sus

perfiles).

La motivacion ausencia de interaccion social, como actividad que evita el contacto con otras
personas, ya sean otros compradores o con los propios vendedores, fue mencionada por los

participantes en la dinamica de grupo con alusiones como:

(...) Y al final quieres comprar el producto o no, sin tener que interactuar con nadie’
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- ‘Creo que la cosa es que se disfruta de estar solo con el producto. Sin otras personas.

Solo yo y el producto, puedo optar por ir alli y alla y no hay presién del vendedor’.

Finalmente, el anonimato es otra de las dimensiones valoradas de forma positiva por los
participantes. Entre otras cuestiones, esta cualidad permite verter, y obtener, opiniones que en
caso de identificaciéon del individuo probablemente no se explicitarian con la misma libertad.
Por ejemplo, acceso a opiniones negativas, expuestas por otros consumidores con experiencia
de uso del producto, que dificilmente las empresas ponen a su disposicion. Esta motivacion se

refleja en comentarios como:

- (... es mas anénimo’

- {...) las personas se estan convirtiendo en un poco exhibicionistas por la red ', que es
una mezcla entre queremos ser anénimos, pero al mismo tiempo queremos estar alli y
explicar lo que sentimos y lo que pensamos, etc’

- '(...) ver que estan consultando lo que otros consumidores dicen, a veces ain mas de
lo que uno conoce de la empresa. En internet también ves el otro lado de la historia. No
solo las personas estan tratando de vender el producto, la gente que tenga una mala

experiencia lo pondrd y te dara esa informacion.’

Una vez determinadas, a partir de este analisis cualitativo exploratorio, las diez dimensiones de
las motivaciones utilitarias a considerar, nos queda cuantificar su importancia. Es decir, hasta
este punto conocemos qué dimensiones utilitarias son observadas por los consumidores en
linea, pero no podemos decir nada sobre cuales son las mas preponderantes. Para ello, y en
los apartados posteriores, se emplean técnicas cuantitativas que nos permite jerarquizarlas en

funcion de cuales son aquellas que tienen un mayor impacto en el consumo a través de la red.

3.4 Fase cuantitativa exploratoria

Tras la revision de la literatura sobre las motivaciones utilitarias se disefiaron las dindmicas de
grupo. Esta metodologia cualitativa aporté una informacién que, tras depurarse por los expertos
en la materia en las entrevistas en profundidad, nos permitié definir las dimensiones y escalas
de las motivaciones utilitarias que se habrian de incluir en una encuesta sobre los
determinantes del consumo en linea. Por lo tanto, el resultado principal del andlisis cualitativo
exploratorio, recogido en el apartado 3.3, es la identificacion y descripcion de las dimensiones
utilitarias. Si comparamos las dimensiones resultantes de la fase cualitativa exploratoria con las
gue se obtuvieron inicialmente, tras la revision de la literatura en el campo (apartado 3.2),
observamos que son menores en nimero. Asi se ha pasado de las once motivaciones iniciales
a diez, al detectarse que la dimensién ‘hogar como ambiente de consumo’, por su contenido,

puede ser integrada en las dimensiones ‘anonimato’ y ‘ausencia de interaccion social’.
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Partiendo de estas diez dimensiones, en este apartado se realiza un andlisis cuantitativo
exploratorio que consta, a su vez, de varias etapas. Primeramente, para cada una de las diez
dimensiones consideradas, se proponen sus correspondientes escalas de medida. .En
segundo lugar, se exponen las principales caracteristicas de una encuesta que incorpora
dichas escalas en el correspondiente cuestionario En la tercera etapa se evalla la adecuacion
de las técnicas de andlisis factorial exploratorio para el caso objeto de estudio. Finalmente, y
una vez confirmada su adecuacion, se presenta este analisis y sus resultados, confirmandolo

mediante ecuaciones estructurales.

3.4.1 Escalas de medida

Para la medicién de las motivaciones utilitarias se captaron datos de tipo evaluativo, de modo
que se solicitaba a los participantes que indicasen sus valoraciones u opiniones sobre
determinados objetos o iniciativas. Para cada una de las afirmaciones que se presentaban al
encuestado se utiliz6 una escala de respuesta tipo Likert de siete puntos, siendo 1 la
manifestacion de total desacuerdo con la proposicién, 4 una opinién neutral (ni de acuerdo ni
en desacuerdo) y 7 de total acuerdo. Para que al encuestado le fuese més facil manifestar su
grado de acuerdo o desacuerdo se le proporciond una escala tipografiada donde debia

seleccionar su numero de preferencia (Anexo 6).

Las diez motivaciones utilitarias consideradas fueron: deseo de control, autonomia,
conveniencia, surtido, economia, disponibilidad de informacion, adaptabilidad/personalizacion,

servicios de pago, ausencia de interaccién social y anonimato.

La dimension deseo de control se refiere tanto a la percepcion intrinseca de ser capaz de
dominar el entorno web para el consumo en linea como la posibilidad de anticipar el resultado
de los procesos de consumo en linea que desarrolla el consumidor. En el cuestionario, esta
dimension se midié con una escala de seis items. Dicha escala recoge tres items propuestos
por To et al. (2007), incluye un nuevo item como resultado de la fase cualitativa exploratoria, y

adapta otros dos items de To et al. (2007). La escala resultante se recoge en la tabla 3.1:

Dimensién

. . Fuente
motivacional

(DSC1) Cuando utilizo aplicaciones online

para la comparacion de precios percibo . To et al. (2007) y fase
Deseo de un mayor grado de control sobre el cualitativa exploratoria

control (DSC) | Proceso de compra

(DSC2) Me gusta sentir que controlo el
} V86 To et al. (2007)
proceso de consumo online
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Dimensioén
Fuente

motivacional

(DSC3) La web me permite el control de

) o V87 To et al. (2007)
mi experiencia de consumo
(DSC4) La posibilidad de elaborar o
participar en la creacion de contenidos de | V88 To et al. (2007)

la web me hace sentir que tengo control

(DSC5) Me siento mas seguro cuando o
] Fase cualitativa
compro online (que cuando compro en los | V89 )
o exploratoria
canales tradicionales)

(DSC6) Al poder realizar multiples
To et al. (2007) y fase

sesiones/visitas, sé que tengo control V90 o .
cualitativa exploratoria

sobre mi proceso de compra

Tabla 3.1 Escala deseo de control

La dimensién autonomia refleja el interés de los consumidores en linea por tener libertad en el
proceso de consumo. Esta dimension, tal como se recoge en la tabla 3.2, se ha medido a
través de una escala de dos items. Uno de ellos se ha adaptado de (Wolfinbarger y Gilly, 2001)
de acuerdo con los resultados de la fase cualitativa exploratoria; y el otro item procede

enteramente de los resultados del cualitativo exploratorio.

Dimensioén

motivacional

(AU1) En el desarrollo de procesos de o
) i ] Fase cualitativa
consumo online no tengo por qué cumplir 91 ]
] ] ] exploratoria
| con convencionalismos sociales
Autonomia

(AU2) En la web tengo libertad sobre mi i )
(AU) Wolfinbarger y Gilly,
proceso de compra: puedo detenerlo y, en

92 (2001) y Fase

cualquier momento, recuperar el carrito de o .
cualitativa exploratoria

la compra sin dar explicaciones

Tabla 3.2 Escala autonomia

La dimension inicialmente denominada conveniencia/accesibilidad, y luego reformulada

simplemente como conveniencia®, se refiere al interés de los consumidores por ahorrar tiempo

% para una revisién en profundidad de la dimensién de conveniencia véase (Darden y Ashton, 1974; Williams, Painter y
Nicholas, 1978; Bellenger y Korgaonkar, 1980; Hawes y Lumpkin, 1984; Gehrt y Shim, 1998;Eastlick Eastlick, 1999;
Morganosky y Cude, 2000; Childers et al., 2001; Wolfinbarger y Gilly, 2001; Mathwick, Maholtra y Rigdon, 2002;
Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002; Chiang y Dholakia, 2003; Rohm y Swaminathan, 2004; Forsythe et al., 2006 y
To, Liao y Lin, 2007)
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y esfuerzo al consumir en la red. Esta dimension se ha medido a través de una escala de
nueve items. El primero y tercero de ellos se han adaptado de Rohm y Swaminathan, (2004); el
segundo es originario de Mathwick et al. (2001) —aunque también ha sido utilizado por
Mathwick et al. (2002)-; el quinto es de (Eastlick y Feinberg, 1999), si bien también ha sido
utilizado por To et al. (2007), y el sexto y noveno son adaptaciones de Wolfinbarger y Gilly,

(2001) —el primer de estos también utilizado por To et al. (2007)—. Por ultimo, los items séptimo

y octavo proceden de Eastlick y Feinberg, 1999.

Dimensioén

motivacional

Fuente

Conveniencia

(CC)

(CC1) La compra online me permite

Rohm y Swaminathan,

93
ahorrar mucho tiempo (2004)
Mathwick, Maholtra y
(CC2) La compra online me hace la vida 94 Rigdon (2001);
mas facil Mathwick, Maholtra y
Rigdon (2002)
(CC3) internet es un canal de compras o5 Rohm y Swaminathan,
muy comodo (2004)
(CC4) La compra online se adecua a mis
_ 96 To et al. (2007)
horarios
) To et al. (2007);
(CC5) En internet puedo comprar cuando ] )
97 Eastlick y Feinberg,
lo deseo
1999
(CC6) Valoro mucho la comodidad que o8 Wolfinbarger y Gilly.,
proporciona internet a la hora de comprar (2001); To et al. (2007)
(CC7) En la web encuentro lo que quiero 99 Eastlick y Feinberg,
en el menor tiempo posible (1999)
(CC8) Compro online porque no quiero 100 Eastlick y Feinberg,
perder tiempo en este tipo de actividades (1999)
(CC9) En la web tengo acceso a
productos/servicios que, por motivos 101 Wolfinbarger y Gilly,

personales, no examino en los entornos

convencionales

(2001)

Tabla 3.3 Escala conveniencia
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La dimension surtido® recoge el interés de los consumidores por tener a su alcance una amplia
y variada oferta de productos. Esta dimensiéon se ha medido con una escala de cuatro items;
dos de ellos surgidos de la adaptacién de los propuestos por Eastlick y Feinberg (1999), y los

restantes de la fase cualitativa exploratoria previa.

Dimensién

motivacional

(SU1) Compro online porque en ese 102 Fase cualitativa
entorno puedo conseguir lo que quiero exploratoria

(SU2) Compro online porque me da
acceso, facil y rapido, a 103 Fase cualitativa
productos/servicios que no estan exploratoria

disponibles en el mercado local

Surtido (SU)

(SU3) Me gusta comprar online por la 104 Eastlick y Feinberg,
amplia seleccién de productos y servicios (1999)

(SU4) internet me da acceso a una amplia

seleccion de productos especializados y/o 105 Eastlick y Feinberg,
productos que de otro modo no podria (1999)
encontrar

Tabla 3.4 Escala surtido

La dimension economia®, denominada inicialmente mayor valor en las compras/utilidad
econdmica, tiene que ver con la busqueda de precios ajustados, la obtencién del mejor valor
por el precio pagado, asi como con el interés por aprovechar promociones y rebajas de precios.
Esta dimensidon motivacional se recogié en el cuestionario a través de una escala de cinco
items obtenida a su vez de la adaptacion de tres items de Eastlick y Feinberg (1999) y dos de

To, et al. (2007). El resultado final se muestra en la tabla 3.5:

Dimensioén
Fuente

motivacional

Economia |(ECO1) En internet, puedo obtener 106 Eastlick y Feinberg,
buenas cosas por lo que pago (1999)

2! para profundizar en esta dimension véase Stigler, 1961; Ratchfoerd, 1980; Hauser y Wernerfelt, 1990; Wolfinbarger y
Gilly, 2001; Srinivasan et al., 2002 y To et al., 2007.

2 | a dimensién de economia queda ampliamente descrita en trabajos como McGuire, 1978; Bellenger y Korgaonkar,
1980; Korgaonkar, 1984; Blattberg y Neslin, 1990; Anders, 1998; Korgaonkar y Wolin, 1999; Strader y Shaw, 1999;
Brynjolfsson y Smith, 2000; Chandon et al., 2000; Lee y Gosain, 2002; Mathwick et al., 2002; Parsons, 2002; Arnold y
Reynolds, 2003; Burt y Sparks, 2003; Zettelmeyer et al., 2006; Ganesh et al., 2010.
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Dimensioén
Fuente

motivacional

(ECO2) Puedo ahorrar mucho

. 107 To et al. (2007)
comprando online
(ECO3) Gracias a las herramientas de
comparacion de productos y precios, sé 108 Eastlick y Feinberg,
que obtengo el mejor valor por lo que (1999)

pago.
(ECO4) En internet suelo encontrar

Eastlick y Feinberg,

verdaderas gangas y/o precios 109
. (1999)
competitivos
(ECO5) Compro online para aprovechar
110 To et al. (2007)

rebajas o promociones

Tabla 3.5 Escala economia

La dimensién disponibilidad de informacién® se refiere a la obtencién de informacién (til para
el proceso de consumo. Esta dimensién se ha trasladado a una escala de siete items,
obtenidos de la adaptacion de items propuestos por Rohm y Swaminathan (2004) y To et al.

(2007) y de la inclusién de tres nuevos items que emergieron de la fase cualitativa exploratoria.

Dimensién

motivacional

(DINF1) Lo que valoro de la compra
online es la disponibilidad de
informacion — no solo procedente del 111 To et al. (2007))

vendedor o el fabricante, sino también
Disponibilidad

de
informacion

de otros clientes

(DINF2) Gracias a las aplicaciones de

comparacion de precios, accedo rapida

o i . 112 To et al. (2007)
y facilmente a la informacion que
(DINF)
necesito
(DINF3) Gracias al rapido y facil acceso
a grandes volumenes de informacion 113 To et al. (2007)

siento que tengo un mayor poder como

% para una revisién en profundidad de la dimensién de disponibilidad véase Bellenger y Korgaonkar, 1980;

Korgaonkar, 1984; Bakos, 1997; Brynjolfsson y Smith, 2000; Lynch y Ariely, 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2001; Rohm y
Swaminathan, 2004 y To et al., 2007.
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Dimensién
Fuente

motivacional

consumidor

(DINF4) Cuando planifico mi compra To et al. (2007);
suelo servirme de la informacién que he 114 Rohmy
recabado en internet Swaminathan (2004)

(DINF5) internet me proporciona un tipo
de informacion para la toma de 115 Fase cualitativa
decisiones de compra que hasta ahora exploratoria

no me era accesible

(DINF6) La informacion online de que

puedo disponer me ayuda a cerrar 116 Fase cualitativa
transacciones en condiciones mas exploratoria
ventajosas

(DINF7) Aun comprando en tiendas
convencionales, acudo a la web para 117 Fase cualitativa
obtener informacién adicional sobre los exploratoria

productos adquiridos

Tabla 3.6 Escala disponibilidad de informacion

La dimensién adaptabilidad/personalizacion® refleja el interés de los consumidores en linea por
hacerse con productos a la medida de sus preferencias personales. Esta dimensién se ha
medido mediante una escala de cuatro items. Uno de ellos se adapté de las escalas de
adaptabilidad y personalizacién de Srinivasan et al. (2002) y To et al. (2007), y los demas se
adaptaron de To et al. (2007). Dicha adaptacion se realizé en base a los resultados de la fase

cualitativa exploratoria, dando como resultado la siguiente escala:

Dimensioén

motivacional

- (AP1) En internet puedo adquirir
Adaptabilidad/ i ) ) 118 To et al.(2007)
productos que se hardn a mi medida

* En los trabajos de Wind y Rangaswamy (2001), Srinivasan et al. (2002), Ansari y Mela (2003), Prahalad y
Ramaswamy (2004), Randall et al. (2005), Vesanen y Raulas (2006), Miceli (2007), To et al. (2007), Kozinets et
al.(2008), Ganesh et al. (2010), y Rodriguez-Ardura et al. (2010) se realiza una descripcién pormenorizada de la
dimension.



-58 - Una aproximacion holistica a las motivaciones de consumo en la web

Dimensioén

. ! Fuente
motivacional

Personalizacion | (AP2) En internet puedo hacerme con
productos/servicios personalizados, a 119 To et al. (2007)
(AP) la medida de mis necesidades.
(AP3) La posibilidad de

personalizacion que proporciona la

Srinivasan, Anderson,
120 y Ponnavolu (2002);

compra online me hace sentir como un
To et al. (2007)

cliente Unico

(AP4) Las recomendaciones de
) ) ] 121 To et al. (2007)
compra se ajustan a mis necesidades

Tabla 3.7 Escala adaptabilidad/personalizacion

La dimensién servicios de pago25 (inicialmente denominada facilidad para el pago) recoge el
interés de los consumidores en linea por contar con una amplia variedad de métodos de pago
segln sus necesidades y requerimientos. Pese a la importancia de esta dimension en el
contexto del consumo en linea, no fue posible identificar ninguna escala de medida empleada
en la literatura, por lo que se opt6 por elaborar dos items (véase tabla 3.8) que reflejaran los

resultados del cualitativo exploratorio.

Dimensioén

motivacional

(SP1) Opto por comprar online porque
dispongo de varias opciones de pago — 12 Fase cualitativa
Servicios de | con tarjeta de crédito, contra reembolso, exploratoria
pago etc.— acordes con mis necesidades
(SP2) La variedad de métodos
(SP) electrénicos de pago que se ofrecen (p.ej. 123 Fase cualitativa
Visa, Mastercard, Paypal, etc.) me exploratoria
facilitan la compra.

Tabla 3.8 Escala servicios de pago

La dimension ausencia de interacciéon®® social recoge aquellos aspectos motivacionales que

tienen que ver con la posibilidad de evitar la interaccion social con otras personas (ya sean

% para ampliar la informacién respecto a esta dimension dirigirse a los trabajos de Avery, 1996; Eastlick, 1999;
Swaminathan, et al., 1999; Bhatnagar et al., 2000; Liebermann y Stashevsky, 2002; McNigh et al., 2002; Monsuwé, et
al., 2004; Rodriguez-Ardura y Messeguer-Artola, 2010; Rodriguez-Ardura et al., 2010.

% Esta dimension que se refiere a los aspectos de ausencia de interaccion social se analiza en detalle en Tauber,
1972; Alba et al., 1997; Wolfinbarger y Gilly, 2001; Fosythe et al., 2006; To et al., 2007.
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consumidores o personal de ventas) y consumir sin timidez o vergiienza. Para la obtencién de

la escala de medicién de esta dimensién se recurrié al trabajo realizado de To et al. (2007):

Dimensién
Fuente

MIVEEL

(Al1) La compra online me permite evitar
] . ] 124 To et al. (2007)
la interaccion social con otras personas

b9:Ausencia (Al2) La compra online me permite evitar
de 125 To et al. (2007)
al personal de ventas.

interaccion

social (AI3) Me divierte estar solo con el

producto. Puedo decidir ir adonde quiera 126 To et al. (2007)

(Al) sin que interfiera el personal de ventas

(Al4) En internet puedo comprar sin
. 127 To et al. (2007)
timidez o vergiienza

Tabla 3.9 Escala ausencia de interaccién social

La dimensién anonimato®’ tiene gue ver con el interés del consumidor por salvaguardar su
privacidad en los procesos de consumo en linea y llevar a cabo los mismos desde la intimidad
que proporciona el hogar. Esta dimensién se ha medido por una escala que consta de tres
items, todos ellos confeccionados a partir del analisis de los datos obtenidos en el cualitativo

exploratorio.

Dimensioén

motivacional

(AN1) Valoro mucho el anonimato que 128 Fase cualitativa
proporciona la compra online exploratoria

Anonimato | (AN2) Me gusta comprar en la intimidad y o
Fase cualitativa

con la comodidad que supone estar con 129 )
) exploratoria
(AN) mi ordenador.
(AN3) Cuando compro por internet puedo 130 Fase cualitativa
disfrutar de un alto grado de anonimato exploratoria

Tabla 3.10 Escala anonimato

" En Marshall (1974), Rubin (1984), Eastlick (1999), Goodwin (1991), Culnan (1993), Hoffman, Novak y Peralta
(1999b), Parsons (2002) y To et al.(2007), entre otros, se estudia en profundidad este concepto.
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3.4.2 Recogidade informacion

En este apartado se analiza la encuesta empleada para la obtencién de datos, asi como la

muestra representativa seleccionada para este estudio.
3.4.2.1 Cuestionario

La encuesta ha sido disefiada para observar las principales caracteristicas de la muestra y
extraer datos de opinidon con los que poder realizar el ejercicio empirico. El cuestionario
utilizado se compone de 170 preguntas reunidas en diez paginas®. Todas aquellas preguntas
que hacen referencia a aspectos de los que queremos recoger la opiniéon de los participantes
son tratadas con escala de tipo Likert, aunque con longitud variable®® —Likert 5, Likert 7 y Likert
9-. De este modo, se garantiza la atencion de los encuestados y se evita las respuestas
autométicas, dada la dimension del cuestionario. Con esta misma finalidad se establecieron
dos métodos de recogida de informacién de este tipo de preguntas: uno consistente en poner
una marca sobre el nimero de la escala Likert que el encuestado considerara oportuno y otro
en el que el participante debia de escribir el nUmero de la escala después de haberle facilitado

qué significaba cada uno de sus valores.

No obstante, y a pesar de que se podria criticar al cuestionario por su sobredimension (170
preguntas), las pruebas previas mostraron que podia ser contestado en un tiempo inferior a 20
minutos. Hecho que fue posteriormente confirmado cuando se pasé dicho cuestionario a los

participantes.

De nuevo recordar, aunque se haya hecho mencién con anterioridad, que la presente tesis
doctoral analiza el consumo en sentido amplio y no se cifie exclusivamente a la actividad de
compra. Por tanto, y a modo de ejemplo, la simple accién de mirar un articulo por curiosidad ya
se considera consumo, aunque el individuo finalmente no acabe adquiriendo el articulo. Esta
distincion entre consumo y compra es una idea béasica dentro del &mbito del marketing, pero
consideramos que para personas ajenas a esta disciplina estos conceptos podrian confundirse.
Bésicamente, porque con demasiada asiduidad son utilizados como sin6nimos en el lenguaje
coloquial. Es por ello que antes de pasar el cuestionario, y para que tuvieran presente su
significado durante todo el proceso, se les informd con claridad a los encuestados de la
diferencia existente entre consumo y compra. Y, dada la importancia de esta cuestion, no solo
se les informé verbalmente antes de iniciar la encuesta, sino que en la pagina inicial del

cuestionario también se recoge de forma escrita este aspecto.

%8 E| cuestionario esta disponible para el lector interesado en el Anexo 6.

® Todas las preguntas referidas a motivaciones, tanto hedénicas como utilitarias, estan en una escala de Likert de 7
puntos. Las de longitud Likert 5 y 9 pertenecen a preguntas que hacen referencia a constructos del modelo que se
analizaran en el capitulo 5 de la presente Tesis doctoral.
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A continuacién, se describe en detalle la estructura del cuestionario y aquellos elementos

relacionados con el trabajo de campo:

Estructura del cuestionario

La recogida de informacién se ha realizado mediante un cuestionario estructurado —ver Anexo
6— en el que se incluyen cinco grandes bloques segun el tipo de variables a las que se hace
referencia. En primer lugar, se recogen las cuestiones relacionadas con las motivaciones tanto
hedonicas como utilitarias. Posteriormente, en un segundo bloque, se recoge la informacion
referida al nivel de estimulacién sensorial (OSL) y flujo. Como tercer bloque se plantean
diversas afirmaciones sobre los tipos de comportamientos que se pueden desarrollar en la web,
referidos al comportamiento exploratorio y al comportamiento dirigido. Como cuarto bloque se
trata la tendencia de compra. Por ultimo, en el quinto bloque, se incluyen los atributos
sociodemograficos de los individuos, con el fin de recoger los datos que permitan la descripcion

de la muestra en cuanto a estas caracteristicas.

Por lo que se refiere a las dimensiones incluidas en el modelo de adopciéon de la compra en
internet, se ha recurrido para su medicién a escalas compuestas. Esta metodologia permite
obtener valoraciones para variables psicolégicas (Churchill, 2003) que no son directamente
observables o a las que no se puede asignar una cuantificacion directa (Ajzen, 2002b). En
particular, se han empleado escalas tipo Likert, utilizadas frecuentemente en la literatura sobre
comercio electrénico y que presentan numerosas ventajas tanto en su desarrollo como en el
posterior andlisis (Sarabia, 1999). Para el desarrollo de las escalas motivacionales, y como se
ha hecho referencia en el apartado anterior, se tuvo en cuenta la revision de la literatura asi

como los resultados obtenidos de la fase cualitativa exploratoria previa.

3.4.2.2 El trabajo de campo

El trabajo de campo se llevd a cabo durante los meses de marzo y abril de 2010. El requisito
fundamental que debia cumplir los encuestados es que fueran usuarios regulares de internet,
en mayor o menor medida, con el objetivo de realizar consumo en linea. Por razones de
conveniencia y disponibilidad, la muestra se seleccion6, mayoritariamente, entre estudiantes
universitarios. Y, aunque por las caracteristicas de la muestra esta solo representa
parcialmente a la poblacion usuaria de internet, la literatura la considera valida para ser
utilizadas en estudios exploratorios como este. Ademas, los resultados obtenidos en nuestro
estudio son similares a aquellos alcanzados a partir de una seleccion aleatoria de la muestra,

por lo tanto, son robustos al método de seleccion muestral (Lin y Lu, 2000; Peterson, 2001).

En cuanto al método concreto de recogida de informacion este es la encuesta personal. La
utilizacion de esta metodologia se justifica por las numerosas ventajas que presenta frente a

otras alternativas como la encuesta telefénica o la postal (Bello et al.,, 1996). Y es que la
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entrevista personal resulta mas versatil y es superior en cuanto al control de la muestra, la tasa
de respuesta y el volumen de informacion obtenido. Sefialandose como principales
inconvenientes de este soporte su mayor tiempo y coste de realizacion, asi como la posible
influencia de los entrevistadores (Luque, 1999). Sin embargo, estos aspectos (tiempo y coste),
no han sido inconvenientes para este estudio. Por otro lado, y derivado del objeto de estudio,
cabe sefalar que la entrevista personal tiene la ventaja de permitir hacer hincapié en ciertos
aspectos especificos, como permitir a los entrevistadores remarcar que debian considerar el
consumo en sentido amplio y distinguirlo del concepto de compra. Asi, se concluyé que la
entrevista personal cumplia con las garantias necesarias y conformaba el método mas
adecuado para la recogida de informacién, teniendo en cuenta, ademas, la gran amplitud de
variables a estudiar.

Cabe mencionar que si bien se consider6 la posibilidad de distribuir el cuestionario en linea,
esta opcion se acabd desestimando. Los motivos principales que justificaron esta decision
tuvieron que ver: Por un lado, los altos niveles de abandono y las bajas tasas de respuesta que
se obtienen en este tipo de encuestas cuando se trabajan con largos cuestionarios. Y, por otro,
que impide proporcionar un adecuado soporte personal (Evans y Mathur, 2005), tan importante
en esta investigacion donde se requiere tener claro determinados conceptos como consumo y

compra.
3.4.2.3 La muestra

La muestra estd compuesta por estudiantes universitarios con edades comprendidas entre los
18 y 64 afios de edad, sin ningun tipo de restriccion en cuanto a su nacionalidad o lugar de
residencia. Inicialmente, se obtuvo una muestra de 679 individuos pertenecientes a cuatro
universidades espafiolas: Universidad de Almeria (29%), Universidad de Castilla-La Mancha
(28%)30 , Universidad de Granada (14%) y Universidad de Barcelona (29%). En cierta medida,
este ambito geogréfico nos permite captar la posible dispersion territorial en cuanto al
posicionamiento de los individuos respecto al consumo en linea y sus motivaciones.
Seguidamente, se depuraron los datos obtenidos, ello supuso eliminar 10 cuestionarios por no
estar correctamente cumplimentados, ya fuera por estar incompletos u observar valores
andémalos en las respuestas. Asi, la muestra final con la que se realiza el presente estudio es
de 669 individuos.

Un primer descriptivo de la muestra (tabla 3.11) permite observar que el 94,80% de los
individuos tienen una edad comprendida entre los 18 y 34 afios, que estos no solo tienen un
elevado grado de experiencia en el uso de internet (92,50% de los encuestados sefialaron una
experiencia en este medio superior a cuatro afios), sino que son consumidores habituales en

linea (el 83,20% habian realizado alguna compra a través de la web en el Ultimo afio y el

% Incluye individuos del campus de Cuenca (10%) y del campus de Albacete (18%)
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65,40% en los 6 ultimos meses). Destacar, en este sentido, que tan solo el 16,80% de los

encuestados no habian realizado ningln gasto en internet en el Ultimo afio.

Edad (afios) Sexo Afos usando internet
Entre 18y 20 29,10% Hombre 34,50% Entrely4 7,50%
Entre 21y 24 50,90% Mujer 65,50% Entre4y9 53,10%
Entre 25y 34 14,80% Entre 10y 14 35,60%
Entre 35y 44 4,20% Mas de 15 3,80%
Entre 45y 54 0,90%
Entre 55y 64 0,10%

Nimero de compras anuales

Nimero de compras en los

Gasto anual en compras por

por internet ultimos 6 meses internet
Ninguna 15,80% Ninguna 34,60% Ninguno 16,80%
Entre1y5 55,80% Entre1y5 56,40% Entre 1€ y 50€ 15,40%
Entre 6y 10 17,70% Entre 6y 10 6,10% Entre 51€ y 100€ 17,30%
Entre 11y 15 3,30% Entre 11y 20 2,10% Entre 101€ y 500€ 34,90%
Entre 16y 20 3,80% Entre 21y 30 0,30% Entre 501€ y 1000€ 9,60%
Mas de 20 3,60% Mas de 30 0,50% Mas de 1000€ 6,00%

Tabla 3.11 Principales caracteristicas de los encuestados

Como se ha comentado con anterioridad, los rangos para todas las preguntas vinculadas con
las motivaciones utilitarias estan en una escala de Likert de 7. En el Anexo 4 se recoge un
descriptivo pormenorizado de todas las dimensiones consideradas dentro de las motivaciones
utilitarias, incluyendo dos medidas de tendencia central (media y mediana), asi como su
desviacién tipica. De los resultados podemos destacar la dispersion moderada, reflejando una
elevada representatividad de la media, y la existencia de un elevado grado de simetria en las

variables, ya que los valores de la media y la mediana son muy proximos.

3.4.3. Adecuacioén del analisis factorial

Como paso previo a la aplicacion de las técnicas factoriales a nuestro estudio, es necesario
comprobar la adecuaciéon de esta metodologia a los datos disponibles. Por este motivo, se
realiza un andlisis descriptivo de las escalas de medida. Ello nos permitira valorar el
comportamiento y las tendencias de la muestra, asi como identificar la existencia de posibles
aspectos de las pautas de la variabilidad existentes en los datos que quedan frecuentemente

enmascarados (Romero y Zlnica, 2005).
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Ademas del analisis descriptivo, cuyos resultados se muestran en el punto anterior, el tamafio
de la muestra también permite determinar si es posible realizar un andlisis factorial. Existiendo
otros indicadores con la misma finalidad, estos son: el determinante de la matriz de
correlaciones, el test de esfericidad de Bartlett y el indice Kaisser-Meyer-Olkin (KMO). Estos

aspectos, de adecuacion del analisis factorial, se analizan a continuacioén:
Tamario de la muestra

Es preciso recordar que el investigador no debe utilizar el andlisis factorial para muestras
inferiores a 50 observaciones. De hecho, el tamafio muestral deberia ser, preferiblemente, de
100 o mas individuos (Hair et al. 2005). En la presente investigacién, el nimero de individuos
que componen la muestra, como se ha determinado en el apartado anterior, es de 669, por lo
que se supera con creces el limite minimo de observaciones. Asi, en cuanto al requisito de
tamafio muestral podemos concluir que nuestro estudio tiene las caracteristicas éptimas para

aplicar un analisis factorial.

Determinante de la matriz de correlaciones, test de esfericidad de Bartlett y Kaisser-
Meyer-Olkin

En la tabla 3.12 se recoge los indices resultantes de analizar el determinante de la matriz de
correlaciones, el test de esfericidad de Bartlett y el indice de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO) para

las motivaciones utilitarias.

Por un lado, se observa como el determinante de la matriz de correlaciones se aproxima a
cero, lo que demuestra que las variables estan linealmente correlacionadas; este resultado

avalaria la idoneidad de aplicar a nuestro estudio un analisis factorial.

El resultado de la prueba de Bartlett, que contrasta la hipétesis nula de que la matriz de
correlaciones es una matriz identidad, concluye con el rechazo de la hip6tesis nula. Por tanto,
se confirma la existencia de correlaciones entre variables, hecho que es indicativo de la

conveniencia de aplicar un andlisis factorial a nuestros datos.

Por dultimo, el indice KMO contrasta si las correlaciones parciales entre variables son
suficientemente pequefias, comparando la magnitud de los coeficientes de correlacion
observados con la magnitud de los coeficientes de correlacién parcial. Este indice oscila entre
0 y 1, considerandose aceptables aquellos valores superiores a 0,5. Si excede de 0,9 se
considera una situacion excelente para la aplicacion del andlisis factorial. Y, como muestra la

tabla 3.12 el indice KMO para las escalas de motivaciones utilitarias alcanza un valor de 0,944,

Estadisticos

Determinante de la matriz de correlaciones 157e™
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Estadisticos Valor
Test de esfericidad de Bartlett 19188,63 (gl=1176) sig= 0,00
indice de Kaisser-Meyer-Olkin 0,94

Tabla 3.12 Indicadores de asociacion entre las variables

Asi, podemos concluir que tanto el analisis descriptivo de los datos (incluido en el apartado
anterior), como los resultados de analizar el determinante de la matriz de correlaciones, el test
de esfericidad de Bartlett como el indice de KMO corroboran nuestra propuesta de aplicar un
analisis factorial exploratorio para determinar las escalas definitivas de las motivaciones
utilitarias (Hair et al., 2005)*".

3.5 Andlisis factorial

Una vez comprobada la adecuacion de los datos para realizar el analisis factorial exploratorio,
se aplica esta metodologia que permite obtener un conjunto de variables incorrelacionadas que
aproximan las motivaciones utilitarias. Es decir, esta técnica toma la informacion contenida en
las dimensiones motivacionales —extraidas de la fase cualitativa exploratoria, apartado 3.3—y
elimina la informacién redundante. De este modo, se genera un nuevo grupo de variables que
contiene, practicamente, la misma informaciéon que las variables iniciales pero omitiendo
aguella informacién que no resulta significativa por estar repetida. Finalmente, en una ultima
etapa, se efectla un andlisis factorial confirmatorio. Esta metodologia no solo determina qué
variables motivaciones son mas relevantes, sino que concreta qué relacion hay entre ellas.
Ademas, permite realizar un estudio de validez de la estructura dimensional propuesta.
Cerrando, asi, el proceso de validacion de las escalas de medida de las motivaciones utilitarias

en un entorno en linea.

En concreto, aplicamos un anélisis factorial exploratorio de componentes principales con
rotacion ortogonal varimax (DeVellis, 2003; Netemeyer, Bearden y Sharma, 2003) al total de
items de partida (escalas de dimensiones de motivaciones utilitarias contenidas desde la tabla
3.1 a la tabla 3.10). La eleccidn del analisis de componentes principales se justifica porque no
impone restricciones al nimero de factores que se pueden incluir. Y, ademas, se considera que
la estrategia de rotacion varimax es la mas adecuada al minimizar el nUmero de variables que
presentan elevadas cargas en cualquiera de los factores, permitiendo asi una identificacion

mas féacil de cada variable con un Unico factor.

% E| detalle de los resultados se observan en el Anexo 5.
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3.5.1 Andlisis factorial exploratorio

3.5.1.1 Andlisis de ladimensionalidad

Para generar la version depurada de la estructura de dimensiones y de sus respectivas
escalas, primeramente consider6 el analisis de la correlacion de los items con la puntuacién de
la escala aditiva o item-total (Hair et al., 2005). Tomando este criterio de la correlacion item-
total como base, los items con correlaciones iguales o inferior a 0,5 son candidatos a

eliminarse antes de realizar el andlisis factorial (Zaichkowsky, 1985; Tian et al., 2001).

Tras una cuidadosa inspeccion de cada uno de los items se omitieron tres cuya correlacion del
item-total era 0,5 o inferior (el item 5 de la dimensién 1, deseo de control, y los items 8 y 9 de la

dimension 3, conveniencia) (Hair et al., 2005).

En lo que a la extraccion de los componentes se refiere, dada la existencia de variantes
metodoldgicas complementarias, que pueden generar soluciones distintas, seguimos las
recomendaciones de Hair et al. (2005), considerando diferentes métodos para conseguir la
mejor representacion de los datos. Por un lado, se ha considerado el método a priori, que es un
criterio simple en el que se marca previamente a los calculos cuantos factores existen en el
estudio (Hair et al., 2005). Por otro, también se han tenido en cuenta los métodos de criterio de
raiz latente y porcentaje de la varianza. El primero, consiste en que cualquier factor individual
deberia justificar la varianza de por lo menos una Unica variable, en la que cada variable
contribuye con un valor de 1 para el autovalor total. Por tanto, con este método tan solo se
tienen en cuenta aquellos valores que tienen un autovalor mayor que 1 (Hair et al., 2005). El
segundo, el método del porcentaje de la varianza, se basa en obtener un porcentaje acumulado
especificado de la varianza total extraida. En las ciencias sociales se considera aceptable una

solucién que represente un 60 por ciento de la varianza total (Hair et al., 2005).

Basandonos en el método a priori, se parte de las diez dimensiones de motivaciones
subyacentes en la teoria al conjunto de items de la encuesta correspondientes a las
motivaciones utilitarias. También se considerd la regla de Kaiser (1960) o criterio de raiz latente
(Hair et al., 2005) en este caso se obtuvo un total de 1,014 para los 10 factores, y que ademas,
en cuanto al porcentaje de la varianza la escala de las motivaciones utilitarias obtiene un

70,05% de porcentaje de la varianza.

En el andlisis de la significacion de las cargas aplicamos un criterio restrictivo, con el proposito
de aumentar la rigurosidad del analisis de los items en relaciébn con las componentes y
dimensiones subyacentes. Esto es, si bien se admite que items con cargas factoriales mayores
a 0,3 son aceptables en investigaciones exploratorias, y que en torno a 0,4 o0 superiores son

aceptables (Netemeyer et al.,, 2003 y (Pett et al., 2003), un valor de corte de 0,5 asegura
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trabajar con cargas significativas (Hair et al., 2005)%*. Tras estudiar el caso de los items que no
cargan de manera significativa, se procede en su caso, uno a uno, a eliminarlos y a recalcular
de nuevo la matriz de componentes rotados (Netemeyerv et al, 2003 y Pett et al., 2003).
Finalmente, se ha examinado la relacién entre los items conservados, los componentes y las

dimensiones subyacentes.

Ademas, se ha procedido a comprobar que todos los items que a priori, segun la revision de la
literatura y la fase cualitativa exploratoria, que deben cargar en una Unica dimensién, realmente
lo hacen. Ello ha llevado a prescindir de aquellos items que no cargan en la dimensién prevista,
en tanto que carecen de soporte tedrico para asociarse a otra dimensién (Arnold y Reynolds,
2003).

Respecto al analisis de significacion de las cargas con criterio restrictivo, por un lado, en lo que
concierne a las motivaciones utilitarias se han eliminado los items 1 y 2 de la dimension 2,
autonomia, por no tener cargas significativas. Una vez eliminados estos items y al practicar de
nuevo la extraccion de componentes principales rotados, el nimero de dimensiones que
tedricamente subyacen a los datos se han quedado en nueve, puesto que dichos items forman
la totalidad de la escala de la dimensién 2 (autonomia). Ademas, se ha procedido a comprobar
que todos los items que a priori, segun la base tedrica y el andlisis de la fase cualitativa
exploratoria realizado en este estudio, deben cargar en una Unica dimensién, realmente lo
hacen. Esto nos ha llevado a prescindir de aquellos que no cargan en la dimensién prevista,
puesto que ademas carecen de soporte tedrico para asociarse a otra dimension (Arnold y
Reynolds, 2003). Este proceso ha concluido con la eliminacion de los items 5 y 6 de la
dimension 1, deseo de control, los items 8 y 9 de la dimension 3, conveniencia, y los items 3y
4 de la dimension 9, ausencia de interaccion social. Una vez que todos los items han sido
agrupados con sus respectivos factores, se han obtenido finalmente 9 dimensiones y 37 items.
Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 3.13 para cada una de las motivaciones,

donde tan solo aparecen las cargas superiores a 0,5.

¥ En la presente investigacion se tendra en consideracion el criterio mas restrictivo, valores con cargas significativas
superiores a 0,5.
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Componentes principales

0,64
0,77

0,75
0,66

0,69
0,59
0,71
0,76
0,76
0,66

0,65
0,75
0,64
0,66

0,60
0,73
0,68
0,79
0,66

0,63
0,55
0,63
0,77
0,76
0,62
0,67

0,80
0,77
0,71
0,63

0,75
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SP2 0,82

Ausencia interaccion social

(AD)
AI3 0,90

Al4 0,83

Anonimato (AN)
AN1 0,87
AN2 0,84
AN3 0,81

Nota: El nimero que aparece junto al acrénimo de cada dimension se corresponde con el nimero de la
pregunta del cuestionario.

Tabla 3.13 Cargas factoriales de las motivaciones utilitarias

A modo de conclusién, por un lado, teniendo en cuenta de que se trata de un andlisis
exploratorio cuyos resultados se tratan de confirmar posteriormente en el andlisis factorial
confirmatorio, se observa que las escalas construidas para los diferentes constructos, a partir
de la revision teérica de la literatura y del analisis de la fase cualitativa exploratoria realizado,
sufrieron algunas variaciones. Asi, las dimensiones de las motivaciones utilitarias pasaron a
reducirse respecto a las consideradas en un inicio a partir de la revision de la literatura. En la
tabla 3.14 se recoge la reduccién y renombramiento de cada una de ellas en las diferentes

fases:

" . Fase cualitativa Analisis Factorial
Revision de la literatura exploratoria Exploratorio (AFE)
Deseo de control Deseo de control Deseo de control
Autonomia Autonomia Autonomia
Compras de conveniencia/ Accesibilidad
eficiente Conveniencia Conveniencia
Amplia seleccion y disponibilidad/ Surtido de
mercancias Surtido Surtido
Mayor valor en las compras/ Utilidad econémica | Economia Economia
Disponibilidad de Disponibilidad de
Disponibilidad de informacion informacion informacion
Personalizacion del bien o servicio / Co- Adaptabilidad/ Adaptabilidad/
produccién personalizacion personalizacién
Facilidades para el pago Servicios de pago Servicios de pago
El hogar como ambiente
El hogar como ambiente de consumo de consumo
Ausencia de interaccion | Ausencia de interaccion
Ausencia de sociabilidad social social
Anonimato Anonimato Anonimato

Nota: Las dimensiones en gris son aquellas que desaparecen tras el andlisis indicado en el titulo de la columna
correspondiente. Mientras que la cursiva identifica a las dimensiones que han visto modificado su nomenclatura.

Tabla 3.14 Depuracion de las dimensiones iniciales de las motivaciones utilitarias en las

diferentes fases de la investigacion
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Por otro lado, los resultados del alpha de Cronbach apoyan la consistencia interna de las
escalas y verifica la correcta representacion de los constructos a través de los items

propuestos (los resultados obtenidos se tratan en la tabla 3.15).

Ademas, se genera una escala con ciertas especificidades que se diferencian ligeramente de la
propuesta teorica de partida. Ello hace que se genere una nueva escala ya que no existe
consenso en la literatura sobre la conceptualizacion de las variables consideradas.

3.5.1.2 Fiabilidad y validacion de las escalas utilitarias

Tras el andlisis de componentes principales, una vez depurados los items asociados a cada
dimension, en primer lugar, se ha practicado un analisis de la fiabilidad de estos mediante el
alpha de Cronbach —si bien existen diferentes aceptaciones respecto al nivel minimo del alpha
de Cronbach para determinar la fiabilidad, se considera como aceptable valores superiores a
0,6 para estudios exploratorios (Robinson et al., 1991; Peterson, 1994 y Hair et al., 2005)— y
mediante la fiabilidad compuesta. En segundo lugar, la validez convergente, discriminante y

nomoldgica (Sarabia, 1999).

Fiabilidad

En el andlisis de la fiabilidad de los items realizada mediante el alpha de Cronbach se ha
observado que todos los resultados obtenidos son puntuaciones entorno a 0,8, como se

observa en la tabla 3.15, por tanto nos permite mantener las 9 dimensiones.

Dimensiones motivacionales Alpha de Cronbach

Conveniencia 0,89
Servicios de pago 0,89
Economia 0,88
Anonimato 0,88
Surtido 0,87
Ausencia interaccion social 0,87
Disponibilidad de informacion 0,86
Adaptabilidad/personalizacion 0,83
Deseo de control 0,83

Tabla 3.15 Resultados del alpha de Cronbach

Ademas, se realiza un procedimiento mas riguroso para la evaluacién de la fiabilidad de las
escalas que se practica mediante el andlisis factorial confirmatorio. Este andlisis debe
ratificarse mediante el indicador de la fiabilidad compuesta (IFC) del constructo. Este mide la

consistencia interna de los indicadores de la variable latente, que muestra el grado en que
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estos indican el constructo latente. La fiabilidad para cada variable observable sera la
proporcién de la varianza que tiene en comudn con la variable latente. Para que un indicador
tenga un minimo del 50% de su varianza en comun con el constructo, el umbral minimo
aceptable es de 0,7 (Hair et al. 2005).

Los resultados del analisis muestran como todos los indicadores de la fiabilidad compuesta
para las dimensiones motivacionales son superiores al minimo exigido. En la tabla 3.17 se
muestra la carga estandarizada, IFC, AVE y Bondad de ajuste para el modelo de medida.
Como podemos observar el cuarto item de la dimensién deseo de control no aparece. Esto es
debido a que en la tabla se muestran los resultados finales de los datos segun los indices de

ajuste, analisis que debe realizarse antes de testar el modelo estructural.
Validez convergente

En primer lugar se debe comprobar que las cargas de los indicadores con las variables latentes
son significativas y superiores a 0,5 (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Ademas, las cargas de los
indicadores con las variables latentes deben ser superiores a 1,96 para considerarse
significativas, que en este caso se dotaria de un 5% de significacion. En la presente
investigacién, para comprobar la validez convergente, observamos que las cargas factoriales
estandarizadas de los diferentes items en el andlisis factorial confirmatorio de las motivaciones

utilitarias son todas superiores a 0,5 y significativas (tabla 3.17).

En segundo lugar se ha realizado el analisis de la varianza extraida (AVE) (Ping, 2004), que
sirve para confirmar la convergencia de las escalas. El valor debe ser mayor a 0,5 (Fornell y
Larcker, 1981) o valores muy cercanos a 0,4 (Bollen, 1989). Asi, en la presente investigacién
todos los valores del AVE son mayores al minimo establecido como se constata en la tabla
3.17.

Validez discriminante

La validez discriminante consiste en el grado en que una medida no se correlaciona con otras
medidas de las que se supone que debe diferir. Requiere de la existencia de una baja
correlacién entre la medida de interés y otras medidas que supuestamente no estan midiendo
la misma variable o concepto (Heeler y Ray 1972). Para confirmar esta propiedad es necesario
comprobar empiricamente gque los distintos indicadores forman parte de Unicamente una de las
variables latentes del modelo propuesto, lo que indica inicialmente el cumplimiento del caracter

discriminante de las escalas (Capelleras y Venecia, 2001).

Una forma de comprobar la validez discriminante es mediante los intervalos de confianza para
la correlacién entre pares de variables latentes, observando que estos no incluyan la unidad en

valor absoluto. Otra, reunir dos conceptos conjuntamente y estudiar la dimensionalidad del
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nuevo concepto. Se considera que los dos conceptos son distintos si es posible rechazar la
hipétesis de que ambos forman solo una. Por tanto, en caso de incluirse la unidad deberia
comprobarse mediante la comparacién de Chi-cuadrados, tomando dos a dos las distintas
dimensiones individuales, en el cual se considera la correlacion entre dos factores.
Seguidamente se debe ejecutar otro modelo con los mismos factores en el que la correlacion
se fijaba a uno. Una diferencia de la Chi-cuadrado de los modelos (grados de libertad = 1)
estadisticamente significativa permitira sostener la existencia de la validez discriminante
(Joreskog, 1971). En la presente investigacion, tal y como vemos en la tabla 3.16 ningun

intervalos contiene la unidad con lo que cumple con la validez discriminante.

Intervalo de
confianza de
la correlacion

Covarianza Error

Pares de variables latentes

Deseo de control <--> Conveniencia 0,620 0,030 | 0,560 0,680
Deseo de control <--> Surtido 0,585 0,031 | 0,523 0,647
Deseo de control <--> Disponibilidad de informacién 0,636 0,030 | 0,576 0,696
Deseo de control <-->  Anonimato 0,286 0,041 | 0,204 0,368
Deseo de control <--> Ausencia sociabilidad 0,200 0,045 | 0,110 0,290
Deseo de control <-->  Servicios de pago 0,441 0,039 | 0,363 0,519
Deseo de control <-->  Adaptabilidad 0,552 0,034 | 0,484 0,620
Deseo de control <--> Economia 0,588 0,031 | 0,526 0,650
Conveniencia <-->  Surtido 0,749 0,023 | 0,703 0,795
Conveniencia <-->  Disponibilidad de informacién 0,653 0,029 | 0,595 0,711
Conveniencia <-->  Anonimato 0,334 0,040 | 0,254 0,414
Conveniencia <-->  Ausencia sociabilidad 0,232 0,045 | 0,142 0,322
Conveniencia <-->  Servicios de pago 0,446 0,039 | 0,368 0,524
Conveniencia <-->  Adaptabilidad 0,543 0,034 | 0,475 0,611
Conveniencia <--> Economia 0,719 0,025 | 0,669 0,769
Surtido <-->  Disponibilidad de informacién 0,627 0,030 | 0,567 0,687
Surtido <-->  Anonimato 0,400 0,038 | 0,324 0,476
Surtido <-->  Ausencia sociabilidad 0,226 0,045 | 0,136 0,316
Surtido <-->  Servicios de pago 0,570 0,034 | 0,502 0,638
Surtido <--> Adaptabilidad 0,643 0,030 | 0,583 0,703
Surtido <--> Economia 0,737 0,024 | 0,689 0,785
Economia <--> Disponibilidad de informacion 0,694 0,027 | 0,640 0,748
Economia <-->  Anonimato 0,368 0,039 | 0,290 0,446
Economia <--> Ausencia sociabilidad 0,236 0,045 | 0,146 0,326
Economia <-->  Servicios de pago 0,525 0,036 | 0,453 0,597
Economia <-->  Adaptabilidad 0,635 0,030 | 0,575 0,695
Disponibilidad de informacion <-->  Anonimato 0,276 0,042 | 0,192 0,360
Disponibilidad de informaciéon <-->  Ausencia sociabilidad 0,189 0,046 | 0,097 0,281
Disponibilidad de informacion <-->  Servicios de pago 0,445 0,040 | 0,365 0,525
Disponibilidad de informacion <-->  Adaptabilidad 0,582 0,033 | 0,516 0,648
Servicios de pago <-->  Anonimato 0,410 0,040 | 0,330 0,490
Servicios de pago <-->  Ausencia sociabilidad 0,234 0,047 | 0,140 0,328
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Intervalo de

Pares de variables latentes Covarianza Error confianza de
la correlacion

Servicios de pago <--> Adaptabilidad 0,604 0,034 | 0,536 0,672
Ausencia sociabilidad <-->  Anonimato 0,477 0,038 | 0,401 0,553
Servicios de pago <--> Adaptabilidad 0,254 0,045 | 0,164 0,344
Anonimato <-->  Adaptabilidad 0,403 0,039 | 0,325 0,481

Nota: Las variables latentes en el estudio son la adaptabilidad/personalizacion (Adaptabilidad), la ausencia de interaccién
social, el deseo de control (Deseo control), la disponibilidad de la informacion, los servicios de pago, la economia, el
anonimato, el surtido y la conveniencia.

Tabla 3.16 Intervalos de confianza
Validez nomoldgica

La validez nomoldgica trata de determinar si el instrumento de medida se comporta segun lo
esperado con respecto a otras construcciones. En concreto, esta se refiere al grado en una
escala se correlaciona con otras medidas de distintos conceptos que estan relacionados
tedricamente (Sarabia, 1999). Esta estudia los parametros estructurales del modelo, por ello, la

validez nomolégica se evalla posteriormente, con el analisis del modelo estructural.

3.5.2 Anédlisis factorial confirmatorio

El analisis factorial de componentes principales constituye una técnica fundamentalmente
exploratoria que proporciona un control limitado sobre las variables consideradas indicadores
del constructo latente o factor (Hair et al., 2005). Por ello, la realizacion de un posterior andlisis
confirmatorio permite validar las escalas de medida de constructos especificos (Steenkamp y
Van Trjp, 1991). Para desarrollar el andlisis factorial confirmatorio se aplica el modelo de
ecuaciones estructurales, obteniendo un test estadistico de la calidad de ajuste para la solucién
confirmatoria del factorial propuesto, asi como un control sobre la especificacion de los

indicadores de cada factor o variable latente (Hair et al., 2005).

La metodologia de ecuaciones estructurales nos proporciona diferentes tipos de estrategias
para realizar el andlisis confirmatorio, estas son: estrategia de desarrollo de un modelo, de

modelizacion confirmatoria y la de modelos rivales.

La estrategia de desarrollo de un modelo, se basa en la especificacion de un modelo inicial que
se irA mejorando mediante la introduccion de modificaciones, tanto sobre los modelos de

medida como del estructural (Hair et al., 2005).

En el caso de la estrategia de modelizacion confirmatoria se propone un modelo y se emplea
SEM para valorar su significacion estadistica. En estos casos, dado que pueden existir varios
modelos aceptables un buen ajuste del modelo confirmara que es uno de los posibles modelos
(Hair et al., 2005).
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Por dltimo, la estrategia de modelos rivales, que es Util para aquellos casos en que las
relaciones establecidas en el modelo estén vagamente reconocidas por la literatura. Existen
varios modos de disefiar modelos rivales, ya sea a partir de la revision tedrica o mediante la
técnica de modelos equivalentes, por la que se definen modelos de acuerdo con unas reglas

especificas (Lee et al., 2008).

En la presente investigacion se utiliza una estrategia de modelizacién confirmatoria, con la que

se pretende validar un modelo teérico a través del ajuste del modelo, la fiabilidad y validez.

El analisis utilizado es el de minimos cuadrados ponderados robusto, ya que este método es el
mas adecuado para evitar muestras que no sigan una distribucién normal a través del uso de
matrices de correlacién policoricas, utilizadas cuando se trabajan con escalas de medida tipo

Likert o de diferencial seméantico (Martinez-Lépez et al., 2013).
3.5.2.1 Andélisis del modelo de medida

El analisis del modelo de medida se realiza a partir de un andlisis factorial confirmatorio que
puede descomponerse en dos etapas. En la primera de estas etapas se evalla el modelo de
medida comprobando la significacién y fiabilidad de los diferentes indicadores a través de la
fiabilidad compuesta. Esta es una medida de consistencia interna de los indicadores del
constructo, llamado indice de fiabilidad compuesta (IFC), que refleja el grado en que estos
“indican” el constructo latente considerandose un 0,7 el umbral aceptable para concluir con una

buena fiabilidad compuesta (véase tabla 3.17).

Un segundo paso, como se explicaba en el apartado anterior, debe darse la validez
convergente comprobando que las cargas de los indicadores de las variables latentes son
significativas. Ademas, para comprobar esta validez debe comprobarse también el andlisis de

la varianza extraida (AVE) con el grado minimo de aceptacién de 0,4* (Bollen, 1989).

Una vez comprobada la fiabilidad y validez de la escala debe pasarse a analizar el ajuste del
modelo. La calidad del ajuste del modelo global de medida se realiza a partir de: los indices de
ajuste absoluto, que permiten valorar el ajuste global del modelo; los indices de parsimonia,
que relacionan la calidad del ajuste del modelo con el nimero de coeficientes que es necesario
estimar para conseguir dicho ajuste; y los indices incrementales que comparan el modelo

propuesto con otro modelo de referencia o modelo nulo.
Seguidamente se explican los indices que se tienen en cuenta:

Chi-cuadrado (Xz). Constituye una medida de la distancia entre la matriz de datos inicial y la

matriz estimada por el modelo. Un nivel de significacién superior a 0,05 pone de manifiesto la

¥ Véase en la tabla 3.17, tal y como se trataba en detalle en el apartado anterior, que en la presente investigacion
ambas comprobaciones son satisfactorias y que, por tanto, sustentan la validez convergente.
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inexistencia de diferencias significativas entre la matriz reproducida y la observada. Este
indicador es muy sensible al tamafio muestral, especialmente cuando supera las 200
observaciones, y también a las desviaciones de la normalidad multivariada. Para salvar este
problema, resulta necesario completar esta medida con otras a través de distintos indicadores

que se vean menos influenciadas por el tamafio muestral. (Bollen, 1989 y Bentler, 1990).

Error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA). Este indicador examina las
discrepancias existentes no solo en términos de la muestra si no también de la poblacion (Hair
et al., 2005). Representa la bondad del ajuste que cabria esperar si el modelo fuera estimado
para la poblacion. Son preferibles valores menores a 0,5, se consideran aceptables hasta un
0,8 pero en el caso de exceder de 0,1 se debe rechazar el modelo. (Browne y Cudeck, 1993;
Arbuckle,1995 y Hair et al., 2005).

indice de ajuste normado (NFI). Este indicador compara el estadistico Chi-cuadrado del
modelo propuesto con el de un modelo independiente. Presenta valores entre 0 y 1, y se

recomienda que tome valores iguales o superiores a 0,9 (Hair et al., 2005).

indice de ajuste comparado (CFI). Este indicador mide las discrepancias entre las estructuras
de relacion del modelo y las relaciones extraidas de la informacion de la muestra, comparando
el ajuste del modelo estimado con el ajuste de un modelo nulo. Al igual que el NFI presenta
valores entre 0 y 1, y se recomienda que tome valores iguales o superiores a 0,9 (Bentler, 1990
y Hair et al., 2005).

indice de ajuste incremental (IFI). Este indicador, al igual que los dos anteriores, compara el
ajuste del modelo inicial con uno independiente con la diferencia de que tiene en cuenta los
grados de libertad del modelo. Como el NFl y el CFl presenta valores entre 0 y 1, y se

recomienda que tome valores iguales o superiores a 0,9 (Bollen, 1989 y Hair et al., 2005).

indice de bondad de ajuste (GFI). Este indicador 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 prediccion con los datos iniciales. También toma
valores entre 0 y 1, y se considera aceptable a partir de 0,9 (Joreskog y S6rbom, 1993 y Hair et
al., 2009).

indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI). Este indicador, como el anterior, también evalGa
el grado en que las varianzas y covarianzas del modelo reproducen correctamente la matriz de
varianzas y covarianzas original. En este caso, viene ajustados por los grados de libertad y el
namero de variables observadas por el modelo y no de forma global como lo hace el GFlI.
También toma valores entre 0 y 1, y se considera aceptable a partir de 0,9 (Joreskog y Sérbom,
1995, Hair et al., 2009).
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Ademas de calcular los indices de ajuste presentados también se comprueba que las varianzas
de error son siempre significativas y positivas, asi como las estimaciones de los parametros
estandarizados estan por encima de 0,5 (Hair et al., 2008). También se tienen en cuenta los
indices de parsimonia, que relacionan la calidad del ajuste del modelo con el nimero de
coeficientes que es necesario estimar para conseguir dicho ajuste (PGFI, PCFI, PNFI). Los
indices PNFI y PCFI deben tener valores cercanos a 1 y el valor de PGFI debe ser mayor que
0,5

Los valores del analisis del modelo de medida para las motivaciones utilitarias cumplen con los

minimos exigidos descritos anteriormente (véase bondad de ajuste en la tabla 3.17).

. . . . . Carga factorial
Dimensién motivacional Variable . ICF
estandarizada

DSC1 0,890 0,848 0,653
Deseo de control DSC2 0,841
DSC3 0,678
CCi 0,713
CcC2 0,709
0,886 0,566
CC3 0,824
Conveniencia
CC4 0,778
CC5 0,700
CC6 0,780
SuU1 0,768
0,871 0,628
SuU2 0,779
Surtido
SU3 0,843
Su4 0,777
ECO1 0,667
ECO2 0,758 0,876 0,587
Economia ECO3 0,793
ECO4 0,800
ECO5 0,804
DINF1 0,648
DINF2 0,623
DINF3 0,692
Disponibilidad de informacion DINF4 0,699 0,855 0,459
DINF5 0,704
DINF6 0,754
DINF7 0,611
A/P1 0,827
0,834 0,558
A/P2 0,783
Adaptabilidad/personalizacion
A/P3 0,696
A/P4 0,669
Servicios de pago SP1 0,763 0,800 0,667
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Carga factorial

Dimensién motivacional Variable .
estandarizada
SP2 0,867
AlIS1 0,967
Ausencia de interaccion social 0,827 0,710
AlIS2 0,696
AN1 0,788 0,875 0,700
Anonimato AN2 0,856
AN3 0,864
Bondad del ajuste
X2 =1271,805 x2/g.l. = 2,304 GFI =0,901 AGFI = 0,881
CFl1 =0,949 NFI = 0,913 IFI = 0,949 RMSEA = 0,044
PGFI= 0,747 PCFI= 0,831 PNFI= 0,800

Nota: Los indices de ajustes empleados para analizar la bondad del ajustes son: Chi-cuadrado (X?), Chi-
cuadrado/grados de libertad (X*/g.l.), indice de bondad de ajuste (GFI), indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI),
indice de ajuste comparado (CFl), indice de ajuste normado (NFI), indice de ajuste incremental (IFl), error de
aproximacion cuadratico medio (RMSEA), indice de bondad de ajuste de parsimonia (PGFI), indice de ajuste
normado de parsimonia (PNFI), indice de ajuste comparativo (PCFI).

Tabla 3.17 Fiabilidad compuesta
3.5.2.2 Andlisis del modelo estructural

Tras haber comprobado la validez discriminante, convergente y la fiabilidad de las escalas de
las motivaciones utilitarias se procede al contraste de las relaciones causales del modelo

estructural mediante el uso de la metodologia de ecuaciones estructurales.

Para comprobar si el modelo propuesto es adecuado se tienen en cuenta las medidas de
bondad de ajuste. Se observa que esta es correcta para el modelo estructural con los indices
de ajuste siguientes: X*: 1473.861; x*/g.l.: 2,545, GFI: 0,887; AGFI: 0,867; CFl: 0,937; NFI:
0,901; IFI: 0,937; RMSEA: 0,048; PGFI: 0,769; PCFI: 0,860; PNFI: 0,826.

Finalmente después de la realizacion del andlisis factorial exploratorio y confirmatorio, se
realiza un orden jerarquico. Véase tabla 3.18 donde se muestran el peso y la R? para cada

constructo de las motivaciones utilitarias:

Dimensiones motivacionales Peso ‘ R?
Surtido 0,86 0,74
Economia 0,86 0,74
Conveniencia 0,82 0,68
Disponibilidad de informacion 0,78 0,60
Adaptabilidad/personalizacion 0,75 0,57
Deseo de control 0,72 0,56
Servicios de pago 0,64 0,41
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Dimensiones motivacionales
Anonimato 0,46 0,21

Ausencia de interaccién social 0,30 0,09

Tabla 3.18 Andlisis del peso y R2 de las dimensiones motivacionales

De este modo, tal y como se muestra, la dimension motivacional utilitaria mas significativa es el
surtido, seguido de la economia y la conveniencia y la menos influyente es la ausencia de
interaccion social. Por tanto, tal y como se recomienda en las implicaciones practicas, y dados
los resultados, es muy importante tener un amplio surtido de productos en las paginas web. A
su vez, se recomienda que estos productos se ofrezcan a un precio razonablemente asequible,
incluso por debajo de lo habitual en los establecimientos fisicos. Ello hara que junto a la tercera
motivacion mas importante, la conveniencia, los consumidores se decidan a consumir por

internet.
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4. Motivaciones hedodnicas en la web.
Propuesta dimensional y escalas de medida

4.1 Introduccidén

Para profundizar en el estudio de las motivaciones hedoénicas que determinan los procesos de
consumo en linea y poder desarrollar una escala de las mimas, y de modo analogo a como se
procedié en el capitulo anterior para las motivaciones utilitarias, hemos considerado las
directrices propuestas por Churchill (1979) para el desarrollo de escalas. Asimismo, se han
tenido en cuenta aportaciones posteriores relevantes sobre el desarrollo de escalas (Bagozzi,
1980; Bentler y Bonnet, 1980; Peter, 1981; Anderson y Gerbing, 1988; Gerbing y Anderson,
1988 y Nunnally y Bernstein, 1994).

4.2 Revision de la literatura y propuesta tedricainicial

En esta seccion se presentan y definen los distintos tipos de dimensiones motivacionales
hedonicas identificados tras la revision exhaustiva de la literatura -once tipologias en total-.
Estas han sido establecidas considerando, en primer lugar, los aspectos motivacionales que
se han vinculado con el consumo en linea que tienen caracter heddnico y, por tanto, no
funcional o exploratorio. Sin embargo, debido a la escasez de literatura especifica sobre los
aspectos heddnicos en el contexto de la compra en linea, también se han tenido en cuenta en
esta revision los elementos motivacionales hedénicos que la literatura ha identificado para los

entornos fisicos o tradicionales.

A continuacién, se definen cada uno de los once tipos de dimensiones motivacionales para lo
gue se consideran sus caracteristicas distintivas, asi como a los autores que han efectuado

las principales aportaciones.
a) Atraccion visual

La primera categoria motivacional contemplada se ha dado en denominar “atraccién visual” y
recoge aquellos aspectos motivacionales relacionados con la aspiracion, por parte de los
consumidores en linea, de navegar por sitios web y contenidos comerciales visualmente

atrayentes. De ahi no solo que esta categoria de motivaciones tenga que ver con el disefio y
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la belleza de la propuesta de valor que se presenta al consumidor (Holbrook, 1994), sino
también con la simplicidad (Nielsen, 1999 y Karvonen, 2000), el orden, la proporcion y la
simetria (Osborne y Balakian, 1968 y Fenner, 1996) de la misma.

Todos estos aspectos se traducen en el atractivo que desprenden las paginas web, y otros
contenidos comerciales, a través de su apariencia y disefio (Ganesh et al., 2010). En este
punto conviene considerar que la percepcién de la belleza no es homogénea y que esta

puede variar sustancialmente segin el trasfondo cultural de los individuos (Karvonen, 2000).

La importancia del atractivo visual esta refrendada por algunas evidencias obtenidas en
diversos trabajos en el contexto del comercio electronico, que constatan como la apariencia
visual —especialmente los colores atractivos, un disefio interesante y la correcta disposicion
de la informacién— influye positivamente en el placer obtenido al realizar compras en linea
(Kim et al., 2007), en la formacién de actitudes positivas hacia el establecimiento virtual
(Childers et al., 2001; Coyle y Thorson, 2001 y Fiore et al., 2005), en mayores niveles de
satisfaccion (Eroglu, 2003; McKinney, 2004; De Wulf et al., 2006 y Zviran et al., 2006), visitas
mas prolongadas al sitio (Fiore y Jin, 2003; Kim, Fiore y Lee, 2007 y O’Brien, 2010), repeticion
de las visitas (Fiore y Jin, 2003), mayor intencion de compra (Liang y Lai, 2002; Van der
Heijden y Verhagen, 2004; Richard, 2005 y Kim, Fiore y Lee, 2007), y la recomendacion del
establecimiento a otros consumidores (Gorn et al., 2004).

b) Entretenimiento/Busqueda de sensaciones

Esta dimension refleja el interés de los consumidores en linea por exponerse a
acontecimientos o situaciones que les entretengan y diviertan (Kim et al., 2010), y que les
proporcionen nuevas emociones. En ellas se incluye el deseo de aventuras, entendido como
el interés por exponerse a nuevos estimulos y por sentirse en otro mundo, virtual o ficticio,
ajeno a su realidad mas inmediata (Arnold y Reynolds, 2003; Kim, 2006, y Kang y Park-
Poaps, 2010).

La literatura nos muestra evidencias que indican que los sitios web que proporcionan altos
niveles de entretenimiento consiguen mejorar el estado de animo y los niveles de satisfaccién
del consumidor (Webster y Martocchio, 1992; Hoffman y Novak, 1996 y Wolfinbarger y Gilly,
2001). Asimismo, el entretenimiento ejerce una influencia positiva sobre la actitud y la
intencién de compra en linea (Koufaris, Kambil y LaBarbera, 2001 y Kim, Kim, Park, 2010), lo
gue a su vez favorece la realizacién de nuevas visitas al establecimiento (Koufaris, Kambil y
LaBarbera, 2001; Fiore y Kim, 2007 y Kim, Fiore y Lee, 2007). Por ello, y a modo de ejemplo
de su importancia, en Seo y Green (2008) se identifica este tipo de dimension como una de

las mas relevantes en el consumo en linea de productos deportivos.
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¢) Exploracion/Curiosidad

La tercera categoria de dimensiones motivacionales considerada, a la que se ha denominado
exploracion/curiosidad, recoge el deseo de los consumidores en linea por obtener nueva
informacién y ampliar conocimientos. De hecho, algunos estudios han podido constatar como
los consumidores, guiados por su propia curiosidad, en las primeras fases del proceso de
compra suelen buscar elementos que les resulten novedosos, interesantes (To, Liao y Lin,,
2007, Webster y Martocchio, 1992) y distintos a los habituales (Rohm y Swaminathan, 2004).

d) Evasion

La evasion, la cuarta dimension motivacional considerada, se refiere al interés de los
consumidores por escapar de la realidad (Korgaonkar y Wolin, 1999) y olvidarse de sus
preocupaciones y quehaceres diarios (Babin, Darden, Griffin, 1994), incurriendo en estados
de inmersién psicolégica (Mathwick y Rigdon, 2004). Este tipo de motivacion se
corresponderia con la propuesta por Huizinga (2003), quien ha puesto de relieve la
importancia de las motivaciones heddnicas que conducen al consumidor a buscar

experiencias de consumo para tratar de alejarse de todo.
e) Diversion intrinseca

Tal como algunos autores han podido comprobar, la bisqueda de diversiébn en el mero
desarrollo de actividades (Atkinson y Kydd, 1997) puede orientar a los consumidores en sus
decisiones de consumo en linea (Kim, Kim, Park, 2010). Asimismo se ha constatado que esta
clase de motivaciones pueden favorecer la repeticion de visitas al establecimiento (Koufaris,
Kambil, Labarbera, 2001; Ganesh et al., 2007 y Kim, Fiore y Lee, 2007), el desarrollo de

actitudes favorables hacia la compra en linea (Childers et al., 2001 y Li Daugherty y Biocca,

2001) y una mayor intencién de compra (Childers et al., 2001 y Li Daugherty y Biocca, 2001).

f) Relajacion

La sexta tipologia motivacional considerada recoge aquellas motivaciones que conducen a los
consumidores en linea a mitigar estados de animo negativos, a relajarse y aliviar tensiones, lo
qgue les llevaria a incurrir en procesos de consumo que les proporcionen la gratificacion
deseada. Tal como algunos estudios han destacado, las actividades de compras pueden
configurarse como acciones “terapéuticas”, que producen recompensas hedonicas a través
de la auto-gratificacién (Babin, Darden y Griffin, 1994; Parsons, 2002; Arnold y Reynolds,
2003; Kim, 2006 y Kang y Park-Poaps, 2010). Por su parte, Seo y Green (2008) han
destacado que la navegacion por la web contribuye a relajar a los consumidores y a que estos

se sientan menos ansiosos.
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g) Pasar el tiempo

Este tipo de motivaciones recogeria el interés de los consumidores por destinar su tiempo a
explorar y realizar actividades de consumo en sitios con contenidos interesantes con tal de no

aburrirse y ocupar su tiempo libre (Seo y Green, 2008).
h) Socializacion/Relaciones sociales

El octavo tipo de motivaciones, al que se ha denominado socializacion/relaciones sociales,
tiene que ver con la blsqueda de sensaciones placenteras a través de la realizacion de
actividades de consumo en linea en compafiia de amigos y familiares o con aquellas
personas con las que se tienen intereses comunes, lo que permitiria satisfacer necesidades
de socializacion y el refuerzo de los vinculos con otras personas (Arnold y Reynolds, 2003 y
Kim, 2006). Estos aspectos motivacionales contribuirian a explicar el interés de los
consumidores en linea por compartir informacion y experiencias de consumo con aquellos
con quienes comparten intereses o tienen algo en comudn (To et al., 2007).

A pesar de la importancia que se ha atribuido a la socializacion como factor motivacional en
los procesos de consumo (Stone, 1954 y Tauber, 1972), algunos autores han puesto en duda
su influencia en el contexto de la compra en linea. De este modo, To, Liao y Lin, (2007)
consideran que la popularidad e influencia de las comunidades virtuales en sitios comerciales
no es lo suficientemente relevante como para permitir ampliar la red de contactos y facilitar la
socializacion de quienes participan en tales espacios. Asimismo se han constatado las
reticencias de los consumidores cuando se proponen disfrutar de la compafia de amigos y
familiares en la realizacion de compras (Wolfinbarger y Gilly, 2001). No obstante, el creciente
uso e importancia de las redes sociales virtuales (Krishnamurthy y Wills, 2008; Swamynathan
et al., 2008; Jones y Fox, 2009 y Wilson et al., 2009), y la constatacién de su impacto
favorable sobre la imagen de marca y el consumo de productos en linea hace aconsejable la
consideracion de aspectos motivacionales relativos a la socializacién. De hecho, estudios
como los de Swamynathan et al. (2008) han detectado la relevancia de las transacciones en
linea que se realizan en compafiia de otros usuarios, y su impacto favorable sobre los niveles

de satisfaccién del consumidor.
i) Expresarse/Participar en el proceso

La novena categoria contemplada se refiere a aquellos aspectos motivacionales que tienen
gue ver con el interés de los consumidores por servirse de las actividades de consumo en
linea para satisfacer sus necesidades de auto-expresion e intercambiar impresiones e ideas
con otras personas. Y es que la libertad para expresarse constituye, para Maslow. (1987), un
requisito previo para la satisfaccion de necesidades. Asimismo, las personas adoptan

conductas de auto-distincion guiadas por su interés en mejorar 0 recuperar su autoestima
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(Snyder y Fromkin, 1977). Llevados por su interés por satisfacer estas necesidades de
singularizacién y desarrollo de la auto-imagen e imagen social, los consumidores emprenden
actividades por las que adquieren, utilizan y disponen de productos que les permiten

diferenciarse y distinguirse de otras personas (Tian, Bearden y Hunter, 2001).
J) Rol de comprador

Esta categoria motivacional se refiere al interés de los consumidores en linea por mejorar su
relacion con las personas de su entorno proximo o por el mero placer que les proporciona la
realizacion de compras para familiares, amigos y allegados. Estudios en entornos fisicos
convencionales, como los de Arnold y Reynolds (2003) entre otros, han puesto de relieve que
la compra para otras personas proporciona alegria intrinseca y mejora el estado de animo,
especialmente entre aquellos consumidores que perciben una funcién social en la realizacion
de esta clase de actividades (Tauber, 1972) o, incluso, las consideran una expresion de amor
(Fischer y Arnold, 1990 y Otnes y McGrath, 2001). El desempefio del rol de comprador puede
plasmarse en situaciones de compra de diversa indole, entre las que cabria incluir la
busqueda de un regalo adecuado (Fischer y Arnold, 1990; Arnold y Reynolds, 2003 y Kim,
Kim y Park, 2010).

k) Implicacion permanente con un bien/servicio

La undécima dimension considerada tras la revision teérica se refiere a los aspectos
motivacionales vinculados al interés de los consumidores en linea por mantenerse al corriente
sobre las Ultimas tendencias, estilos e innovaciones en el consumo de determinadas
categorias de productos (Tauber, 1972), lo que les lleva a la busqueda de modas, novedades
e innovaciones (Arnold y Reynolds, 2003; Kim, 2006; To, Liao y Lin, 2007; Ganesh et al.,
2010 y Kang y Park-Poaps, 2010) y, a la vez, a identificar aquellos articulos que mejor

puedan adecuarseles.

La consideracion, en contextos de consumo en linea, de los aspectos motivacionales relativos
a la “implicaciéon permanente” en determinadas categorias de productos y servicios suscita
cierta controversia. De una parte, se han destacado las dificultades para que los sistemas de
compra en linea satisfagan esta clase de necesidades debido a la predominancia en la red de
articulos de compra frecuente, que no suelen estar sujetos a modas y tendencias (To et al.,
2007). Sin embargo, trabajos como el de Parson (2002) han destacado la importancia de esta
clase de motivaciones en el consumo linea, lo que vendria justificado por el acceso
instantaneo a mucha mas informacion, actualizada y global, sobre tendencias, modas vy
novedades, y por la sintonia entre la busqueda de nuevas tendencias y la relativa novedad

gue representa la realizacion de procesos de consumo en linea.
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4.3 Fase cualitativa exploratoria

En este apartado se recoge un andlisis exploratorio, con caracter cualitativo, de las
dimensiones motivacionales heddnicas identificadas tras la revision de la literatura. En dicho
analisis se emplearon dinamicas de grupo y entrevistas en profundidad. A continuacién se

presentan los principales resultados obtenidos con la aplicacién de estas técnicas.

4.3.1 Dinamicas de grupo

Para el andlisis cualitativo se recurrié a dos dinamicas de grupo, que ya se describieron en el
apartado 3.3.1 del capitulo anterior. La primera de estas dindmicas aborddé tanto las
motivaciones utilitarias como las hedénicas®*, mientras que la segunda se centrd Unicamente
en las motivaciones heddnicas. A continuacion, por lo tanto, se presentan los resultados
obtenidos tanto en la primera dinamica (cuando se refieren a motivaciones hedénicas) como
en la segunda dindmica (destinada integramente a las motivaciones hedonicas.) El proceso
de captacion de participantes y los procedimientos seguidos en la obtencion de datos y su
codificacion fueron los mismos en ambas dindmicas, por lo que se sugiere la consulta del
apartado 3.3.1 del capitulo tercero. Asimismo puede consultarse el Anexo 1 en el que se
sefialan las motivaciones heddnicas como DG1 UEx: Hedédnicas (Dindmica de grupo para
usuarios expertos: hedoénicas) para la primera dinamica de grupo y DG2 UMix Hed (Dinamica

de grupo 2 usuarios mixtos hedodnicas) para la segunda.

En la primera dindmica de grupo, los participantes dieron especial importancia a las
dimensiones de entretenimiento o blsqueda de sensaciones, ya que consideraron la compra
como un viaje por internet donde se dan experiencias sensoriales, y la exploracién o
curiosidad. Otra dimensién surgida en esta primera dindmica es la implicacion permanente
con un bien o servicio®; para lo cual se expuso como ejemplo el caso de un ejecutivo que se
mantiene al dia de las novedades tecnoldgicas para tener lo dltimo. También se tratd la
socializacion/relaciones sociales. Aqui los participantes comentaron que una persona puede
expresarse y conocer las opiniones e ideas de otros compradores a través de los foros y sitios
de redes sociales. Los participantes en la dindmica también se refirieron a esta motivacion al
mencionar que el consumo en linea puede darse junto a personas allegadas, y con mas

frecuencia, ya que no depende de horarios comerciales como en los entornos fisicos.

En la segunda dinamica de grupo surgieron opiniones e ideas relativas a la dimension de

socializacién/relaciones sociales, de modo que los participantes transmitieron su disposicion a

34 s . P

Tal como se expone en el apartado 3.3.1 Dinamicas de grupo, la primera dinamica de grupo estaba conformada
por participantes con amplia experiencia en internet mientras que en la segunda también se incluyeron personas con
escasa experiencia.

Tras el analisis realizado en esta fase cualitativa exploratoria se decidié renombrar a la implicacion permanente
con un bien o servicio simplemente como implicacién permanente.
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relacionarse con otros consumidores en las compras en linea; y la implicacion permanente,
en aquellas practicas de consumo por las que se usa internet para informarse de ofertas.
Otras dimensiones motivacionales que también emergieron de la dinamica fueron la
exploracion/curiosidad, para lo que se hizo mencién a cdmo la navegacion exploratoria a
veces lleva a ofertas inesperadas; y el entretenimiento y la bdsqueda de sensaciones, al
aludir a la emocién que producen las subastas. Asimismo, los participantes destacaron la
importancia de la apariencia visual, para lo que sugirieron que se debe intentar llegar a un
equilibrio entre la estética y la funcionalidad de las paginas web. También surgieron dos
dimensiones motivacionales adicionales: la relajacién, puesto que algunos de los
participantes se refirieron a la navegacion como algo que hacian para relajarse; y pasar el
tiempo, al relatar como en ocasiones, al navegar de manera exploratoria, se encontraban con

contenidos interesantes.

4.3.2 Entrevistas en profundidad

Tal y como se indico en el capitulo anterior, se realizaron cinco entrevistas en profundidad, en
el desarrollo de las cuales se abordaron tanto las motivaciones utilitarias como las hedonicas.

En este apartado se recogen los resultados obtenidos para las motivaciones hedénicas™.

En la primera entrevista en profundidad, la Entrevista personal®’ 1, se dio especial relevancia
a la motivacién entretenimiento/blsqueda de sensaciones, al mencionarse los aspectos de

las paginas web que mas inducen a la exploracién y el entretenimiento.

En la Entrevista personal 2 surgié una Unica motivaciéon hedodnica, referida a la apariencia

visual®®, al abordar la idoneidad de proporcionar contenidos sociales apropiados.

En la Entrevista personal 3 se pusieron de relieve dos motivaciones hedoénicas: las referentes
a la exploracion/curiosidad, presentadas como aquellas surgidas al acceder a una pagina web
con fines utilitarios y hacer de ello una navegacién heddnica gracias a la participacion activa
en el canal; y la diversion intrinseca, que ayudaria a explicar porqué los jovenes pasan mas

tiempo en internet que delante del televisor.

En la Entrevista personal 4 se estudié la apariencia visual, al considerar que en algunas
tiendas virtuales tienen especial importancia elementos que hacen mas emotiva la

experiencia -como avatares para probar las prendas, recursos audiovisuales, sonidos o foros.

% para consultar el perfil de los participantes, el trabajo de campo, el guion utilizado y el proceso de codificacion de
datos, el lector puede consultar el apartado 3.3.2 Entrevistas en profundidad del anterior capitulo.

%7 Cada una de las entrevistas quedan recogidas en su totalidad en el Anexo 1 recogidas como Entrevistado x
Hedonicas.

38 . . . s . .. .
Apariencia visual que fue renombrada como atraccion visual tras las dinamicas de grupo y entrevistas en
profundidad.
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Una de las dimensiones hedénicas que se trataron en la Entrevista personal 5 fue la
apariencia visual, al destacarse que un consumidor puede estar mas tiempo en un sitio web
simplemente porque se siente atraido y cémodo, lo que facilitaria episodios de diversion
intrinseca. Y si el sitio ademas se dota de foros, se permite que el consumidor pueda plasmar
sus propias opiniones, conocer las de otros e interactuar. Asimismo, se destaco el
entretenimiento/bUsqueda de sensaciones como una posible dimension motivacional que

llevaria al consumidor a disfrutar y no sentir que pierde el tiempo en un sitio web.

4.3.3 Motivaciones hedoénicas resultantes del analisis cualitativo

exploratorio

A continuacién se enuncian y aportan transcripciones ilustrativas sobre las dimensiones
motivacionales obtenidas mediante las dindmicas de grupo y las entrevistas en profundidad

(véase asimismo el Anexo 3):

Los participantes definieron la atraccion visual como un equilibrio entre la estética y la
funcionalidad, resaltando que los sitios web debian configurarse como entornos relajados que
eviten estimulos que pudieran molestar. Algunas de las transcripciones de las dinamicas y
entrevistas en profundidad que asi lo reflejan son las siguientes:

- {(...) se trata de un equilibrio entre estética y funcionalidad’

- (...) factores persuasivos que compensan la falta de presencia humana, como las
estrategias de publicidad / comunicacion, recursos audiovisuales, sonido, voz, para
que podamos obtener la satisfaccion de la compra en el entorno del comercio
electronico’

-(...) probablemente, si tienes el ambiente relajado y apropiado de contenidos sociales,

es un tema especifico importante’

Respecto a la dimension motivacional entretenimiento/busqueda de sensaciones, los
participantes aludieron que la misma se materializaba cuando disfrutaban y se emocionaban
en el proceso de compra, llegando a comparar esta experiencia sensorial con las propias de
viajar. En este aspecto, los participantes manifestaron que:

- {(...) para disfrutar hay que ser parte del proceso de disfrutar de tu tiempo. Necesitas

sentir que no estas pasando el tiempo sino que estas disfrutando de tu tiempo’

{(...) me parece que la diversién, la musica, el impulso, los descriptores que has
mencionado - estos son posiblemente mas para captar a la persona y para darles

sensacion de exploracion y emocion’

(...) las subastas son emocionantes’

- (...) “tour virtual": es una especie de viaje... viajar a través de internet...’
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Otro aspecto motivacional tratado en la fase cualitativa exploratoria fue la dimension de
exploracion/curiosidad. Esta es interpretada por los participantes como una experiencia
divertida que permite compartir momentos y experiencias con otras personas —a través de
fotografias, videos, audios, etc. — y, de estar forma, mantenerse conectados. También
hicieron alusibn a que muchas veces esta curiosidad invita a explorar la informacion
contenida en la red sin un objetivo determinado y, por lo tanto, sin una clara intencién de
compra. No obstante, ello no implica que no se efectde ninguna adquisicién, pues son varios
los participantes que reconocen que podrian acabar comprando si se les presenta un articulo
lo suficientemente atractivo. Estos aspectos, extraidos de las dinamicas de grupo y
entrevistas en profundidad, se ejemplifican en las siguientes transcripciones:

- {(...) no es comercial, pero tienes una fuerte motivacion para estar alli, es estar en
contacto, conectar con otras personas, compartir fotos con otras personas, construir
tu perfil, actualizarlo',

- {(...) utilizas eBay quizas por curiosidad o porque quieres vender algo, y después de
esto comienzas a participar cada vez mas como un visitante simplemente para pasar
unrato’*

- {(...) a veces no tienes lo que ya tienen en Estados Unidos o Inglaterra, o en otro lugar,
asi que miras que hay de nuevo, lo que va a ser novedad sobre los grupos musicales,
por ejemplo, lo utilizo mucho para estar actualizado sobre musica, o en los productos
electrénicos que puedes comprobar los precios, si suben o bajan... muchas veces no
necesito nada en concreto, pero lo miro. Con vuelos hago lo mismo. Miro. Aunque no
sé muy bien si voy a volar, sino para ver mas menos los precios’

- {(...) siempre hay obras de teatro y este tipo de cosas. No es que no quisiera ir al teatro,
pero no tenia pensado en ir ese fin de semana, y vi una oferta de este tipo de cosas,
SPA y demas, y lo compraria. Justo se me ocurri6 que se adaptaba a mis
necesidades y lo compré’

- {(...) bueno, lo voy a comprar pero no era mi intencién, no iba a mirar Ryanair, pero
recibi un e-mail en mi correo personal diciendo 'volar por 5 euros'... 0 algo asi, y que
es como: 'Ok, vamos a ver', y al final me he comprado el billete, asi que {(...)’

- {(...) me parece que la diversién, la musica, el impulso, los descriptores que has
mencionado - estos son posiblemente mas para captar a la persona y para darles

sensacioén de exploracién y emocion’

La dimension diversién intrinseca quedo plasmada por los participantes al afirmar que durante
el proceso de navegacion disfrutaban de la misma y les permitia describir cosas interesantes.
Basicamente porque esta actividad les proporcionaba la oportunidad de estar en contacto con
personas afines, sonreir, compartir, ver videos. Algunos ejemplos extraidos de las dindmicas
y las entrevistas:

- (...) para divertirme yo mismo, descubro cosas interesantes’
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- (...) sorprender al usuario y darle la oportunidad de participar (...) cuando estas en
condiciones de participar eres mas rapido y disfrutas de tu tiempo', a lo mejor es por
eso que los jévenes pasan mas tiempo en internet que en la televisién.’

- (...) para disfrutar tienes que formar parte de... Disfrutar de tu tiempo (...) Es necesario
sentir que eres parte de algo, que no estas solo pasando el tiempo, que estas
disfrutando de tu tiempo. Y probablemente estas en busca de un contenido, un video
0 algo, leer opiniones, pero no solo la informaciéon comercial, sino también de las
opiniones de otros usuarios o lo que sea, y probablemente te proporciona una
navegacion facil. (...) Tienes que sentir que es algo que fluye como la vida fuera del
entorno en linea’

- (...) para divertirme yo mismo, descubro cosas interesantes’

- (...) quieres hacer algun juego o algo asi, que es otra manera de entretener a los
jovenes, es por eso que ven internet como una plataforma para divertirse, porque
esta es otra manera de estar en contacto, de compartir, de sonreir, de ver videos que

son para divertirse...’

Otra dimensién tratada fue la relajacién. Asi, los participantes declararon abiertamente que el
consumo en linea les infundia tranquilidad y calma. Cabe destacar que este concepto surgi6
de forma directa y explicita, como por ejemplo:

- ‘Lo hago para relajarme’

Por otro lado, el analisis mostré que los participantes consumian en linea simplemente por
pasar el tiempo, en consonancia con la dimensién asi denominada. Véanse los fragmentos de
texto que lo ejemplifican:
- {(...) descargar documentos interesantes, eso es lo que también hago en mi tiempo libre’
- {...) tal vez porque tienes una gran cantidad de tiempo, quieres pasar el tiempo
haciendo algo de entretenido’
- (...) elementos emotivos que se estan implementando en algunas de las tiendas

virtuales (por ejemplo, el disefio de tu propio avatar)’

'(...) utilizas eBay quizas por curiosidad o por que quieres vender algo, y después de
esto comienzas a participar cada vez mas como un visitante simplemente para pasar

un rato’

Los participantes consideraron que la dimension motivacional socializacion/relaciones
sociales era importante por la experiencia social que les proporcionaba el interactuar con
otras personas y destacaron que el grado de sociabilidad que les proporcionaba el consumo
en linea no era menor al que les aportaba el consumo en establecimientos fisicos —
posibilidad de, por ejemplo, compartir el momento de consumo con familiares y amigos frente

al ordenador—. Algunos ejemplos de ello son los siguientes:
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- {(...) Yo diria que mas del 50% de mi navegacién por internet es hedédnica... Digamos
que "compro” la informacién, las cosas que me gustan, las paginas web que mas me
gustan, los foros donde se discuten las cosas interesantes a mi gusto, donde la gente
necesita y hablan de ese tipo de cosas...’

- {...) Soy muy hedonista y no puedo vivir de ofra manera, al igual que, sin ser capaz de
navegar, tratando de ver qué hay de nuevo, (...) socializar ',' (...) depende de lo que
deseas consumir, si se trata de informacion, o si se trata de tiempo libre, o es alguna
cosa especifica para comprar’

- {(...) no creo que sea menos social. Por ejemplo, si quiero hacer las compras con mi
compafiero de piso como lo haria de una forma tradicional, me gustaria poder ir y
hacerlo. Pero debido a que no es posible hacerlo tan tarde, ya que las tiendas estan
cerradas, estamos juntos y discutimos lo que queremos, asi que es como ir de

compras juntos’

La dimension expresarse/participar en el proceso de consumo fue bien valorada por los
participantes, al considerar que el consumo en linea les permitia satisfacer sus deseos de
expresion personal a partir de la elaboracion de contenidos en la red. Aqui se recoge una
muestra de los fragmentos de las dinamicas de grupo y entrevistas en profundidad que lo

ejemplifican:

‘El consumidor quiere ser parte de la experiencia’

- {(...) en general lo que necesitas para sorprenderlos es darles algo que no esperan, (...)
les dara la oportunidad de elaborar o participar en el contenido’

- /(...) las personas se estan convirtiendo en un poco exhibicionistas por la red ', que es
una mezcla entre queremos ser anénimos, pero al mismo tiempo queremos estar alli
y explicar lo que sentimos y lo que pensamos, etc’

- {(...) sorprender al usuario y darle la oportunidad de participar (...) cuando estas en
condiciones de participar eres més rapido y disfrutas de tu tiempo', a lo mejor es por
eso que los jovenes pasan mas tiempo en internet que en la television.’

- (...) queremos que se sienta importante en algunos aspectos (...) cuando alguien te da
la oportunidad de publicar su opinion o para enviarles algo que les ayude, que les
haga sentir bien

- {(...) ofrecer a alguien la oportunidad de hacer publica nuestra opinion para leer la

opinion de otros consumidores’

La motivacion implicacion permanente surgié cuando los participantes hicieron referencia a
que algunas personas se mantenian actualizados sobre las Gltimas tendencias de algun
producto en concreto, hecho que les motivaba a explorar en la red continuamente sobre el

mismo. Véase los fragmentos que lo ejemplifican:
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‘Hay algunos empresarios que les gusta mucho tener el dltimo movil o el dltimo
programa, portatil, o lo que sea, y estan constantemente mirando para mirar si hay
algo nuevo’

- ‘Siempre veo las promociones para las aerolineas, porque me gusta viajar’

4.4 Fase cuantitativa exploratoria

Tras la fase cualitativa exploratoria se realizé un analisis cuantitativo, también exploratorio.
Para el desarrollo del mismo se recurrié a los datos obtenidos en la encuesta descrita en el
apartado 3.4.2 Recogida de informacion, la cual recab6 informacién sobre motivaciones
heddnicas y utilitarias, asi como sobre los constructos OSL, flujo y los comportamientos

dirigidos y exploratorios (todos ellos relativos al modelo que se analizara en el capitulo 5).

En este apartado, de forma analoga al apartado 3.4 sobre las motivaciones utilitarias, se
describen las escalas de medida utilizadas en el cuestionario y el andlisis factorial llevado a
cabo.

441 Escalas de medida

Para la medicion de las respuestas sobre las motivaciones hedénicas se utilizé una escala
Likert de siete puntos —donde 1 era total desacuerdo con la afirmacion que se le presentaba

al encuestado, 4 una opinién neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo) y 7 de total acuerdo

Tras la revisibn de la literatura y la fase cualitativa exploratoria se obtuvieron once
dimensiones motivacionales heddnicas: atraccién visual, entretenimiento/blisqueda de
sensaciones, exploracion/curiosidad, evasion, diversion intrinseca, relajacion, pasar el tiempo,
socializacién/relaciones sociales, expresarse/participar en el proceso, rol del comprador e
implicacion permanente producto/servicio. Para cada una de estas dimensiones
motivacionales se desarrollaron escalas de medida, siguiendo el proceso que se describe a
continuacion.

La dimensién atraccion visual®

considera aquellos aspectos relacionados con navegar por
sitios web y contenidos comerciales que resultan agradables y cautivadores a ojos del
consumidor. Esta dimension se recogié en el cuestionario mediante una escala de seis items
(tabla 4.1). El cuarto item de esta escala se adapté de los trabajos de Mathwick et al. (2001) y

(2002), y el resto se derivaron de los resultados de la fase cualitativa exploratoria.

%9 para mas informacion sobre aspectos relacionados con la atraccion visual como la estética, la atraccion en la
navegacion y el disefio de la pagina web, véase los siguientes autores: estética (Osborne y Balakian, 1968; Fenner,
1996 y Karvonen, 2000), la atraccién en la navegacion (Coyle y Thorson, 2001 y Algharabat y Dennis, 2010) y el
disefio de la pagina web (Bellizzi, Crowley y Hasty, 1983; Dreze y Zufryden, 1997 y Ganesh et al., 2010).
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Dimensioén

: : Fuente
motivacional

(AV1) Me gusta dedicar tiempo a sitios
cuya estética me llama la atencion vy,

Fase cualitativa

desde luego, encuentro sitios asi en la exploratoria
web
(AV2) No visito... [mi sitio web comercial
favorito] solo para comprar. Me gusta el 5 Fase cualitativa
modo en que la empresa se presenta en exploratoria
la web y me atrae navegar por alli
(AV3) El disefio de los sitios web, y en
general los elementos visuales de que se o
S Fase cualitativa
componen (p.ej. simbolos, colores, 6 .
Atraccion | im ; exploratoria
i imagenes, estilo, etc.), son factores que
visual me llevan a dedicar tiempo en internet
(AV) N i
(AV4) Cuando navego por sitios web, me MatF?iW('jC(l;r’] 'zg%%cil;_ra y
molestan los estimulos visuales y de 7 o '
disefio Mathwick, Maholtra y

Rigdon (2002)

(AV5) Algunas péaginas web estan
realmente bien disefiadas. No puedo 8
resistirme a navegar por ellas

Fase cualitativa
exploratoria

(AV6) Me cautiva el modo en que se
presentan los productos en... [algunos 9
sitios web comerciales]

Fase cualitativa
exploratoria

Tabla 4.1 Atraccion visual

La dimension motivacional entretenimiento/blsqueda de sensaciones refleja el interés de los
consumidores en linea por exponerse a situaciones que les permitan pasar un rato agradable
o divertido y les proporcionen emociones (Kim, Kim, Park, 2010). Esta dimensién se recogio
en el cuestionario mediante una escala de diez items (tabla 4.2) . A excepcion del cuarto item,
que surgié de la fase cualitativa exploratoria, los deméas se obtuvieron de la adaptacion de
items ya utilizados en la literatura sobre aspectos de entretenimiento, aventura, bisqueda de
variedad y busqueda de sensaciones®’. Concretamente, los items primero, segundo y quinto
son una adaptacion de tres items de la escala de Mathwick, Maholtra y Rigdon (2001) —
también utilizada por Mathwick, Maholtra y Rigdon (2002). El tercer item resulta de la
adaptacién de un item de Seo y Green (2008), El cuarto item surge integramente de la fase
cualitativa exploratoria. El sexto y octavo items son originarios de Arnold y Reynolds (2003) y
el séptimo es una adaptaciéon de Arnold y Reynolds (2003) -también utilizada con una ligera
variacion por To et al., 2007; Kang y Park-Poaps (2010). Ademas, la fase cualitativa
exploratoria sirvi6 para realizar la adaptacién correspondiente de los items sefialados al

contexto de la investigacion.

40 P o . . . .

Para mas informacién sobre los autores que tratan el entretenimiento, aventura, busqueda de variedad y blusqueda
de sensaciones véase: entretenimiento (Hoffman y Novak, 1996; Alba et al., 1997; Mathwick et al., 2001, 2002;
Wolfinbarger y Gilly, 2001; Hoffman et al., 2003 y Seo y Green, 2008), aventura (Babin et al., 1994; Arnold y
Reynolds, 2003; Kim, 2006; Kang Park-Poaps, 2010), busqueda de variedad (McAlister y Pessemier, 1982; Van Trijp
et al., 1996; Ratner et al.,1999; Rohm y Swaminathan, 2004 y Etgar, 2008), y busqueda de sensaciones (Zuckerman,
1979 y Hirschman y Holbrook, 1982).
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Dimensioén

motivacional

(EBS1) Lo que me atrae es la Matgiwzjcé(r,] Iz/é%%oll)t.ra y
emocion de navegar por sitios web 10 Mathv?/ick Maholt,ra y
comerciales Rigdon (2002)
(EBS2) A veces visito sitios web Magi\géc;ﬁ g%%cil;_ra y
come_rgales solo por _Ia diversion y 11 Mathwick, Maholtra y
emocion gque proporcionan Rigdon (2002)
(EBS3) Cuando navego online me
emociona encontrar algo realmente 12 Seo y Green (2008)
interesante
(EBS4) Llevo a cabo procesos de Fase cualitativa
consumo online porque me gusta ser 13 exploratoria
positivamente sorprendido P
(EBS5) Considero que los sitios web MatFr;i\g(ljc(I)(r,] 'Egécl)%oll)tra y

Entretenimiento ggmﬁ,r;]ales son muy atractivos, me 14 Mathwick, Maholtra y

/busqueda de Rigdon (2002)
sensaciones
(EBS) (EBS6) Para mi, consumir online es 15 Arnold y Reynolds

estimulante (2003)
(EBS7) Percibo un sentido de Arnold y Reynolds
aventura cuando consumo online, 16 (2003); To, Liao y Lin,,
tanto si acabo comprando como si 2007; Kang y Park-
no Poaps (2010)
(EBS8) Cuando exploro sitios web Arnold y Reynolds
comerciales me siento como en una 17 (2003); To, Liao y Lin,,
aventura 2007
(EBS9) Me divierte navegar por sitios
web comerciales porque puedo 18 Babin, Darden y Griffin
actuar dejdndome llevar por el (1994)
momento
(EBSlO) Par,a mi el consumo online Babin, Darden y Griffin
no consiste Unicamente en comprar, 19 (1994)
sino también en divertirme

Tabla 4.2 Entretenimiento/busqueda de sensaciones

La dimension exploracién/curiosidad refleja el deseo de los consumidores en linea por ampliar
conocimientos y obtener informacién*. Esta dimension se ha medido a partir de una escala
de seis items (tabla 4.3), resultante de adaptar tres items de Rohm y Swaminathan (2004);
incorporar dos nuevos items, resultantes de la fase cualitativa exploratoria; y afiadir un tercero

item, acorde con el estudio cualitativo de Wolfinbarger y Gilly (2001).

“ para profundizar en esta dimension véase To et al., 2007 y Kim et al., 2007.
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Dimensién

S Fuente
motivacional

(EC1) Me divierte mucho
compartir fotos, videos y 20 Fase cualitativa
archivos de musica con exploratoria

amigos y/o familiares

(EC 2) Accedo a internet para 21 Fase cualitativa

experimentar cosas nuevas exploratoria

(EC 3) Exploro mucho.
Navego y visito... (p.€j.

Amazon, eBay) por cosas que Wolfinbarger y Gilly

probablemente nunca 22 (2001)
Exploracién/curiosidad compraré, a menos que
(EC) encuentre una ganga. Me

divierte hacerlo

(EC 4) Disfruto explorando
sitios web distintos a los que 23
habitualmente visito

Rohmy
Swaminathan (2004)

(EC 5) Por lo general, echar

ojeada a nuevas tiendas o4 Rohmy
online es una pérdida de Swaminathan (2004)
tiempo

(EC 6) No suelo visitar otros Rohm

sitios online, solo navego por 25 y

: . Swaminathan (2004)
mis favoritos

Tabla 4.3 Exploracién/curiosidad

La dimensién evasion® recoge aquellos aspectos relacionados con el interés de los
consumidores por desprenderse de cualquier preocupacién o inquietud, incurriendo en
estados de inmersion psicologica, y asi, escapar de la realidad. Esta dimension se compone
de una escala de seis items (tabla 4.4); tres de ellos derivados de los empleados por Seo y
Green (2008) —el primero también utilizado por Babin et al. (1994)—; dos items méas
procedentes de Mathwick et al. (2001) y Mathwick et al. (2002); y un item que podemos
encontrar en el trabajo de Arnold y Reynolds (2003) —también utilizados en To, Liao y Lin
(2007), y Kang y Park-Poaps (2010)—.

Dimensioén

motivacional

Evasion (EVA 1) Navegar online me permite 26 Seo y Green (2008);
(EVA) evadirme Babin et al. (1994)

42 Para ampliar la informacién respecto la dimensién evasién cabe consultar los trabajos de Babin et al., 1994;

Korgaonkar y Wolin, 1999; Mathwick et al., 2001; Mathwick et al., 2002; Mathwick y Rigdon, 2004 y Seo y Green,
2008.
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Dimensioén

S Fuente
motivacional

(EVA 2) El consumo online me permite

. . 27 Seo y Green (2008)
pasar un rato relajado, sin pensar

(EVA 3) El consumo online me permite

olvidarme de mis quehaceres diarios 28 Seoy Green (2008)

(EVA 4) Al consumir online me distancio Mathwick, et al.

29

de todo (2001); (2002)
(EVA 5) V|S|ta_r paginas web c;omermales Mathwick, et al.
me hace sentir como si estuviera en otro 30 )
(2001); (2002)

mundo

. Arnold y Reynolds
(EVA 6) El consumo online me hac_e (2003); To et al., 2007;
sentir como si estuviera en mi propio 31
UNIVErso Kang y Park-Poaps

(2010)

Tabla 4.4 Evasion

La dimensién diversion intrinseca® se refiere a la posibilidad de que, la propia actividad de
exploracion en la web, proporcione diversion y entretenimiento al individuo, lo que podria
llegar a orientar sus decisiones de consumo en linea. Esta dimensién se ha medido a partir de
una escala con cinco items, que resultan de la adaptacion de dos items de Maholtra y Rigdon
(2001) —utilizados también por Maholtra y Rigdon (2002)—; otro item originario de Babin,
Darden y Griffin (1994), y dos nuevos items que son resultado de la fase cualitativa

exploratoria, tal y como se recoge en la tabla 4.5.

Dimensioén

L Fuente
motivacional
(DI 1) Me divierte navegar por sitios web Mabholtra y Rigdon
comerciales y acabar comprando por el 32 (2001); Mathwick,
placer de hacerlo, y no solo cosas por Maholtra y Rigdon
cosas que debiera adquirir (2002)

Maholtra y Rigdon

.Dlv’ersmn (DI 2) Consumo online por el puro placer (2001); Mathwick,
intrinseca 33 :
(D) de hacerlo Maholtra y Rigdon
(2002)
(DI 3) En comparacioén con otras cosas
que puedo hacer, desarrollar 34 Fase cualitativa
comportamientos de consumo online es exploratoria

verdaderamente divertido

8 Para mas informacion sobre la diversion intrinseca véase los autores: Babin et al., 1994; Hoffman y Novak, 1996;
Atkinson y Kydd, 1997; Childers et al., 2001; Mathwick et al., 2001; Koufaris et al., 2001, 2002; Mathwick et al., 2002;
Girard et al., 2003; Mathwick y Rigdon, 2004; Scarpi, 2006; Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007 y Kim et al., 2010.



Capitulo 4. Motivaciones heddnicas en la web. Propuesta dimensional y escalas de medida -97 -

Dimensioén

Fuente

motivacional

(DI 4) Cuando estoy en internet, disfruto
sintiéndome inmerso entre nuevos y 35
estimulantes productos

(DI 5) No visito sitios web comerciales
porque me vea obligado a ello (p.ej.
porque las tiendas estan cerradas a las 36
horas en que puedo comprar) sino
porque realmente quiero hacerlo

Babin, Darden y
Griffin (1994)

Fase cualitativa
exploratoria

Tabla 4.5 Diversion intrinseca

La dimensién relajacién recoge aquellos aspectos que conducen a los consumidores en linea
a atenuar estados de animo negativos y aliviar tensiones. Esta dimensién se ha medido en el
cuestionario a través de seis items, que resultan de la adaptacion de cinco items de Arnold y
Reynolds (2003) y Kang y Park-Poaps (2010) y un sexto de Babin et al. (1994).

Dimensién

motivacional

(RL 1) Cuando me siento triste o sin
animos visito determinados sitios web
(p-€j. YouTube, elRellano o similar)
para ver videos divertidos

Arnold y Reynolds
37 (2003); Kang y Park-
Poaps (2010)

Arnold y Reynolds
38 (2003); Kang y Park-
Poaps (2010)

(RL 2) Cuando estoy de mal humor, el
consumo online me hace sentir mejor

(RL 3) Cuando quiero recibir un trato Arnold y Reynolds

: ; 39 (2003); Kang y Park-
especial, voy a comprarlo online
Relajacion P y P Poaps(2010)

(RL)

Arnold y Reynolds
40 (2003); Kang y Park-
Poaps(2010)

(RL 4) Para mi el consumo online es un
modo de aliviar tensiones o estrés

(RL 5) Cuando navego por sitios web
comerciales consigo olvidarme de los 41
problemas

Babin, Darden y Griffin
(1994)

Arnold y Reynolds
42 (2003); Kang y Park-
Poaps (2010)

(RL 6) La compra online me eleva el
animo

Tabla 4.6 Relajacion

La dimensién pasar el tiempo44 recoge el interés de los consumidores por ocupar su tiempo y
evitar aburrirse (Seo y Green, 2008). Esta dimension se ha medido con una escala de ocho

items (tabla 4.7), el tercero, el cuarto y el séptimo recogidos en Seo y Green (2008) y

* para mas detalle sobre la dimension pasar el tiempo, véase Babin et al.,1994; Hoffman y Novak, 1996;
Wolfinbarger y Gilly, 2001 y Seo y Green, 2008.
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adaptados de los estudios cualitativos tratados en Wolfinbarger y Gilly (2001). Los cinco

restantes se han obtenido derivados del andlisis cualitativo exploratorio.

Dimensién

motivacional

(PT1) Cuando no me apetece hacer algo 43 Fase cualitativa
en concreto, me quedo en internet exploratoria
(PT 2) Realizo actividades de consumo 24 Fase cualitativa
online para pasar el tiempo exploratoria
. Seo y Green (2008);
(PT3) Desar_rollo comportqmlentos _de 45 Wolfinbarger y Gilly
consumo online durante mi tiempo libre
(2001
(PT 4) Bajarme... (documentos, musica, Seo y Green (2008);
archivos, etc.) interesantes, eso es lo 46 Wolfinbarger y Gilly
Pasar el que hago en mi tiempo libre (2001
tiempo (PT)
(PT 5) Para mi, ir de compras por 47 Fase cualitativa
internet es un descanso agradable exploratoria
(PT 6) Dedico mucho mas tiempo a 48 Fase cualitativa
navegar, ojear que a comprar exploratoria
(PT_7) En,ml tiempo Ilbre_ me gusta Seo y Green (2008);
realizar busquedas relacionadas con 4 .
AP . 49 Wolfinbarger y Gilly
alguna de mis aficiones o intereses (2001
personales
(PT 8) Suelo prever el momento en que 50 Fase cualitativa
voy a acceder a mis sitios web favoritos exploratoria

Tabla 4.7 Pasar el tiempo

La dimensién socializacién/relaciones sociales® tiene que ver con la busqueda de
sensaciones placenteras al consumir en compafia de amigos y familiares o con aquellas
personas con las que se tienen intereses comunes, satisfaciendo de este modo la necesidad
de socializacion y reforzando vinculos con otras personas (Arnold y Reynolds, 2003; Kim,
2006). La escala de medida de esta dimensién consta de once items, cinco de ellos
elaborados a partir de la fase cualitativa exploratoria, dos adaptados de Rohm y Swaminathan
(2004), dos mas de Arnold y Reynolds (2003) y otros dos de To et al. (2007).

45 . i R . . . . —

La dimension socializacion/relaciones sociales queda recogida en los trabajos de que tratan aspectos sociabilidad
(Wolfinbarger y Gilly, 2001 y To et al., 2007) y la compra social (Alba et al., 1997; Arnold y Reynolds, 2003; Kim,
2006; Ganesh et al., 2010 y Kang y Park-Poaps, 2010)
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Dimensioén

motivacional

Fuente

(SRS 1) Para mi, el consumo

online es un modo fantastico de 51 Fase cualitativa
entrar en contacto con personas exploratoria
interesantes

SRS 2) Me quedo en internet Fase cualitativa
( q 52

porgue no deseo estar solo exploratoria
(SRS 3) internet me permite

“salir’ y hablar sobre Fase cualitativa
productos/aficiones con.... 53 exoloratoria
(amigos, familiares, etc.) cuando P

a mi me va mejor

(SRS 4) Me gusta navegar entre
sitios comerciales por la 54 Rohmy
experiencia social que Swaminathan (2004)
proporcionan

(SRS 5) Cuando busco

productos/servicios en internet, 55 Rohmy

me pierdo la ocasién de Swaminathan (2004)
interactuar con otras personas

Socializacién/relaciones .
sociales (SRS) (SRS 6) Para mi, la compra online 56 Arnold y Reynolds

puede ser un acto social (2003)
(SRS 7) Para mi, la compra online
supone compartir experiencias, 57 To et al.,, 2007
intercambiar informacién con otras
personas
(SRS 8) El consumo en internet es
un _modo fantastico de entablar 58 To etal.,, 2007
amistad con otros compradores
online

SRS 9) No creo que la compra Fase cualitativa
( q p 59
online sea menos social exploratoria
(SRS 10) Para mi, la web tiene Fase cualitativa
mucho que ver con hacer vida 60 exploratoria
social y compartir cosas con

otros/as

SRS 11) Lo que me atrae es que Arnold y Reynolds

q q y Rey

todos mis amigos estan ahi (p.ej. 61 | (2003); Kangy Park-
Facebook, Skype, etc.) Poaps (2010)
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Tabla 4.8 Socializacién/relaciones sociales

La dimension expresarse/participar en el proceso46 reune aquellos aspectos motivacionales
relacionados con la satisfaccién de las necesidades de auto-expresion e intercambio de

impresiones e ideas con otras personas. Esta dimensién se ha medido con una escala de seis

4 La dimensién expresarse/participar en el proceso se trata en mas detalle de manera independiente en los trabajos
relacionados con los aspectos de deseo de expresion de uno mismo (Maslow et al., 1970 y Tian et al., 2001),
participar en el proceso de compra (Webstern y Ahuja, 2006; O'Brien y Toms, 2008, 2010).
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items (tabla 4.9), dos de ellos fruto de la adaptacién de dos items de Tian et al. (2001),y

cuatro como resultado de la fase cualitativa exploratoria.

Dimension
Fuente

motivacional

(EPP 1) En la web no soy un mero
cliente. Tengo la oportunidad de
participar, expresarme y dejar mi propia
huella

(EPP 2) No se trata solamente de
comprar cosas online sino de participar
en una experiencia completa de 63
consumo, colaborando, enviando ideas
y/o tu propio trabajo

(EPP 3) Me siento bien cuando tengo la
oportunidad de colgar mis opiniones o Fase cualitativa

62 Tian et al. (2001)

Fase cualitativa
exploratoria

. ) ; 64 .

enviar algo. De algtn modo, me siento exploratoria

Expresarse | importante

participar en [ (EPP 4) Lo que para mi hace tan

el proceso | especial la web es que permite participar

(EPP) activamente en el proceso de consumo, .
o ) Fase cualitativa

disefiando cosas, dando ideas, 65

. ) exploratoria
comunicando y escogiendo de entre

diferentes opciones de compra, de
acuerdo con mis deseos

(EPP 5) La web es una plataforma
estupenda donde satisfacer mi deseo de 66 Tian et al. (2001)
expresion personal

(EPP 6) Es fantastico ver lo que tienen
otras personas e intercambiar musica, 67
peliculas, cosas que me gustan

Fase cualitativa
exploratoria

Tabla 4.9 Expresarse/participar en el proceso

La dimension rol del comprador®’ hace referencia al placer que proporciona comprar para
personas allegadas y mejorar asi las relaciones interpersonales. Esta dimensién se ha
medido con una escala de cinco items (tabla 4.10), tres de ellos originarios del trabajo de
Arnold y Reynolds (2003) -y también empleados por Kang y Park-Poaps (2010)- y dos mas

que incorporan los resultados de la fase cualitativa exploratoria.

Dimension

motivacional

Rol de (RC 1) La web es el mejor lugar donde Arnold y Reynolds
com buscar el regalo perfecto (2003); Kang y Park-
prador 68
(RC) Poaps (2010)

“" Esta dimension se trata en mas detalle en los trabajos de Parsons, 2002; Arnold y Reynolds, 2003; Kim, 2006 y
Kang y Park-Poaps, 2010.
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Dimensién

motivacional

(RC 2) A veces busco en la web
productos/servicios en los que tienen

Fuente

Fase cualitativa
exploratoria

interés personas de mi entorno (p.ej. 69
familiares, amigos)
(RC 3) Me gusta navegar para ver qué Arnold y Reynolds
cosas puedo comprar para mi o para 70 (2003); Kang y Park-
otros Poaps (2010)
(RC 4) Realizo compras en la web Fase cualitativa
porque me permite adquirir regalos que 71 exploratoria
son enviados directamente a personas
especiales en mi vida que viven lejos

. . Arnold y Reynolds
(RC 5) Disfruto comprando online para 72 (2003); Kang y Park-

mis amigos y familia

Poaps (2010)

Tabla 4.10 Rol del comprador

La dimensién implicacién permanente® recoge el interés de los consumidores en linea por

mantenerse al corriente sobre las UGltimas tendencias en determinadas categorias de

productos (Tauber, 1972). Dos items de la escala que mide esta dimension adaptan items de

Arnold y Reynolds (2003) —empleados también por Kang Park-Poaps (2010),y los siete

restantes reflejan los resultados del analisis cualitativo exploratorio (tabla 4.11).

Dimensién

motivaciona

Fuente

(IP 1) Accedo a internet para ver qué

Arnold y Reynolds

recurro continuamente a la web

L : 73 (2003); Kang Park-
nuevos productos estan disponibles Poaps (2010)
(IP 2) Me gusta navegar para conocer I
las criticas y opiniones de otros 74 Fase cuallta_nva
) exploratoria
clientes
Implicaciotn (IP 3) Me gusta coleccionar ciertos Fase cualitativa
pderma/nen € productos, por lo que suelo buscar 75 exploratoria
pro ucgapiervmo articulos que valgan la pena P
(IP 4) Me gusta estar a la ultima...
(p.€j. en moda, musica, noticias, 76 Fase cualitativa
etc.). Para mi, internet es el mejor exploratoria
modo de conseguirlo
(IP 5) Me gusta estar al dia sobre lo o
. S Fase cualitativa
ultimo en... [mis intereses]. Para ello 77

exploratoria

Para mas informacion sobre la dimension implicacion permanente, véase: Parsons, 2002; Arnold y Reynolds,
2003; Kim, 2006; To et al., 2007; Kang Park-Poaps, 2010).
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Dimensién

: : Fuente
motivacional

Arnold y Reynolds

(2003); Kang Park-

Poaps (2010); To et
al.(2007)

(IP 6) Compro online para seguir las

Gltimas tendencias 8

(IP 7) Me gusta navegar para conocer
las ideas y opiniones de otras 79 Fase cualitativa
personas sobre diversos productos exploratoria

y/o servicios

(IP 8) Me gusta buscar en la web Fase cualitativa

ideas y cosas que pueden ser de mi 80 .

. 8 exploratoria
interés

(IP 9) Aunque no acabe comprando,

suelo revisar si los precios online 81 Fase cualitativa
de... [p.€]. billetes de avién] suben o exploratoria
bajan

Tabla 4.11 Implicaciéon permanente producto/servicio

4.4.2 Recogida de informacion

Los datos empleados en el andlisis cuantitativo se obtuvieron de la encuesta presentada en el
apartado 3.4.2 Recogida de informacion. Asimismo, en el Anexo 4, se muestran los
resultados del analisis descriptivo inicial (dos medidas de tendencia central, media y mediana,
y una de dispersion, desviacién tipica). A tenor de los resultados, se observa que la mayoria
de los valores, tanto de la media como la mediana, para los diferentes items, se sitlan
alrededor de 4 y 5. La mediana de un item es 2, el mas bajo registrado; mientras que el valor
6, el mas alto registrado, tan solo se corresponde con tres items. A pesar de estar
distanciados, en la mayoria de casos la mediana adquiere un valor de 4. De ello se deduce
que los valores se sitian 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 simétricas.

4.4.3 Adecuacion del andlisis factorial

Para comprobar la adecuacién de los datos para la aplicacion de un andlisis factorial se
realiz6 el analisis descriptivo recogido en el epigrafe anterior sobre las escalas de medida, lo
que permitié valorar el comportamiento y las tendencias de la muestra. Ademas, este tipo de
andlisis permite identificar la existencia, si las hubiere, de pautas de variabilidad en los datos

que frecuentemente quedan enmascaradas (Romero y ZUnica, 2005).
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Muestra y analisis descriptivo

Como se comentaba en el apartado correspondiente del capitulo anterior, la muestra consto
de 669 individuos. Este valor, tal y como se comentaba, es éptimo para realizar el analisis
factorial, que ha de ser, preferiblemente, de 100 o mas individuos (Hair et al., 2005).

Determinante de la matriz de correlaciones, test de esfericidad de Bartlett y Kaisser-
Meyer-Olkin

Ademas del andlisis descriptivo y el tamafio de la muestra hay otros indicadores que permiten
determinar si es posible realizar un analisis factorial, estos son: el determinante de la matriz
de correlaciones, el test de esfericidad de Bartlett y el indice de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO).

En la tabla 4.12 se muestran los valores obtenidos para estos tres indicadores.

Estadisticos Valor

-20
Determinante de la matriz de correlaciones 82le
Test de esfericidad de Bartlett 28177,175 (9|=3003) sig= 0,00
indice de Kaisser-Meyer-Olkin 0,944

Tabla 4.12 Indicadores de asociacién entre las variables

Por un lado, el determinante de la matriz de correlaciones se aproxima a cero, lo que es
indicativo de que las variables estan linealmente correlacionadas. Este resultado constituye
un buen sintoma de idoneidad del anélisis.

Ademas, el resultado de la prueba de Bartlett, que contrasta la hipétesis nula de que la matriz
de correlaciones es una matriz identidad, permite rechazar, la hipétesis nula. Por tanto, se
confirma la existencia de correlaciones entre variables.

Por otro lado, el KMO contrasta si las correlaciones parciales entre variables son
suficientemente pequefias, comparando la magnitud de los coeficientes de correlacion
observados con la magnitud de los coeficientes de correlacién parcial. Este indice oscila entre
0y 1, considerandose aceptables aquellos valores mayores a 0,5. Si excede de 0,9, como se
da para las motivaciones heddnicas de este estudio, se considera una situacion excelente

para la aplicacion del analisis factorial.

Ademas, se han obtenido valores adecuados para las matrices de correlacion entre todas las
variables observables, la medida de adecuacion muestral KMO y el test de esfericidad Bartlett

(Hair et al., 2005), cuyos resultados se recogen en el Anexo 5. Concretamente, el indice KMO
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recogido es superior al minimo exigido y el test de esfericidad de Bartlett rechaza la hipotesis

nula.

Asi pues, el examen de todos estos indicadores permite corroborar la idoneidad del analisis

factorial exploratorio. (Hair et al., 2005).

4.5 Analisis factorial

4.5.1 Analisis factorial exploratorio

Tras comprobar la idoneidad de los datos para realizar el andlisis factorial exploratorio, y de
modo analogo a como se procedi6é para el andlisis de las motivaciones utilitarias, se llevé a
cabo un andlisis factorial confirmatorio. Con ello se ha buscaba comprobar, de manera mas

rigurosa, la validez de la estructura dimensional propuesta.

Asi pues, se llevé a cabo un analisis factorial exploratorio de componentes principales con
rotacion ortogonal varimax (DeVellis, 2003; Netemeyer, Bearden y Sharma, 2003) al total de
items de partida. Estos items son los propuestos sobre la base de la revision teérica y la fase
cualitativa exploratoria. La eleccion de este andlisis se justifica por el hecho de que permite
incluir tantos factores como sea posible. Ademas, la estrategia de rotacién varimax es la mas
adecuada para minimizar el ndmero de variables que presentan cargas elevadas en
cualquiera de los factores. Ello permite una identificacién mas facil de cada variable con un

Unico factor.

45.1.1 Analisis de ladimensionalidad

Para generar la versién depurada de la estructura de dimensiones y de sus respectivas
escalas se siguié un procedimiento similar al empleado con las motivaciones utilitarias (véase

apartado 3.5.1 Analisis factorial exploratorio).

En primer lugar, y tomando el criterio de la correlacion item-total como base, los items con
correlaciones de 0,5 o inferiores se consideraron candidatos a eliminarse antes de realizar el
andlisis factorial (Zaichkowsky, 1985; Tian et al., 2001).

Basandonos en el método a priori, se parti6 de las once dimensiones de motivaciones
subyacentes en la teoria y el cualitativo exploratorio, que a su vez se correspondian con los

items sobre motivaciones hedénicas del cuestionario.
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Una vez eliminados aquellos items que no tenian cargas significativas, al practicar de nuevo
la extraccion de componentes principales rotados, se procedio a la eliminacion de aquellos
otros que —tras haber eliminado los items de las iteraciones anteriores— resultaban no
significativos. Presentados por dimensiones se muestran los items que se eliminaron en la
primera iteracion: el item 4 de la dimensién atraccion visual, los items 1, 2, 3,5, 9 y 10 de la
dimension entretenimiento/blsqueda de sensaciones, los items 3 y 4 de la dimension
exploracion/curiosidad, el item 5 de la dimension diversion intrinseca, los items 5, 6 y 8 de la
dimension pasar el tiempo, los items 2, 3, 5 y 10 de la dimension socializarse/relaciones
sociales, y los items 1, 3, 6 y 9 de la dimension implicacién permanente. En la segunda
iteracién se eliminaron: el item 7 de la dimensién pasar el tiempo y el item 1 de la dimensién
socializarse/relaciones sociales. En la tercera iteracion se eliminé el item 2 de la dimension

relajaciéon y el item 4 de la dimension socializarse/relaciones sociales.

Ademas, se procedié a comprobar que todos los items que a priori, segun la revision de la
literatura y los resultados de la fase cualitativa exploratoria realizados, debian cargar en una
Unica dimension, realmente lo hacian. Ello llevdé a prescindir de aquellos items que no
cargaban en la dimension prevista, en tanto que carecian de soporte teérico para asociarse a
otra dimensién (Arnold and Reynolds, 2003). Se siguid, también aqui, un proceso iterativo. En
la primera iteracién se elimin6 el item 1 de la dimensién relajacién, por no cargar en la
dimension prevista. En la segunda iteracién se eliminaron dos items (1 y 4) de la dimension
pasar el tiempo. En la tercera iteracién, se elimind el ultimo item de socializarse/relaciones
sociales. En la cuarta iteracion, se elimind también el Gltimo item de expresarse/participar en

el proceso, y en la quinta se eliminaron dos items de evasion (items 5y 6).

Una vez todos los items fueron agrupados en sus respectivos factores, se analizaron las
cargas, todas ellas de 0,5. Dado que el peso de las dimensiones 5 y 6 cargaba sobre el

mismo factor, estas se agruparon en una Unica dimension: diversién intrinseca/relajacion.

También se ha considerado la regla de Kaiser (1960) o criterio de raiz latente (Hair et al.,
2005), obteniéndose 64.69%.
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Componentes principales

Atraccion visual (AV)

AVl 0,70
AV2 0,63

AV3 0,77
AV5 0,70
AV6 0,66
Entreten./blsq. sens.
(EBS)*

EBS4 0,60
EBS6 0,71
EBS7 0,78
EBS8 0,74
Exploracion/curiosidad
(EC)

EC1 0,72
EC2 0,55
Evasion (EVA)
EVAl 0,64
EVA2 0,74
EVA3 0,79
EVA4 0,75

Divers. intrin.

(DD/relaja. (RL)*
DIR1 (DI1)** 0,69
DIR2 (DI2) 0,69
DIR3 (DI3) 0,66
DIR4 (DI 4) 0,57
DIR5 (RL3) 0,65
DIR6 (RL4) 0,58
DIR7 (RL5) 0,59
DIR8 (RL6) 0,57
Pasar el tiempo (PT)
PT2 0,73
PT3 0,73

Socializ./rel. sociales
(SRS)*
SRS6 0,72
SRS7 0,71
SRS8 0,73
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Componentes principales

SRS9 0,61

Expr./partip. proceso
(EPP)*
EPP1 0,72
EPP2 0,70
EPP3 0,73
EPP4 0,73

EPP5 0,70
Rol del comprador (RC)

RC1 0,65
RC2 0,66
RC3 0,65
RC4 0,67

RC5 0,68
Implicacién permanente

(IP)
P2 0,67
IP4 0,57
IP5 0,70
IP7 0,76
IP8 0,69

*La nomenclatura de las dimensiones es Entretenimiento/blisqueda de sensaciones (EBS), Diversion intrinseca
(Dl)/relajacion (RL), Socializacion/relaciones sociales (SRS) y Expresarse/patrticipar en el proceso (EPP).

**|as dimensiones Diversion intrinseca y Relajaciéon marcadas en la tabla como Divers. Intrin. (Dl)/relaja. (RL), se unen
en una Unica dimensién identificada como Diversién intrinseca/relajacion marcadas (DIR). Asi, se indica el nombre de
la dimension (DIR) y el origen de la dimensién anterior (DI o RL) con las numeraciones correspondientes.

Nota: El nimero que aparece junto al acronimo de cada dimension se corresponde con el nimero de la pregunta del
cuestionario.

Tabla 4.13 Cargas factoriales de las motivaciones hedénicas

Tal y como se desprende de la tabla 4.13, algunas de las escalas construidas a partir de la
revision de la literatura y luego refinadas en la fase cualitativa han requerido ser modificadas
de nuevo. Ademas, dos de las dimensiones motivacionales iniciales (diversion intrinseca y
relajacion) se han fusionado en una sola. En la tabla siguiente (tabla 4.14) se recogen los

cambios que se han producido en cada fase.

Por otro lado, los resultados del alpha de Cronbach permiten verificar la consistencia interna
de las escalas y la correcta representacion de los constructos a través de los items
propuestos. Tal como se muestra en la tabla 4.14, la motivacion exploracion/curiosidad ha

sido eliminada tras el analisis de fiabilidad.
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o . Fase cualitativa Andlisis Factorial
Revision de la literatura exploratoria Exploratorio (AFE)
Atraccion visual Apariencia visual Apariencia visual
Entretenimiento/bUsqueda de Entretenimiento/blsqueda | Entretenimiento/blisqueda
sensaciones de sensaciones de sensaciones
Exploracion/curiosidad Exploracion/curiosidad Exploracion/curiosidad
Evasion Evasion Evasion
) o ) o Diversién
Diversion intrinseca Diversion intrinseca
intrinsecalrelajacion
Relajacion Relajacion Relajacion*
Pasar el tiempo Pasar el tiempo Pasar el tiempo
Socializacién/relaciones Socializacién/relaciones

Socializacién/relaciones sociales ) )
sociales sociales

o Expresarse/participar en el | Expresarse/participar en el
Expresarse/participar en el proceso

proceso proceso
Rol del comprador Rol del comprador Rol del comprador
Implicacién permanente con un bien o L L

Implicacién permanente Implicacién permanente

servicio

*La dimension relajacién se integra con la de diversion intrinseca en el AFE.

Nota: En gris, dimensiones que desaparecen tras el andlisis correspondiente; en cursiva, dimensiones cuya
denominacién ha sido modificada.

Tabla 4.14 Depuracioén de las dimensiones iniciales de las motivaciones hedonicas en las

diferentes fases de la investigacion

4,5.1.2 Fiabilidad y validacién de las escalas hedo6nicas

Tras depurar los items correspondientes a las dimensiones motivacionales heddnicas se ha
procedido a evaluar la fiabilidad y la validez convergente, discriminante y nomoldgica de las
escalas.

Fiabilidad

La fiabilidad del instrumento de medida, es decir, la consistencia interna de la escala, se
evalua habitualmente con el alpha de Cronbach. Al considerarse que la presente
investigacién tiene caracter exploratorio, se han considerado como aceptables valores
superiores a 0,6 (Robinson et al., 1991; Peterson, 1994; Hair et al., 2005) —véanse los

resultados en la tabla 4.15.

En el andlisis de fiabilidad de los items mediante el alpha de Cronbach se ha observado que,
para la dimension exploracion/curiosidad, el nivel de significacion esta por debajo de lo

aceptable (0,55). Por tanto, se ha procedido a su eliminacion, lo que ha dejado 9 dimensiones
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para las motivaciones hedoénicas. El resto de los resultados obtenidos son puntuaciones

entorno a 0,8, como también se puede observar en la tabla 4.15:

Dimensiones motivacionales Alpha de Cronbach

Diversion intrinseca/relajacion 0,89
Expresarse/participar en el proceso 0,88
Entretenimiento/bUsqueda de sensaciones 0,85
Evasion 0,84

Pasar el tiempo 0,83
Socializarse/relaciones sociales 0,80

Rol del comprador 0,80

Implicacién permanente 0,80
Atraccién visual 0,78
Exploracion/curiosidad 0,55

Nota: En gris, dimensiones eliminadas tras el andlisis de fiabilidad.

Tabla 4.15 Alpha de Cronbach de las dimensiones obtenidas

No obstante, el procedimiento mas riguroso para la evaluacién de la fiabilidad de las escalas
se practica mediante el analisis factorial confirmatorio. Esto ha llevado a comprobar que todas
las cargas factoriales de los items en relacién con su variable latente son significativas, asi

como que la fiabilidad compuesta en todos los casos alcanza un valor superior a 0,7.

Para ratificar el andlisis factorial confirmatorio se ha analizado el indicador de la fiabilidad
compuesta (IFC) del constructo®. Los resultados de este indicador para el estudio de las
motivaciones heddnicas pueden verse en la tabla 4.17, donde se observa que todos los items

superan el minimo establecido de 0,7 (Hair et al., 2005).

Validez convergente

En primer lugar se ha comprobado que las cargas de los indicadores con las variables
latentes son todas ellas significativas y superiores a 0,5 (Steenkamp y Van Trijp, 1991) (tabla
4.13). En segundo lugar, el andlisis de la varianza extraida (AVE) (Ping, 2004) ha permitido
confirmar la convergencia de las escalas. Los valores de AVE deben ser mayores a 0,5
(Fornell y Larcker, 1981) o muy cercanos a 0,4 (Bollen, 1989), lo que sucede en todos los
casos (tabla 4.13)

9 Las propiedades de este indicador se presentan en el apartado 3.5.b de la presente tesis doctoral.
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Validez discriminante

En este estudio, y en linea con la metodologia aplicada en el capitulo anterior, la validez
discriminante se comprueba verificando que los intervalos de confianza de la correlacion entre
pares de variables latentes no incluyen la unidad en valor absoluto. Los resultados obtenidos

(tabla 4.16) garantizan la validez discriminante de las escalas utilizadas, ya que entre los

intervalos inferiores y superiores, para cada uno de los pares de variables, no se incluye la

Intervalo de
Covarianza Error | confianza de la
o _correlacion

unidad.

Pares de variables latentes

Atraccién visual <--> Entreten./blsq. sens. 0,550 0,037 | 0,476 0,624
Atraccion visual <--> Evasion 0,314 0,045 | 0,224 0,404
Atraccién visual <-->  Divers. Intrin./relaja. 0,384 0,043 | 0,298 0,470
Atraccién visual <--> Pasar el tiempo 0,372 0,043 | 0,286 0,458
Atraccién visual <-->  Socializ./rel. sociales 0,259 0,049 | 0,161 0,357
Atraccién visual <-->  Expr./partip. proceso 0,364 0,043 | 0,278 0,450
Atraccién visual <-->  Rol del comprador 0,335 0,050 | 0,235 0,435
Atraccién visual <--> Implicaciéon permanente 0,509 0,048 | 0,413 0,605
Entreten./blsq. sens. -- Evasion 0,504 0,037 | 0,430 0,578
Entreten./blsq. sens. <--> Divers. intrin./relaja. 0,697 0,029 | 0,639 0,755
Entreten./blsq. sens. <--> Pasar el tiempo 0,482 0,038 | 0,406 0,558
Entreten./blsq. sens. <-->  Socializ./rel. sociales 0,452 0,042 | 0,368 0,536
Entreten./blsq. sens. <-->  Expr./partip. proceso 0,420 0,040 | 0,340 0,500
Entreten./blsq. sens. <--> Rol del comprador 0,309 0,048 | 0,213 0,405
Entreten./blsq. sens. <--> Implicaciéon permanente 0,352 0,050 | 0,252 0,452
Evasion <--> Divers. intrin./relaja. 0,732 0,027 | 0,678 0,786
Evasion <--> Pasar el tiempo 0,508 0,037 | 0,434 0,582
Evasion <-->  Socializ./rel. sociales 0,403 0,043 | 0,317 0,489
Evasién <-->  Expr./partip. proceso 0,435 0,039 | 0,357 0,513
Evasién <-->  Rol del comprador 0,241 0,050 | 0,141 0,341
Evasion <--> Implicacién permanente 0,236 0,055 | 0,126 0,346
Divers. intrin./relaja. <--> Pasar el tiempo 0,672 0,030 | 0,612 0,732
Divers. intrin./relaja. <--> Socializ./rel. sociales 0,647 0,034 | 0,579 0,715
Divers. intrin./relaja. <-->  Expr./partip. proceso 0,563 0,035 | 0,493 0,633
Divers. intrin./relaja. <--> Rol del comprador 0,312 0,049 | 0,214 0,410
Divers. intrin./relaja. <--> Implicacién permanente 0,344 0,051 | 0,242 0,446
Pasar el tiempo <-->  Socializ./rel. sociales 0,440 0,042 | 0,356 0,524
Pasar el tiempo <-->  Expr./partip. proceso 0,525 0,036 | 0,453 0,597
Pasar el tiempo <-->  Rol del comprador 0,363 0,047 | 0,269 0,457
Pasar el tiempo <--> Implicacién permanente 0,454 0,048 | 0,358 0,550
Socializ./rel. sociales <-->  Expr./partip. proceso 0,635 0,035 | 0,565 0,705
Socializ./rel. sociales <-->  Rol del comprador 0,309 0,051 | 0,207 0,411
Socializ./rel. sociales <--> Implicaciéon permanente 0,300 0,056 | 0,188 0,412
Expr./partip. proceso <-->  Rol del comprador 0,527 0,041 | 0,445 0,609
Expr./partip. proceso <--> Implicacién permanente 0,567 0,044 | 0,479 0,655
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Intervalo de

Pares de variables latentes Covarianza Error | confianza de la
correlacioén

Rol del comprador <--> Implicacién permanente 0,542 0,045 | 0,452 0,632

Nota: Las variables latentes en el estudio son la atraccién visual, entretenimiento y busqueda de sensaciones
(entreten./bisq. sens.), evasion, diversion intrinseca y relajacion (divers. intrin. /relaja.), pasar el tiempo, socializacion
y relaciones sociales (socializ./rel. sociales), el rol del comprador, expresarse y participacion en el proceso
(expr./partip. Proceso (expr./partip. proceso) e implicacion permanente.

Tabla 4.16 Intervalos de confianza motivaciones heddénicas

Validez nomoldgica

La validez nomologica tiene como objetivo comprobar la bondad del ajuste del modelo
estructural, por lo que se debe aplicar una vez se han obtenido los resultados para el mismo.
Es por ello que este andlisis se presenta y discute a la vez que el modelo estructural de las

escalas de medida —véase el apartado 4.5.2.b.

4.5.2 Andlisis factorial confirmatorio

Tras realizar el andlisis factorial exploratorio se ha procedido a validar el resultado obtenido

por medio de un andlisis factorial confirmatorio.

4.5.2.1 Analisis del modelo de medida

Tras haber comprobado la fiabilidad y la validez convergente y discriminante®, cuyos
resultados avalan la adecuacion de las escalas, en la tabla 4.18 se presenta, conjuntamente
con las cargas factoriales estandarizadas, los estadisticos necesarios para evaluar el ajuste
del modelo de medida.

Las cargas factoriales estandarizadas analizan las varianzas de error. Y, para garantizar la
significacion de las variables estas cargas han de ser superiores a 0,5 (Hair et al., 2005).
Como muestran los resultados, las estimaciones estandarizadas son, para todas las variables
incluidas en el modelo, positivas e iguales o superiores a 0,6 —llegando a alcanzar niveles
superiores a 0,8 para todo un conjunto de variables—. Estos resultados nos permite concluir la

significacion de todas las variables consideradas.

Para evaluar la bondad del ajuste se han considerado los pardmetros Chi-cuadrado, RMSEA,
NCFI, CFl, IFl, GFI, AGFI, PGFI, PCFI y PNFI. El valor arrojado por los mismos garantiza la
idoneidad del modelo estimado, ya que cumplen con los requisitos minimos exigidos®™".

0 Estos resultados pueden consultarse en el apartado 5.1.2 del presente capitulo.

Las definiciones de estos pardmetros y los valores a tener en cuenta para validarlos estan descritos en el anterior
capitulo apartado (apartado 3.5.2.1).
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Carga factorial

Dimension motivacional Variable estandarizada
AV1 0,696 0,783 0,42
AV2 0,569
Apariencia visual AV3 0,662
AV4 0,633
AV5 0,673
EBS1 0,675 0,839 0,568
Entretenimiento/blsqueda de EBS2 0,833
sensaciones EBS3 0,779
EBS4 0,718
» EVAl 0,885 0,841 0,725
Evasion
EVA2 0,817
DIR1 0,525 0,838 0,467
DIR2 0,597
. S o DIR3 0,683
Diversion intrinseca/relajacion
DIR4 0,726
DIR5 0,752
DIR6 0,783
. PT1 0,844 0,833 0,713
Pasar el tiempo
PT2 0,845
o ) ) SRS1 0,772 0,748 0,598
Socializacién/relaciones sociales
SRS2 0,774
EPP1 0,732 0,836 0,562
Expresarse/participar en el EPP2 0,805
proceso EPP3 0,764
EPP4 0,693
RC1 0,782 0,695 0,534
Rol del comprador
RC2 0,676
IP1 0,673 0,653 0,386
Implicacién permanente IP2 0,599
IP3 0,589
Bondad del ajuste ‘
X2 = 668,311 x2/g.l. = 1,846 GFI = 0,937 AGFI = 0,92
CFI = 0,966 NFI = 0,929 IFI = 0,966 RMSEA= 0,036
PGFI= 0,730 PCFI= 0,804 PNFI= 0,773

Nota: Los indices de ajustes empleados para analizar la bondad del ajustes son: Chi-cuadrado (X%), Chi-
cuadrado/grados de libertad (X?/g.l.), indice de bondad de ajuste (GFI), indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI),
error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA), indice de ajuste comparado (CFl), indice de ajuste normado
(NFI), indice de ajuste incremental (IFl),indice de bondad de ajuste de parsimonia (PGFI), indice de ajuste normado
de parsimonia (PNFI), indice de ajuste comparativo (PCFI).

Tabla 4.17 Fiabilidad compuesta y bondad de ajuste del modelo de medida
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4.5.2.2 Analisis del modelo estructural propuesto

Para comprobar si el modelo estructural estimado es adecuado, se han tenido en
consideracion las medidas de bondad de ajuste. Para la presente investigacion, los valores de
estos parametros son: x*:1026,023; x°/g.l.: 2,638; GFI: 0,903; AGFI: 0,885; CFl: 0,929; NFI:
0,892; IFI: 0,930; RMSEA: 0,050; PGFI: 0,756; PCFI: 0,831; PNFI: 0,797. Estos resultados

nos permiten concluir que la escala heddnica empleada presenta un correcto ajuste.

Finalmente, tras la realizaciéon de los analisis factoriales, exploratorio y confirmatorio, se ha
evaluado el orden jerarquico de los factores resultantes. La tabla 4.18 muestra el peso y R?
de cada dimensién motivacional. El peso de una dimension determinada se refiere a su
importancia en la motivacion hedénica, mientras que el coeficiente R? es indicativo del

porcentaje de variabilidad explicado por esa dimension.

Dimensiones motivacionales

Diversion intrinseca/relajacion 0,89 0,78
Pasar el tiempo 0,78 0,54
Entretenimiento/busqueda de sensaciones 0,71 0,50
Expresarse/participar en el proceso 0,71 0,52
Evasion 0,69 0,48
Socializacién/relaciones sociales 0,68 0,45
Implicacién permanente 0,56 0,32
Atraccion visual 0,53 0,28
Rol del comprador 0,50 0,25

Tabla 4.18 Andlisis del peso y R2 de las dimensiones motivacionales

Los resultados muestran que podemos distinguir tres grandes tipos de dimensiones en
funcién de su capacidad explicativa de las motivaciones heddnicas. El primero de ellos esta
configurado por la dimension de diversion intrinseca/relajacion. Esta dimension, relacionada
con la busqueda de actividades de compra en linea que reduzcan el aburrimiento y atenten
los estados de animo negativos de los individuos, es, con un peso cercano al 90%, el aspecto
heddnico mas motivador para los consumidores. En concreto, esta dimension explicaria, por
si sola, mas de tres cuartas partes de la motivacién hedonica de los individuos en sus

procesos de consumo a través de la red.

En el segundo grupo se situarian aquellas dimensiones que presentan una capacidad
explicativa de la motivacién heddnica de en torno al 50%. Por orden de importancia, estas
dimensiones son pasar el tiempo, entretenimiento y blsqueda de sensaciones,

expresarse/participar en el proceso, evasion y socializacién/relaciones sociales.
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Y el tercer grupo estaria formado por aquellas dimensiones que tienen un menor peso relativo
en la explicacion de los aspectos motivacionales heddnicos. Estas dimensiones son, por
orden de relevancia, implicaciéon permanente, atraccion visual y rol del comprador. Aunque su
importancia sea inferior a las anteriores, su contribucién no deja de ser notable —explican

entre una tercera y cuarta parte de las motivaciones heddénicas—.

La jerarquizacion de las dimensiones aporta una informacion valiosa para el disefio y
configuracién de las paginas web que maximiza la probabilidad de consumo, ya que nos
permite cuantificar en qué medida los factores considerados (dimensiones) inciden en la
motivacion hedonica de los consumidores. Por ejemplo, a la vista de los resultados, parece
prioritario que los sitios web presten una especial atencién a aquellos elementos que puedan
proporcionar a los individuos diversion y relajacion. Aunque de estos resultados también se
desprende que no es posible alcanzar elevadas cotas de motivacién hedénica desatendiendo
a otros aspectos, debido a que todas las dimensiones contempladas presentan un efecto

significativo en la explicacion de las motivaciones heddnicas.
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5 Motivaciones utilitarias y heddnicas en la
web. Modelo conceptual y test empirico

5.1 Introduccidn

Uno de los objetivos de la presente tesis doctoral es analizar el impacto de las motivaciones
utilitarias y hedénicas en los comportamientos de los consumidores en la web. Con esta
finalidad, en este capitulo se estudian también aspectos subjetivos subyacentes, como el nivel
de estimulacion 6ptima (OSL) y el estado de flujo, que ayudan a explicar los comportamientos
de los consumidores en la web. Las relaciones entre estos constructos se recogen en un

modelo, que sera contrastado empiricamente.

Como ya ha tenido ocasién de comentarse en capitulos anteriores, las motivaciones adquieren
gran importancia en los fenémenos de consumo en la web. Asimismo, y tal como se expuso en
el capitulo 2, se hace imprescindible distinguir el tipo de motivacion que impulsa el
comportamiento de los consumidores. Y aunque en la literatura encontramos diferentes
clasificaciones de las motivaciones, todas ellas tienen rasgos en comun que nos llevan a
proponer que pueden agruparse en dos grandes categorias. La primera de ellas engloba las
motivaciones de orden extrinseco o funcional, que impulsan a la accion sobre la base de
criterios eminentemente econémicos, racionales o utilitarios; mientras que la segunda
comprende motivaciones intrinsecas, no funcionales, emocionales o hedonistas. De ahi que se
haya considerado conveniente contemplar el impacto diferenciado de cada uno de estos dos

tipos de motivaciones en el comportamiento del consumidor en la web.

Del mismo modo que hemos considerado necesario diferenciar el tipo de motivacion, también
sugerimos tener en cuenta la heterogeneidad de comportamientos en la web. Precisamente, la
literatura identifica dos clases de comportamiento en linea: el comportamiento dirigido y el
exploratorio (Hammond et al., 1998; Hoffman and Novak, 1996, 1997; Novak et al., 2000;
Dholakia y Bagozzi, 2001; Wolfinbarger and Gilly, 2001). EI comportamiento dirigido se plasma
en procesos de navegacion eminentemente orientados a la consecucién de objetivos
preestablecidos y concretos. En cambio, el comportamiento exploratorio se traduce en
procesos de navegacion que no responden a una finalidad clara, con los que el consumidor
simplemente busca disfrutar de la experiencia o evadirse. Como se ve, existe un cierto
paralelismo entre la distincion que se ha establecido para las motivaciones (utilitarias y

heddnicas) y los comportamientos a los que estas conducen (orientados y exploratorios). Esta
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posible relacion entre el comportamiento dirigido y las motivaciones utilitarias, por un lado, y el
comportamiento exploratorio y las motivaciones heddnicas por otro, sera asimismo examinado

en este capitulo.

Asimismo, y como se avanzaba lineas mas arriba, se estudiara un rasgo intrinseco al individuo,
el OSL (Hebb, 1955 y Leuba, 1955), con el potencial de explicar los comportamientos
exploratorios en linea (Hoffman y Novak, 1996; Wang et al., 2012) y se investigara hasta qué
punto los denominados estados de flujo podran influir en los comportamiento en web (Hoffman
y Novak, 1996, 2009; Korzaan, 2003; Luna, Peracchio y De Juan , 2003; Novak, Hoffman y
Yung, 2000; Novak, Hoffman y Duhachek, 2003, Gupta y Kabadayi, 2010, Van Noort, Voorveld
y Reijmersdal, 2012).

Precisamente, una de las principales aportaciones de esta tesis doctoral es el test empirico del
modelo conceptual que se propone sobre los comportamientos (dirigidos y exploratorios) del
consumidor en la web, y que recoge la influencia en los mismos de: las motivaciones utilitarias
y hedédnicas de los consumidores, sus diferencias individuales en OSL y los estados de flujo.
Dicho test empirico se realiza a partir de la metodologia de ecuaciones estructurales. Los
resultados obtenidos proporcionan evidencias sobre la importancia del OSL vy el flujo, y la idea
de que ambos, junto con las motivaciones de los consumidores, contribuyen a explicar sus

comportamientos en la web.

El capitulo se estructura en cuatro apartados, siendo el primero de ellos esta introduccién. En el
apartado segundo se presenta y justifica el modelo teérico propuesto, para lo que se definen
los constructos que intervienen en el modelo y las hipotéticas relaciones entre los mismos. El
andlisis empirico se recoge en los apartados tercero y cuarto, donde se presenta la

metodologia utilizada y los resultados obtenidos.

5.2 Modelo teorico sobre las motivaciones utilitarias y

heddnicas

En la Figura 5.1 se recoge el modelo teérico propuesto. En él los constructos se representan en
forma de circulo y las relaciones posibles entre los mismos mediante flechas. Este modelo,
inspirado en el modelo conceptual de Martinez-Ldpez et al. (2006), distingue, como el de estos
autores, entre tipo de motivacién y de comportamiento en web, por lo que supone un avance
con respecto a trabajos anteriores de Cruz et al. (2010) y Hoffman y Novak, (2009) —quienes
analizaron Unicamente la relacion entre algunas dimensiones motivacionales y el flujo— o que
se centraron Unicamente en la relacién entre distintas dimensiones de la motivacién (Childers et
al. 2001).
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Meta-
motivacion
utilitaria

Comportamiento
dirigido
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motivacion
hedanica

Comportamiento
exploratorio

Figura 5.1 Modelo conceptual propuesto

5.2.1 Constructos del modelo

El modelo conceptual que se ha disefiado distingue entre las motivaciones utilitarias, de
caracter funcional, extrinseco o racional; y las motivaciones heddénicas —que, a diferencia de las
anteriores, son no funcionales, intrinsecas y emocionales—. También diferencia entre el
comportamiento en web dirigido a la consecucién de objetivos y el comportamiento
eminentemente exploratorio. Esta Ultima distincion estd en consonancia con diversas
investigaciones, como las de Hammond, McWilliam y Diaz , (1998), Dholakia y Bagozzi (2001),
Wolfinbarger and Gilly (2001) y Gupta y Kabadayi, (2010). En este sentido, Singh y Dalal (1999)
identificaron como “buscadores” aquellos usuarios de sitios web que buscan una informacion
especifica, y como “navegantes” aquellos otros que simplemente pretendian divertirse o
entretenerse. (Hoffman y Novak, 1996; Dutta-Bergman , 2004; Wan, Ning y Smith , 2009)
también han distinguido entre el comportamiento dirigido y el comportamiento exploratorio. De
acuerdo con estos autores, el primero de estos comportamientos se orienta a procesos de
busqueda con los que se pretenden conseguir beneficios utilitarios; mientras que el segundo
proporciona beneficios heddnicos y se traduce en bulsquedas no dirigidas (meramente

exploratorias).

A continuacion se considera y justifica brevemente la distincién entre motivaciones utilitarias y

heddnicas, se revisan los dos tipos de comportamiento en web previamente identificados, y se
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definen y analizan los demés elementos de orden subjetivo o psicoldgico que intervienen en el

modelo (OSL, estados de flujo).
a) Motivaciones utilitarias

Cabe distinguir dos lineas de investigacién sobre las motivaciones utilitarias: aquellas que
abordan las motivaciones de los consumidores y su influencia sobre los atributos del sitio web,
y viceversa (Alba et al., 1997; Childers et al., 2001; Foucault y Scheufele, 2002; Swaminathan
et al., 1999; Teo, Lim, Lay, 1999; Verhoef y Langerak, 2001); y aquellas otras que se proponen
segmentar la comunidad de consumidores en linea a partir de sus motivaciones (Donthu y
Garcia, 1999; Ghosh, 1998; Moe, 2003; Parsons, 2002; Rohm y Swaminathan, 2004;
Wolfinbarger y Gilly, 2001). Pero con independencia de la aproximacion utilizada en cada caso,
la literatura del campo se ha propuesto descubrir qué elementos de orden utilitario llevan a los
consumidores a comprar en web. Asi, Alba et al. (1997) sefialan que el estimulo de mayor
importancia en la compra en linea reside en la variedad del surtido, mientras que Ghosh (1998)
concluye que la conveniencia, junto con la personalizacion y la interaccién, son las
motivaciones en linea con mayor importancia. Por su parte, Donthu y Garcia (1999) indican que
un factor relevante en el consumo en linea es el que los establecimientos web ofrezcan
variedad y conveniencia. Las motivaciones de conveniencia y ahorro de tiempo son, en cambio,
las mas destacables segin Morganosky y Cude (2000) y Sirdeshmukh, Singh, Sabol (2002),
siendo los principales motivos por los que los consumidores acuden a internet (Overby y Lee,
2006). Teo (2001) destaca que la variable motivacional relativa a la utlidad influye
positivamente sobre el comportamiento del consumidor. Para Foucault y Scheufele (2002), sin
embargo, las motivaciones relativas al apoyo social, la informacién y la disponibilidad son
determinantes de la compra en linea. Finalmente, se encuentran aquellos trabajos que, en
lugar de identificar las motivaciones que tienen un efecto mas positivo en las decisiones de
consumo en web, se centran en aquellas que tienen un impacto opuesto. Por ejemplo,
Swaminathan, Lepkowska-White y Rao(1999) concluyen que la interaccién social es la
motivacion mas relevante en el consumo en linea y que actia como freno de posibles

decisiones de compra.

Ademas de los estudios sefialados existe una tercera linea de trabajos que, si bien no estudian
las motivaciones en web per se, si analizan el valor percibido por los consumidores en este
canal. Estos trabajos identifican una fuerte influencia de valores predominantemente utilitarios
en el comercio electronico (Blake, Neuendorf y Valdiserri, 2005 y Keeney, 1999). Es por ello
que una de sus principales recomendaciones es que los establecimientos web se doten de
caracteristicas que favorezcan la consecucion de fines utilitarios para los consumidores, ya que
estas tienen un efecto relevante sobre el consumo en linea (Bridges y Florsheim, 2008). Aqui la
literatura muestra de forma inequivoca cémo los sitios que potencian valores utilitarios
consiguen que sus usuarios se sientan mas satisfechos, lo que redunda en una facturacién
mayor (Bridges y Florsheim, 2008; To, Liao, Lin., 2007). Ademas, el valor utilitarista se

configura como un determinante crucial en la intencién de uso de internet (Kim y Han, 2011)
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dado que los consumidores identifican y miden aquellos beneficios funcionales y sacrificios
necesarios en el uso de nuevos servicios tecnologicos, lo que es especialmente relevante en
determinadas fases del proceso de compra en linea, como en la evaluacion de alternativas
(Ruiz y de los Rios, 2013).

b) Motivaciones heddnicas

Pese a su importancia, las motivaciones utilitarias no son las Unicas que pueden orientar el
comportamiento del consumidor en web. La literatura en entornos de compra convencionales
ha puesto de relieve que el consumidor a menudo busca diversién, disfrutar, acceder a
fantasias, estimulaciones sensoriales, novedades, variedad o sorpresa (Hirschman y Holbrook,
1982; Babin Darden y Griffin, 1994). En estos casos puede ser mas relevante el deseo de
divertirse o disfrutar durante o a través de la compra que la adquisicion de un producto en si
(Kim y Eastin, 2011). Ya en el terreno de internet, Childers et al. (2001) sugieren que tanto los
aspectos utilitarios del entorno en linea como los elementos heddnicos son factores
determinantes de las actitudes de los consumidores en web. En su investigacién sobre el
comportamiento de los consumidores en las subastas en linea, Angst, Agarwal y Kuruzovich,
(2008) encontraron que las decisiones de estos se ven afectadas por motivaciones heddnicas.
Pero a pesar de la importancia que adquieren las motivaciones heddnicas en los procesos de
consumo en la web, son muy escasos los estudios realizados sobre las mismas. Ademas, la
mayoria de las investigaciones realizadas son parciales en tanto que se centran en algunas
dimensiones concretas y no contemplan toda la variedad de elementos heddnicos que puede
influir en los comportamientos en web (Bridges y Florsheim, 2008; Rohm y Swaminathan, 2004;
To, Liao y Lin, 2007; Wang et al., 2007).

Algunos trabajos previos han sugerido la existencia de una relaciéon entre la motivacion
hedonica con el comportamiento exploratorio y la compra por impulso (Holbrook y Hirschman,
1982; Baumgartner, 2002; Zhou, Dai y Zhang, 2007). No obstante, la compra por impulso no
siempre se produce en el entorno en linea. Phau y Lo (2004), por ejemplo, encontraron que las
personas que estan al dia de las tendencias de moda, a pesar de su alto nivel de impulsividad
en la compra, no suelen comprar articulos de moda impulsivamente en linea. Y Workman
(2010) arguye que, quienes estdan mas atentos a la evolucion de la moda, valoran
especialmente la estética visual del producto y las cualidades tactiles centrales del mismo, por
lo que presentan una mayor reticencia a comprar productos que no pueden tocar, y no utilizan

internet como un canal para las compras impulsivas de moda.

Cuando en una determinada situacion de consumo predominan las motivaciones heddnicas,
los consumidores pueden ser mas propensos a realizar de manera exploratoria la busqueda de
informacion (Kim y Eastin, 2011). Ademas, la busqueda exploratoria de informacion se
relaciona positivamente con la consulta de opiniones sobre productos en linea, blogs,
contenidos generados por otros consumidores, y perfiles de otros usuarios en sitios de redes

sociales (Kim y Eastin, 2011). De ahi que Brunelle (2009) hallara que algunas motivaciones
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hedonicas (como las relativas a motivos sociales) llevan a los consumidores a buscar

informacion de manera exploratoria.

Con todo, son muy escasos los estudios en los que se han considerado, de manera conjunta,
aguellas motivaciones de indole utilitaria susceptibles de influir en los procesos de consumo en
linea, por oposicion a aquellas otras con caracter fundamentalmente heddnico. De hecho, tan
solo ha sido posible identificar ocho trabajos que respondan a esta perspectiva (Bridges y
Florsheim, 2008; Childers et al., 2001; Moe, 2003; Parsons, 2002; Martinez-L6pez et al., 2006;
To et al., 2007; Wang et al., 2007; Wolfinbarger y Gilly, 2001). Algunos de estos trabajos, como
los de Parsons (2002), Martinez-Lépez et al. (2006) y Wolfinbarger y Gilly (2001), efectian esta
distincién a nivel conceptual sin que luego aporten evidencias sobre los posibles efectos de
cada tipo de motivacion. Wang, et al. (2007), por su parte, ponen de manifiesto el papel
fundamental de los valores utilitarios y hedénicos en la prediccién de las intenciones de los
consumidores en un sitio web; y Bridges y Florsheim (2008) destacan la importancia de los
valores utilitarios del sitio web en detrimento de aquellos que aspectos que ofrecen valor

hedédnico.
¢) Comportamiento dirigido

Segun Janiszewski, 1998, el comportamiento dirigido se refiere a la busqueda y obtencion de
datos que luego seran relevantes para una decisibn de consumo, y que se realiza de modo
planeado, sirviéndose de una cierta rutina. En la web, la complejidad (o la facilidad) de la
busqueda viene determinada por el modo en que esta se organiza. Los factores que influyen en
esta complejidad son, principalmente, dos: la relevancia, y la estructura y disefio. Por una parte,
la relevancia se consigue al captar la atencion de los usuarios sobre ciertos elementos, lo que a
su vez facilita que sean mas faciles de seleccionar (Adams, 1917; Hornik, 1980; Schindler,
1986; Strong, 1914; Valiente, 1973). Dicha relevancia se asocia, basicamente, con dos
dimensiones: el contraste (Hornik, 1980; Schindler, 1986; Valiente, 1973) y, sobre todo, el
tamafio de los elementos (Adams, 1917; Strong, 1914). Por otra parte, la disposicion del
contenido en la web puede hacer mas eficiente la busqueda de informacion. La estructura y
disefio del entorno virtual puede facilitar la atencion del consumidor y, por tanto, una mayor

eficiencia en la busqueda (Treisman, 1988).

El comportamiento de compras dirigido también ha sido concebido como aquel que es
percibido por el propio consumidor como una tarea u obligacién, o como una actividad rutinaria
(Babin et al., 1994; Shih y Jin, 2011); lo que es frecuente que suceda, por ejemplo, en las
compras de alimentos y productos de consumo frecuente en el hogar. Los comportamientos en
la web que son dirigidos se caracterizan por el desarrollo de busquedas en linea (navegacion)
gue estan claramente orientadas a solucionar problemas o satisfacer necesidades que pueden
resolverse mediante una compra (Janiszewski, 1998; Moe, 2003). Este tipo de
comportamientos responde a motivaciones extrinsecas e instrumentales, que estan asociadas

a beneficios utilitarios.
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De este modo, el individuo trata de encontrar un bien o servicio que satisfaga un determinado
objetivo (Paden y Stell, 2000, Moe, 2003). De ahi que la navegacién responda a patrones
facilmente identificables y sea mas directa, pues el consumidor solo pretende adquirir datos
relevantes que le permitan adoptar una decision de compra 6ptima (Brucks, 1985; Bloch
Sherrell y Ridgway,1986). En este tipo de navegacion el consumidor no esta interesado en
descubrir toda la variedad de bienes y servicios existentes y sus caracteristicas, ni esta
dispuesto a destinar demasiado tiempo a compararlos. Por el contrario, se centra en obtener,
de la manera més eficiente, la méaxima informacion posible sobre el bien o servicio que mejor

se adecue a sus requerimientos (Moe, 2003).

De acuerdo con Hoffman et al. (2003), el comportamiento dirigido se origina por una motivacion
extrinseca, tiene una marcada orientaciéon instrumental —lo que reduce las compras por
impulso- y conlleva la busqueda de informacion situacional, correspondiente a un escenario de
consumo concreto. A través de este comportamiento el individuo se propone conseguir los
beneficios de orden econdmico, racional y/o utilitario que se derivan de la blsqueda de
informacién (pre-compra) y la eleccién eficiente del producto. Este comportamiento es
caracteristico de las compras planificadas y de las de repeticion (recompra). Sus rasgos

fundamentales se recogen en la tabla 5.1.

Principales caracteristicas del comportamiento dirigido

Motivacioén extrinseca

Orientacion instrumental

Participacion situacional

Beneficios utilitarios/Valor utilitario

Busqueda dirigida (pre-compra)

Eleccion meta-dirigida

Compras planificadas, recompra
Fuente: Hoffman et al. (2003)

Tabla 5.1

d) Comportamiento exploratorio

El comportamiento exploratorio se da cuando el consumidor no esta buscando activamente una
informacién o un producto en concreto (Janiszewski, 1998), sino que consume contenidos o
servicios en linea por el propio placer que encuentra en este proceso (Babin et al., 1994; Paden
y Stell, 2000; Wolfinbarger and Gilly, 2001; Moe, 2003; Shih y Jin, 2011).

La navegacion heddnica estd dominada por la conducta experiencial, cada vez mas frecuente
entre los consumidores (Bridges y Florsheim, 2008; Bilgihan et al. 2013), y la bulsqueda
continuada de informacién (Hoffman y Novak, 1996, 1997; Novak et al 2003); y no se orienta a
la consecucidn de un objetivo especifico (Janiszewski, 1998; Moe, 2003). En estos casos, los
estimulos hedénicos que se derivan de la experiencia en el establecimiento tienen una gran

importancia, y en cambio pasan a un segundo plano los aspectos relacionados con la toma de

la decisién de compra (Babin et al., 1994; Hirschman, 1984, Sherry, McGrath y Levy, 1993).
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Cuando predomina el comportamiento exploratorio, la navegacion es mas dispersa y se traduce
en la consulta de una mayor variedad de productos. Y, dado que en el propio proceso de
navegacién pueden surgir nuevos estimulos que retroalimenten o intensifiquen el
comportamiento exploratorio, es recomendable que —en el caso de interese fomentar este

comportamiento— se exhiban gran variedad bienes y servicios (Moe, 2003).

Hoffman et al. (2003) sugieren que el comportamiento exploratorio en web esta originado por
una navegacion guiada intrinsecamente por las emociones (navegacion afectiva). En estos
casos, el consumidor puede inclinarse mas facilmente a hacer una compra si se siente feliz al
exponerse a un anuncio o recibir una promocién en linea (Shih y Jin, 2011). Las sesiones de
navegacién de los consumidores son mas largas y no se orientan a conseguir objetivos
concretos ni previamente fijados sino que, por el contrario, con ellas se proponen obtener unos
beneficios vinculados exclusivamente con el placer (valor hedonico). Ello otorga a la
navegacion exploratoria un matiz afectivo y la vincula con el entretenimiento del consumidor.
Esta preponderancia de los impulsos sobre la razon propicia las compras compulsivas y/o
impulsivas, que a su vez podran estar influidas por la intensidad y el tipo de estimulos que
reciba el consumidor (Janiszewski, 1998; Jarboe y McDaniel, 1987). La comparacion de la tabla
5.2, donde se recogen los principales rasgos del comportamiento en web exploratorio, y la tabla
5.1, que sintetiza las caracteristicas del comportamiento dirigido, permite una rapida
visualizacion de las diferencias entre ambos comportamientos y avala nuestra propuesta de

analizarlos de forma separada en el modelo tedrico propuesto (figura 5.1).

Principales caracteristicas del comportamiento exploratorio

Motivacion intrinseca

Orientacién ritual

Participacion duradera

Beneficios hedonicos/Valor hedénico

Busqueda no dirigida (en curso), navegacion

Navegacion afectiva

Diversiéon

Compras compulsivas, compras impulsivas
Fuente: Hoffman et al. (2003)

Tabla 5.2

e) Flujo

Csikszentmihalyi (1975) acufié el concepto de flujo, que inicialmente defini6 como aquel estado
holistico que experimentan las personas cuando se implican por completo en una actividad.
Asimismo apunt6é nueve factores relacionados con las experiencias de flujo: claridad de los
objetivos de la actividad, retroalimentacién inmediata, equilibrio entre las habilidades
personales y los retos que conlleva la actividad, fusion de la accion que se realiza y la
conciencia de uno mismo, maxima concentracién en la actividad en cuestion, sensacion de

control sobre la actividad, pérdida de la conciencia de uno mismo, alteracién de la nocién del



Capitulo 5. Motivaciones utilitarias y hedénicas en la web. Modelo conceptual y test empirico -125-

tiempo, y percepcion de una experiencia autotélica. Mas tarde afiadié que dicho estado se
produce cuando la atencion del individuo se centra totalmente en la actividad y se descarta por

irrelevante cualquier otro pensamiento que no tenga que ver con ella Csikszentmihalyi (1977).

Debido a la diversidad de situaciones en las que aparece el flujo, y también a los diferentes
contextos en los que este ha sido estudiado, los estudios empiricos han identificado muy
diversos antecedentes o componentes centrales del flujo. No obstante, uno de los mas
comunes en la literatura es la existencia de un equilibrio entre los retos percibidos en la
actividad y las habilidades del propio individuo en la realizacién de la misma (Ghani 1995;
Hoffman y Novak, 1996, 1997; Chen et al., 1999; Chan y Ahern, 1999; Chan y Repman, 1999;
Chen y Nilan, 1999; Novak et al., 2000; Rettie, 2001; Koufaris, 2002; Novak, 2003; Mathwick y
Rigdon, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Richard y Chandra, 2005; Sanchez-
Franco y Roldan, 2005; Sanchez-Franco et al., 2007; Guo y Poole, 2009, Hoffman y Novak,
2009). Lo que no esta claro, sin embargo, es si este aspecto constituye una dimension central
del flujo o un antecedente del mismo (Sweetser y Wyeth, 2005; Chen, 2007). Otros elementos
cuya relacion con el flujo ha sido estudiada, especialmente en el contexto del consumo en
linea, son la facilidad de uso (Trevino y Webster, 1992; Moon y Kim, 2001; Chung y Tan, 2004;
Hsu y Lu, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Sanchez-Franco y Roldan, 2005, Sanchez-Franco
et al., 2007, Bridges y Florsheim, 2008, Chang y Wang, 2008, Guo y Poole, 2009), la
interactividad (Hoffman y Novak, 1996 ;1997; Novak et al., 2003; Huang, 2003; Luna et al.,
2003; Chang y Wang, 2008), la usabilidad de la pagina web Kiili (2005), la retroalimentacion
(Chen et al., 1999, Rettie, 2001) y la atencién focalizada (Hoffman y Novak, 1997; Novak et al.,
2000). Por ultimo, algunos autores identifican el nivel de estimulacién oOptimo como un
antecedente del flujo (Woszczynski et al., 2002; Hoffman y Novak, 1997).

Las investigaciones sobre los estados de flujo en linea, ademas de haber mostrado la
adecuacion de este concepto para explicar los comportamientos en web (Koufaris, 2002), han
aportado evidencias (véanse los trabajos empiricos de Wang et al., 2013; y Rodriguez-Ardura y
Meseguer-Artola, 2014) que muestran, ademas, una relacion positiva entre estas experiencias
y la predisposicién del consumidor a continuar desarrollando la actividad en web. Este efecto
positivo del flujo sobre la permanencia del consumidor justifica el interés de los
establecimientos comerciales por generar estados de flujo a través de la navegacion por sus
contenidos (Novak et al.,, 2000). Otras consecuencias positivas del flujo son una actitud
favorable hacia la marca, la organizacion y el sitio web (Dailey, 2004; Jiang y Benbasat, 2005;
Rodriguez-Ardura y Meseguer-Artola, 2014), una mayor duracion de la visita al sitio, y una
mayor probabilidad de repeticion de la misma (Shih, 1998; Webster et al., 1994). Por ello, en la
creacién de un sitio web comercial no solo se requiere la implementacion de estrategias
orientadas a facilitar el uso y la utilidad percibida, sino también a la generacion de estados de

flujo (Sanchez-Franco y Roldan, 2005).
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f) OSL

La idea de que el comportamiento humano puede ser instigado por una predisposicion personal
a alcanzar un nivel satisfactorio de estimulacién ha ocupado un lugar destacado en las teorias
que investigan tendencias motivacionales como causas de las acciones de las personas
(Berlyne, 1960, 1978; Fiske y Maddi, 1961). El concepto de OSL fue introducido por Hebb y
Leuba (1955), quienes argumentaban que el comportamiento de las personas es influenciado
por su deseo intrinseco de lograr un determinado nivel de estimulacién sensorial. El OSL es,
por tanto, un rasgo de la personalidad que hace referencia al grado en que las personas

desean ser estimuladas (McReynolds, 1971).

De ello se deduce que el OSL es el grado de estimulacién sensorial que el individuo considera
adecuado para si mismo, por lo que podra variar en cada persona (Lim et al., 2010); y también
que las personas tienden a buscar experiencias que les proporcionen ese nivel deseado de

estimulacion.

La nocién fundamental del OSL es que, cuando las personas sienten que no han alcanzado el
nivel de estimulacion deseado (porque la estimulacién del entorno es inferior al nivel dptimo),
tratan de aumentar su estimulacion desarrollando conductas exploratorias. Por el contrario, si la
estimulacion del entorno es excesiva, trataran de reducirla y asi alcanzar el nivel de

estimulacién optimo (Raju, 1980).
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Figura 5.2 Impacto de los estimulos
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Esta nocion se fundamenta en la diferencia entre el OSL del individuo y el grado de
estimulacién sensorial que realmente experimenta, lo que se conoce como necesidad de
estimulacién o NST (Steenkamp et al., 1996). Asi, cuando el NST es positivo, el individuo
tiende a realizar acciones para aumentar su estimulacion. Por el contrario, cuando el NST es
negativo el individuo tiende a disminuirlo (Parker y Tavassoli, 2000). Por lo tanto, una persona
conseguira el maximo nivel de placer psicolégico cuando el nivel de la estimulacion sensorial

experimentada coincida con su OSL.

Si adaptamos el razonamiento anterior al contexto del entorno digital vemos que el consumidor
experimentara un estado de placer éptimo cuando el grado de estimulacion proporcionado por

la navegacion sea igual a su OSL.

El OSL también puede jugar un papel importante en la aparicion del estado de flujo en web. La
red ofrece altos niveles de estimulacién sensorial, principalmente visual, por lo que es un medio
muy interesante para aquellos consumidores con alto OSL, pero que puede tener efectos
negativos en individuos con menor OSL (Hoffman y Novak, 1996). De ahi que sea plausible
pensar que los consumidores con alto OSL presenten mayores niveles de implicaciéon en
aquellas experiencias de consumo en linea que satisfagan su nivel deseado estimulacion
psicolégica. Y esta mayor implicacion o concentracion puede favorecer la aparicion de
episodios de flujo. Se ha observado, ademas, que los consumidores con alto OSL son mas
receptivos al disefio de la tienda en linea, tienden a destinar méas tiempo y gastar mas en ella
(Wang et al., 2012).

Los consumidores con niveles altos de OSL buscan emociones, aventuras, fantasias,
desinhibicién, encontrarse con nuevas experiencias, escapar del aburrimiento y exponerse a
situaciones no familiares y novedosas. Todas estas experiencias, que estan relacionadas con
conductas exploratorias, les proporcionan niveles elevados de estimulacién (Holbrook y
Hirschman, 1982; McAlister y Pessemier, 1982; Raju, 1980; Steenkamp y Baumgartner, 1992;
Zuckerman, 1979).

Asimismo, los usuarios con un alto nivel de OSL son mas propensos a adoptar
comportamientos exploratorios en web mediante los que se expongan a estimulos nuevos
acordes con su nivel 6ptimo de estimulaciéon (Ha y Jang, 2012; Hansen y Mehmetoglu, 2009;
Inman, 2001; Raju, 1980; Steenkamp y Baumgarter, 1992). Ademds, segun Sharma et al.
(2010), los consumidores con alto OSL suelen realizar mas compras por impulso ya que les

proporcionan variedad y nuevas sensaciones.

5.2.2 Hipotesis del modelo

Como se ha sugerido en el apartado anterior, las experiencias de consumo en web orientadas
a la consecucién de objetivos especificos y pre-establecidos Bridges y Florsheim (2008) se

plasman en la adquisicion planificada de datos, para lo que muchas veces se adopta una
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determinada rutina de busqueda (Janiszewski, 1998). Estas rutinas estan relacionadas con
elementos vinculados propios de las motivaciones utilitarias, como el ahorro de tiempo, la
utilidad percibida y la disponibilidad del producto (Morganosky y Cude, 2000; Teo, 2001;
Foucault y Scheufele, 2002).

Las motivaciones utilitarias, al tener caracter extrinseco (Teo, 2001; Teo et al., 1999)) y
funcional (Forsythe, et al., 2006), orientan el comportamiento del consumidor sobre la base de
criterios econdmicos o racionales con la idea de que, de dicho comportamiento, se derivaran
ciertos resultados deseables (Babin et al., 1994; Batra y Athola, 1991). Por ello cabe
presuponer que un consumidor, guiado por motivaciones utilitarias, tendera a adoptar patrones
de busqueda y comportamientos en web dirigidos (Forsythe, et al., 2006). Esta suposicidn esta
en consonancia con las investigaciones de Babin et al. (1994), quienes vincularon las
motivaciones utilitarias con los comportamientos dirigidos a objetivos. Ademas, una reciente
investigacién de Abuljadail et al. (2015) en el contexto de las redes sociales ha llegado a
asimilar las motivaciones utilitarias con comportamientos racionales y dirigidos. Con la finalidad
de aportar evidencias sobre esta relacién en entornos de consumo en linea, se recoge la

siguiente hipotesis:
H1: Las motivaciones utilitarias tienen un efecto positivo en el comportamiento dirigido.

El consumidor, en caso de estar guiado por motivaciones heddnicas, buscara sensaciones de
diversion y disfrute, fantasia, novedad, variedad y sorpresa (Holbrock,1982; Babin et al., 1994).
Precisamente, estas sensaciones y experiencias son facilitadas por comportamientos
exploratorios en web (Martinez-Lépez et al, 2006), que el consumidor lleva a cabo solo por el
placer que le proporcionan, y que se trasladan en experiencias de busqueda continuada
(Hoffman y Novak, 1996) pero sin un objetivo externo concreto (Janiszewski, 1998; Moe, 2001).
El comportamiento exploratorio ha sido vinculado por algunos autores con motivaciones
intrinsecas (Agarwal y Karahanna, 2000; Davis, 1989; Ghani y Deshpande, 1994). Siguiendo
esta linea de razonamiento, a través de la siguiente hipotesis sugerimos que cuando los
consumidores se conducen por motivaciones hedénicas en web son mas propensos a navegar

sin objetivo concreto, de acuerdo con las pautas que caracterizan el consumo exploratorio:
H2: Las motivaciones heddnicas tienen un efecto positivo en el comportamiento exploratorio.

Parece razonable presuponer que los consumidores, en su interés por que el nivel de
estimulacién sensorial que experimentan en la web coincida con su OSL, busquen y se
expongan a estimulos en web (Fiore et al., 2005). Asi, cuando el OSL es méas bajo de lo
deseado, cabe considerar que el individuo trata de aumentar la estimulacion y se sumerge en
conductas exploratorias (Woszczynski et al., 2002). A su vez, esta mayor exposicion a
estimulos en linea le hace méas proclive a interaccionar en situaciones complejas, que
proporcionan una mayor estimulacién psicolégica (Martinez-Lépez et al., 2006), suscitan retos y

requieren de la utilizacion de sus capacidades cognitivas, lo que puede favorecer la aparicion
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de estados de flujo (Novak et al., 1996; Novak et al, 2000). Por el contrario, las personas con
bajos niveles de OSL evitardn exponerse a mayores estimulos y realizardn interacciones
minimas en linea (Novak et al., 1996), por lo que es menos probable que entren en estado de

flujo.

Raju (1980) observé como los individuos de alto OSL se caracterizan por un mayor grado de
tendencias de exploracion impulsados por la blsqueda de variedad, la curiosidad y la asuncién
de riesgos. Woszczynski et al., (2002), quienes contrastan la hipétesis del efecto del OSL sobre
el flujo, concluyen que existe esta relacién. Sobre la base de ello, en la siguiente hipétesis

sugerimos que el OSL favorece la formacién de estados de flujo en web:
H3: El OSL tiene un efecto positivo en el estado de flujo.

Algunas investigaciones han obtenido evidencias sobre la conexion entre el OSL y las
conductas exploratorias del individuo (Raju, 1980; Steenkamp y Baumgarter, 1992; Inman,
2001; Orth, 2005; Jang y Feng, 2007 y Ha y Jang, 2012), también en entornos web (Tseng,
2011). Concretamente, en el contexto especifico de los juegos en linea, (Tseng, 2011) ha
observado que los jugadores con niveles mas elevados de OSL son, precisamente, quienes

exploran en mayor proporcién nuevos mapas o pantallas a medida que avanzan en el juego.

Esta conexion se justifica, tal y como se ha avanzado anteriormente (Raju, 1980), por el interés
de las personas en alcanzar los niveles de estimulacién deseados. Asi, cuando el NST es
positivo, el consumidor tiende a adoptar comportamientos exploratorios en tanto que le
permiten aumentar su estimulacién (Parker y Tavassoli, 2000), y viceversa. En general, los
individuos con un OSL superior son mas propensos a buscar comportamientos exploratorios o
nuevos estimulos, ya que necesitan mas estimulacion para mantener elevado su nivel de
estimulacién. Sobre la base a esta idea, algunos investigadores sugieren que los consumidores
con altos niveles de OSL son mas propensos a adoptar conductas exploratorias en contextos
de consumo (Inman, 2001; Orth, 2005). También, las investigaciones de Mehrabian y Russel
(1974) y Raju (1980) han apuntado que el OSL es un determinante del comportamiento
exploratorio. De este modo, cabe esperar que los consumidores con OSL mas elevados sean
mas proclives a sumergirse en comportamientos exploratorios para alcanzar el nivel de

estimulacién 6ptimo, lo que se recoge a continuacion:
H4: El OSL tiene un efecto positivo en el comportamiento exploratorio.

Existe un debate abierto en la literatura sobre la relacion entre el estado de flujo en web y la
orientacion del comportamiento en linea del consumidor. En una investigacion cualitativa, Rettie
(2001) observé que el estado de flujo parecia estar mas vinculado a los comportamientos
dirigidos. En cambio, Sénécal et al. (2002) argumentaron que es posible que el estado de flujo
se vincule también con comportamientos exploratorios, influidos por los valores hedénicos
ofrecidos en los procesos de consumo en linea. Ademas, Novak et al. (2003) y Sanchez-Franco

y Roldan (2005) observaron que los estados de flujo estan vinculados tanto con
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comportamientos exploratorios como dirigidos. Este mismo posicionamiento es el adoptado en
esta investigacion, con la que se pretende aportar evidencias adicionales sobre esta misma

cuestion.

De un parte, es posible que el flujo facilite el desarrollo de comportamientos en web
predominantemente dirigidos o instrumentales (Novak et al., 2003; Rettie, 2001), que son
caracteristicos de las experiencias de consumo en linea en las que el individuo navega con una
meta previamente definida. Esta conexion entre flujo y comportamiento dirigido se justifica por
algunas de las caracteristicas del flujo: bajo estos estados, los objetivos de la actividad en linea
son bien claros para el usuario; y este maximiza sus esfuerzos cognitivos y dedica toda su
atencién a la actividad entre manos (Hoffman y Novak, 1997; Novak et al. 2000), lo que facilita

que los procesos de blsqueda no se desvien de su meta inicial y sean mas efectivos.

Existen pocos trabajos que confirmen la existencia de la relacion entre el flujo y el
comportamiento dirigido. Novak et al., (2000) inicialmente previeron que es mas probable que
el flujo se dé en actividades de entretenimiento (comportamiento exploratorio) que en
actividades orientadas a tareas (comportamiento dirigido); pero en un test empirico posterior
(Novak et al., 2003) observaron que las experiencias de flujo podian tener lugar en ambos tipos
de actividades. En sintonia con esta Ultima investigacion, en la siguiente hipétesis se considera
que los estados de flujo en web dan sentido y direccidon a los comportamientos dirigidos, de

modo que favorecen su desarrollo:
H5: El estado de flujo tiene un efecto positivo en el comportamiento dirigido.

Como se ha comentado anteriormente, también es posible que el flujo favorezca el desarrollo
de comportamientos exploratorios en web (Hofman and Novak, 1996). Esta relacion tendria su
origen en el interés intrinseco que despierta la actividad en linea cuando esta es capaz de
generar experiencias de flujo en el consumidor (Trevino y Webster, 1992). Precisamente, el
interés intrinseco en la actividad facilita los procesos de navegacidon con una orientacion
principalmente hedodnica, que son propios de los comportamientos exploratorios en web
(Sanchez-Franco y Roldan, 2005). Asi, Novak et al. (2000) observaron la existencia de una
relacién positiva entre el flujo en linea y el comportamiento exploratorio. Asimismo, Korzaan
(2003) y Ghani y Deshpande (1994) obtuvieron evidencias de que el flujo desencadena
comportamientos exploratorios en web. En consonancia con lo que se ha expuesto, en la
hipotesis formulada a continuacion se sugiere que el flujo, al favorecer la implicacién del
consumidor en iniciativas intrinsecamente motivadas, facilita el desarrollo de comportamientos

exploratorios:

H6: El estado de flujo tiene un efecto positivo en el comportamiento exploratorio.
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5.3 Metodologia

Con la finalidad de testar el modelo teérico y las hip6tesis propuestas, se realiz6 un estudio

empirico cuyas caracteristicas metodol6gicas se presentan a continuacion.

5.3.1 Escalas de medida

Para la seleccién de las escalas de medida de los constructos contemplados en el modelo se
recurrié primeramente a escalas ya validadas en la literatura. Y en el caso de que no existieran
escalas adaptables a esta investigacion, se optd por disefiar escalas especificas. Este seria el
caso de las escalas definidas para las meta-motivaciones utilitaria y heddnica, que fueron

elaboradas a partir de un estudio cualitativo exploratorio previo.

Las escalas de medicion obtenidas para las meta-motivacion utilitaria y hedénica se recogen en
la tabla 5.3. En todos los casos los items de respuesta se correspondian con escalas de
diferencial semantico. Dichas escalas de respuesta estaban comprendidas por los adjetivos
bipolares muy bajas-muy altas (en el caso de los items MMH1 y MMU1); muy débiles-muy
fuertes (items MMH2 y MMUZ2); e inexistentes-permanentes (items MMH3 y MMU3)

Nam. pregunta

Constructo en el
cuestionario

(MMUL1) En general, mis motivaciones utilitarias cuando 82
Meta desarrollo comportamientos de consumo en la web son...
motivacién | (MMUZ2) En general, mis motivaciones utilitarias cuando 83
utilitaria desarrollo comportamientos de consumo en la web son...
MMU - .. o
( ) ((MMU3) En general, mis motivaciones utilitarias cuando 84
desarrollo comportamientos de consumo en la web son...
(MMH1) En general, mis motivaciones hedonicas cuando 1
Meta desarrollo comportamientos de consumo en la web son...
motivacién | (MMH2) En general, mis motivaciones heddnicas cuando 2
hedoénica desarrollo comportamientos de consumo en la web son...
MMH . . -
( ) (MMH3) En general, mis motivaciones hedonicas cuando 3
desarrollo comportamientos de consumo en la web son...

Tabla 5.3 Escalas de las meta-motivaciones hedénica y utilitaria

El constructo OSL, que recoge el grado de estimulacion sensorial que un individuo considera
adecuado para si mismo (Lim et al., 2010), se midié6 a través de la escala de siete items
propuesta por Steenkamp y Baumgartner (1995). Las respuestas se recogieron en una escala

de tipo Likert de cinco puntos —donde 1 era completamente falso y 5 completamente cierto—.

Constructo

(OSL1) Prefiero continuar haciendo las
OSL mismas cosas de siempre que probar cosas 134
nuevas y diferentes

Steenkamp y Baumgartner
(1995)
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Nam.

Constructo items Fuente
preg.

(OSL2) Me gusta experimentar la novedad y 135 Steenkamp y Baumgartner
el cambio en mi actividad diaria (1995)
(OSL3) Me gustan los trabajos que ofrecen
variedad, cambio, viajes; aunque conlleven 136 Steenkamp y Baumgartner
algun riesgo (1995)
(OSL4) Continuamente genero nuevas ideas 137 Steenkamp y Baumgartner
y experiencias (1995)
(OSL5) Me gusta cambiar continuamente de 138 Steenkamp y Baumgartner
actividades (1995)
(OSL6) Cuando me empiezo a aburrir, me 139 Steenkamp y Baumgartner
gusta buscar nuevas experiencias (1995)
(OSL7) Prefiero un estilo de vida rutinario a 140 Steenkamp y Baumgartner
otro que plantee grandes cambios (1995)

Tabla 5.4 Escala del OSL

El constructo flujo se concibié como un estado holistico de maxima concentracién y disfrute
(Moneta y Csikszentmihalyi, 1996), lo que llevo a medirlo directamente, a través de la escala
elaborada por Novak et al. (2000) —véase la tabla 5.5. Las respuestas a las dos primeros items
de la escala de Novak et al. (2000) (FL1 y FL2) se reflejaron en una escala Likert de nueve
puntos —donde 1 representaba el valor en total desacuerdo con la informacion presentada y 9
una posicién de total acuerdo. Las respuestas el tercer item (FL3) 1 se expresaron en una

escala, también de nueve puntos, donde 1 como equivalia a “nunca” y 9 “muy frecuentemente”.

Constructo ftems Nk Fuente
preg.

(FL1) He experimentado alguna vez el 141 Novak et al. (2000)
estado de flujo en la web ’

Flujo :

FL) (FL2) Durante la mayor parte del tiempo 142 Novak et al. (2000)
gue uso la web siento que estoy en flujo
(FL3) Por lo general, ¢ con qué frecuencia
dirias que experimentas “estado de flujo” 143 Novak et al. (2000)
cuyo usas la web?

Tabla 5.5 Escala del flujo

El comportamiento dirigido, entendido como la obtencion planeada de informacion comercial y
productos (Janiszewski,1998), se ha medido a través de escalas elaboradas a partir del trabajo
de Wolfinbarger y Gilly (2001) (tabla 5.6) Para la medicién de las respuestas se utilizd6 una
Likert de siete puntos —donde 1 representa el valor “completamente en desacuerdo” y 7

“completamente de acuerdo-:
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" N[
Constructo ltems preg. Fuente
(CDIR1) Compro online solo cuando
me he propuesto adquirir algo 152
especifico

Wolfinbarger y Gilly (2001)

(CDIR2) Soy muy preciso/a cuando
compro online: compro lo que 153
previamente me habia propuesto
(CDIR3) Cuando llevo a cabo procesos
de consumo online me tomo mi tiempo,
no tengo prisa. La rapidez, simplicidad 154
y el acabar cuanto antes no son una
prioridad para mi

Wolfinbarger y Gilly (2001)

Wolfinbarger y Gilly (2001)

Comportamiento
dirigido
(CDIR)

(CDIR4) Cuando estoy online suelo
guerer exactamente lo que previamente 155
ya queria. Lo compro y me voy

Wolfinbarger y Gilly (2001)

(CDIR5) No soy de los que ojean o
echan vistazos a los sitios web. Por lo
general, me centro en la compra. 157
Tengo una necesidad y hago por
satisfacerla

(CDIR6) En mis procesos de consumo
online me propongo lo opuesto a ojear:
gue me ensefien rapidamente lo que 158
quiero y no me entretengan con otras
cosas

Wolfinbarger y Gilly (2001)

Wolfinbarger y Gilly (2001)

Tabla 5.6 Escala del comportamiento dirigido

El comportamiento exploratorio, que se produce cuando el consumidor no esti buscando
activamente una informacién comercial o un producto en concreto (Janiszewski, 1998) y valora
el placer que le proporciona el propio proceso de navegacion o consumo (Paden y Stell, 2000,
Moe, 2003), se midio a través de los mismos items propuestos por Novak et al. (2000) para
examinar el comportamiento exploratorio (tabla 5.7). La escala de respuesta empleada fue una
escala de tipo Likert de siete puntos —donde 1 representaba su completo desacuerdo con las

afirmaciones recogidas y 7 su total acuerdo con las mismas—:

Nam.

Constructo ftems Fuente
preg.
(CEX1) Disfruto visitando sitios que 144 Novak et al. (2000)
desconozco, solo por variar '
(CEX2) Raramente visito sitios web 145 Novak et al. (2000)

sobre los que no sé nada

(CEX3) Aunque hay miles de tipos de
sitios web, tiendo a visitar los mismos 146 Novak et al. (2000)

Comportamiento tipos de sitios

exploratorio

(CEX) (CEX4) Cuando sé de un nuevo sitio
web, estoy ansioso por visitarlo

147 Novak et al. (2000)

(CEX5)Navegar por la web para ver
gué hay de nuevo es una pérdida de 148 Novak et al. (2000)
tiempo
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Constructo {tems AT Fuente
preg.

(CEX6)Me gusta navegar por la web y

descubrir lo Gltimo en sitios 149 Novak et al. (2000)

(CEX7)Me gusta navegar entre sitios
de compra aungque no me haya 150 Novak et al. (2000)
propuesto comprar nada

(CEXS8) Suelo hacer clic en algunos

T 151 Novak et al. (2000)
enlaces, solo por curiosidad

Tabla 5.7 Escala del comportamiento exploratorio

5.3.2 Obtenciéon de informacién

Para la obtencion de datos con los que validar el modelo de medida y el modelo conceptual
propuesto se recurri6 a una encuesta. Dicha encuesta es la misma que se empled en los
estudios sobre las dimensiones motivacionales utilitarias y hedoénicas, por lo que pueden
consultarse los capitulos 3 y 4 de la presente memoria doctoral para conocer las caracteristicas
de la muestra obtenida. El cuestionario utilizado, por lo tanto, recogia las escalas de medida de

todos los constructos del modelo aqui considerado, ademas de las referidas a las dimensiones

motivacionales (en el Anexo 6 Se recoge el cuestionario completo)sz.

Para cada indicador se han calculado tres medidas de tendencia central (media, mediana,
moda) y una de dispersion (desviacion tipica), cuyos valores pueden consultarse en el Anexo
4). Como se recoge en dicho anexo, todas los valores de las medias estan se sitan entre 3y
5. Y a pesar de que en algunos casos los valores de la mediana parecen distanciados —dos
items registran el valor mas bajo, 1, y seis el valor mas alto, 5—, en la mayoria se sitlan en 4,
que es el medio del rango de las respuestas. La moda también es 4 para la mayoria de items.
Ademas, no se observan diferencias importantes entre la media, la mediana y la moda en los

diferentes casos, lo que es indicativo de que nos hallamos ante distribuciones simétricas.

5.4 Andlisis y resultados

541 Modelo de medida

Para proceder al analisis factorial se debe comprobar la adecuacién de los datos a través de un

andlisis descriptivo de las escalas de medida. De este modo se valora el comportamiento y las

%2 Asimismo puede consultarse la estructura del cuestionario y el trabajo de campo en el apartado 3.4.2 Recogida de
informacion.
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tendencias de la muestra y se identifican, si existen, pautas de la variabilidad en los datos

(Romero y Zunica, 2005).

El tamafio muestral es de 669, por lo que supera el minimo de observaciones requerido para el
analisis factorial, que se sitlla en 50 observaciones Hair et al. (2005). Ademas, y tal y como se
observa en la tabla 5.8, el determinante de la matriz de correlaciones se aproxima a cero, lo
gue es indicativo de que las variables estan linealmente correlacionadas y que, por lo tanto, es
adecuado realizar un analisis factorial. Asimismo, se llevd a cabo el test de esfericidad de
Bartlett, que permite contrastar la hip6tesis nula de que la matriz de correlaciones no es la
matriz identidad y que, por lo tanto, no hay correlaciones significativas entre las variables (Hair,
2005). Como se observa en la tabla 5.8 se rechaza la hipétesis nula y, por tanto, se confirma la
existencia de correlaciones entre variables. Por su parte, el indice Kaisser-Meyer-Olkin o KMO
de adecuacion de la muestra —que contrasta si las correlaciones parciales entre variables son
suficientemente pequefias comparando la magnitud de los coeficientes de correlacion
observados con la magnitud de los coeficientes de correlacion parcial— arroja un valor de 0,815,
que es claramente superior al umbral minimo de 0,5. De ello se deduce que nos hallamos ante

una situacion excelente para la aplicacion del analisis factorial.

Estadisticos Valor

Determinante de la matriz de correlaciones 8,86 e®
Test de esfericidad de Bartlett 7645,517 (g.1.=435); sig.= 0,00
indice de Kaisser-Meyer-Olkin 0,815

Tabla 5.8 Indicadores de asociacién entre las variables

Para el analisis de la dimensionalidad y la extraccion de factores se aplicaron tres métodos: la
regla de Kaiser (1960) o criterio de raiz latente —que considera que cualquier factor individual
deberia justificar la varianza de, por lo menos, una Unica variable y que por tanto los factores
tienen autovalores (raices latentes) mayores que uno—; el método a priori —en el que se
conocen previamente, de manera tedrica, el nUmero de factores que intervienen en el modelo y
que, por lo tanto, se deben extraer— (Hair, J. et al., 2005); y el criterio del porcentaje de la
varianza —que requiere que los factores extraidos expliquen un porcentaje minimo de la
varianza total, que en las ciencias sociales se sitta en el 60% (Hair, J. et al., 2005)—. Siguiendo
la regla de Kaiser (1960) se extrajeron seis factores, los cuales coincidian con los seis
constructos que inicialmente se recogian en el modelo conceptual propuesto. Ademas, estos
factores explicaban un 63,84% de la varianza total, lo que satisfacia el criterio del porcentaje de

la varianza.

En el analisis de la significacién de las cargas se han considerando significativas aquellas
cargas superiores a 0,5 y eliminando aquellas otras con valores inferiores a 0,5, eligiendo
siempre las cargas mas grandes en valor absoluto. El objetivo es minimizar el nimero de
cargas significativas para una variable sobre cada fila y hacer que cada fila se asocie a un solo
factor (Hair, J. et al., 2005). Ello ha llevado a eliminar los items OSL1, CEX2, CEX3, CEX5y
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CDIR3, que no tienen cargas significativas; lo que ha permitido obtener la tabla 5.9, que recoge
los factores con sus respectivos items significativos (superiores a 0,5).

Componentes principales

0,89
0,89
0,88
0,89
0,90
0,84
0,67
0,73
0,70
0,76
0,71
0,58
0,83
0,87
0,89
0,71
0,81
0,80
0,71
0,65
0,65
0,64
0,78
0,76
0,73

Tabla 5.9 Cargas factoriales de los constructos del modelo

Ya con los items de cada constructo depurados tras el andlisis de componentes principales, se
ha procedido al andlisis de fiabilidad de las escalas para comprobar el grado de consistencia
entre las multiples medidas de una variable (Hair, J. et al., 2005). Dicho analisis se ha realizado
mediante el alpha de Cronbach, que permite asegurar que la escala carece de errores

aleatorios (Peterson, 1994). Concretamente (véase tabla 5.10), se observa que todos los
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valores del alpha de Cronbach son superiores a 0,70 y que, por lo tanto, se sitian claramente
por encima de 0,6, que es el minimo establecido para estudios exploratorios (Hair et al., 2005;
Peterson, 1994; Robinson et al., 1991).

Constructos del modelo ‘ érlc[)):t?a%i
Meta-motivacion utilitaria 0,90
Meta-motivacion hedénica 0,88
osL 0,79
Flujo 0,87
Comportamiento dirigido 0,71
Comportamiento exploratorio 0,79

Tabla 5.10 Resultados del alpha de Cronbach

La forma de medir un constructo es valida si las medidas miden lo que pretenden medir. Asi, si
las medidas de un mismo constructo estdn altamente correlacionadas entre ellas (validez
convergente) y esta correlacion es mayor que la que existe con respecto a las medidas de otro

constructo (validez discriminante) las medidas seran validas (Campbell y Fiske, 1959),

Para estudiar la validez convergente, y comprobar que las medidas de cada constructo del
modelo estan altamente correlacionadas entre si (véase la tabla 5.12), en primer lugar se han
considerado las cargas de los diferentes items en el analisis factorial confirmatorio,
obteniéndose que son todas superiores a 0,5 y significativas. En segundo lugar se ha recurrido
al andlisis de la varianza extraida (AVE), lo que ha llevado a observar que todos los valores del

AVE son mayores a 0,4, que es el minimo establecido (Bollen, 1989).

La validez discriminante requiere de la existencia de una baja correlacion entre la medida de
interés y otras medidas que supuestamente no estan midiendo el mismo constructo (Heeler y
Ray 1972). Para examinar la validez discriminante se han observado los intervalos de
confianza para la correlacion entre pares de variables latentes, y si incluyen o no la unidad en
valor absoluto. Como se puede ver en la tabla 5.11, ningun intervalo de confianza contiene la
unidad, de ahi que podamos afirmar que existe validez discriminante; y consecuentemente, no
hay necesidad de aplicar la comparacion de Chi-cuadrados al considerar las correlaciones

entre factores.

Pares de variables Estimacion de las Intervalo de confianza de la
latentes correlaciones correlacion
MMU <« OSL 0,223 0,044 0,175 0,351
MMU > FL 0,144 0,043 0,149 0,317
MMU <~ CEX 0,263 0,044 0,308 0,480
MMU <« CDIR 0,233 0,042 0,161 0,337
MMH © MMU 0,299 0,040 0,219 0,379
MMH © FL 0,228 0,042 0,135 0,311
MMH © CEX 0,249 0,044 0,144 0,312
MMH © CDIR 0,006 0,044 0,161 0,337
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Pares de variables Estimacion de las Intervalo de confianza de la
latentes correlaciones correlacion
MMH © OSsL 0,178 0,044 0,058 0,230
OSL © CEX 0,394 0,043 -0,018 0,158
OSL <~ CDIR 0,167 0,046 -0,052 0,136
OSL © FL 0,180 0,045 -0,082 0,094
FL © CDIR 0,070 0,044 0,090 0,270
FL < CEX 0,369 0,041 0,090 0,266
CEX > CDIR 0,042 0,047 0,287 0,451

Tabla 5.11 Intervalos de confianza

El examen de la validez nomoldgica de las escalas de medida, por el que se determina si estas
se comportan segun lo esperado con respecto a los constructos con los que estan teéricamente

relacionadas, se ha realizado posteriormente, con el analisis del modelo estructural.

También se ha llevado a cabo el analisis factorial confirmatorio del modelo de medida (véase
tabla 5.12). Para ello, en primer lugar se ha comprobado la significacién y fiabilidad de cada
item, a través del indice de fiabilidad compuesta (IFC). Esta ultima es una medida de
consistencia interna de los indicadores del constructo, que refleja la proporcién de varianza que
tienen en comun con la variable latente. Se considera 0,7 el umbral minimo aceptable, valor
que se supera claramente en esta investigacién, por lo que se deduce que existe una buena
fiabilidad compuesta. En segundo lugar, se ha evaluado la validez convergente comprobando
que las cargas de los indicadores de las variables latentes son significativas y que los valores

de sus AVE son superiores a 0,4 (Bollen, 1989), lo que también se cumple en nuestro caso.

Seguidamente, y antes de calcular los indices de ajuste presentados, se ha comprobado si las
varianzas de error son siempre significativas y positivas, y si las estimaciones de los
parametros estandarizados se encuentran siempre por encima de 0,5 (Hair et al., 2005).
Asimismo se han examinado los indices de modificacion, que permiten visualizar la reduccion
que experimentaria la chi-cuadrado en el caso de que se incorporase al modelo una nueva
relacién entre dos variables. Para ello hemos establecido 3,84 como valor minimo aceptable del
indice de maodificacién, y considerado que el modelo solo deberia incluir aquellas relaciones

gue son coherentes con la teoria (Lévy-Mangin y Varela, 2006).

A raiz de los resultados obtenidos en las estimaciones de los parametros estandarizados
hemos eliminado el item CDIR6 (cuyos pardmetros estandarizados eran menores a 0,5).
También se han eliminado los items OSL7, CEX4 y CDIR5, en este caso debido a que sus
indices de modificacién tenian valores superiores a 3,84 y no cargaban en el item definido

inicialmente (por lo que no habia justificacion tedrica que respaldase su inclusion).

Asimismo, se ha realizado un analisis de la calidad del ajuste del modelo global de medida.
Para ello se han considerado: los indices de ajuste absoluto (chi-cuadrado, razén de chi-

cuadrado sobre los grados de libertad, GFI, AGFI, RMSEA), que permiten valorar el ajuste
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global del modelo; los indices incrementales (CFl, NFI, IFl), que comparan el modelo propuesto
con otro modelo de referencia o modelo nulo; y los indices de parsimonia, que relacionan la
calidad del ajuste del modelo con el nUmero de coeficientes que es necesario estimar para
conseguir dicho ajuste (PGFI, PCFI, PNFI).

Los valores obtenidos en el analisis de la calidad del ajuste del modelo de medida (recogidos
en la tabla 5.12) cumplen con los requisitos exigidos. Asi, se observa que la chi-cuadrado (x2)

es elevada y el cociente x2/g.l. tiene un valor menor a 2 (Marsh y Hocevar, 1985).

. Carga factorial
Constructos VEUEIES ICF AVE

estandarizada

Meta-motivacion utilitaria MMU1 0,883 0,897 0,744
MMU2 0,877
MMU3 0,827
Meta-motivacion MMH1 0,871 0,881 0,712
heddnica MMH2 0,888
MMH3 0,767
OoSL OosL2 0,621 0,801 0,447
OSL3 0,671
0osL4 0,653
OSL5 0,746
OSL6 0,646
Flujo FL1 0,744 0,870 0,691
FL2 0,883
FL3 0,860
Comportamiento dirigido CDIR1 0,691 0,812 0,594
CDIR2 0,892
CDIR4 0,713
Comportamiento CEX1 0,635 0,778 0,468
exploratorio CEX6 0,697
CEX7 0,706
CEX8 0,695
X2 = 294,646 x2/g.l. = 1,693 GFI = 0,959 AGFI = 0,945
RMSEA =0,032  CFI =0,980 NFI = 0,952 IFl = 0,980
PGFI = 0,722 PCFI = 0,812 PNFI = 0,789

Chi-cuadrado (x?), Chi-cuadrado/grados de libertad (x°/g.l.), indice de bondad del ajuste (GFI),
indice ajustado de bondad del ajuste (AGFI), error de aproximacion cuadratico medio
(RMSEA), indice de ajuste comparado (CFl), indice de ajuste normalizado (NFI), indice de
ajuste incremental (IFl), indice de bondad de ajuste de parsimonia (PGFI), indice de ajuste
normado de parsimonia (PNFI), indice de ajuste comparativo (PCFI).

Tabla 5.12 Fiabilidad compuesta y bondad de ajuste del modelo de medida
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Ademas, los niveles de los indices GFI, AGFI, CFIl, NFI e IFI, son iguales o superiores a 0,9,
que es el umbral minimo establecido en la literatura (Hair et al., 2005); y el RMSEA es inferior
al 0,05 maximo comunmente establecido (Hair et al., 2005). Por su parte, el valor obtenido para
el PGFI es mayor que el umbral minimo aceptable, situado en 0,5; y los indices PNFI y PCFI

arrojan valores cercanos a 1, tal y como es habitualmente requerido (Hair et al., 2005)..

5.4.2 Varianza del método comun

Los cuestionarios pueden ser fuentes de error de medida y dar lugar a sesgos en las
respuestas, lo que fue tenido en cuenta en la fase de disefio del cuestionario utilizado en la
presente investigacion. Uno de estos sesgos se produce al utilizar siempre la misma escala de
respuesta, de modo que el encuestado se acomoda y responde sistematicamente el mismo
valor (Podsakoff et al., 2003). Para evitarlo se emplearon diferentes tipos de escalas y
Iongitudesss. Asimismo, y tal y como propone Podsakoff et al. (2003), se evitd hacer uso
siempre de los mismos adjetivos para sefialar valores de escalas de respuesta originalmente
idénticas®; y se invirtieron los items de algunas escalas, que se intercalaron entre escalas
positivas™. De este modo se buscaba captar la atencién del encuestado y evitar que este

formulase respuestas automaticas.

Pese a la adopcion de estas medidas preventivas en el disefio del cuestionario, los datos
recabados no estan totalmente exentos de sesgo. Este puede ser fruto, por ejemplo, del estado
de animo del encuestado y de ciertos condicionantes sociales (Podsakoff et al., 2003). Para
descartar esta posibilidad, y asegurar que los datos procedentes de la encuesta no estan
afectados por la varianza del método comun, primeramente se ha llevado a cabo el test de
Harman de factor Gnico. Este test se propone descartar la existencia de un Unico factor que
recoja la mayoria de la covarianza entre los items utilizados (Podsakoff et al., 2003). En esta
investigacién la varianza explicada por un Unico factor es, como maximo, del 20,01%; y se
generan seis constructos cuyo valor propio es superior a 1, y que explican el 63,84% de la

varianza. Por ello cabe afirmar que se cumple el test de Harman.

En segundo lugar se ha recurrido al método de Bagozzi, que requiere que las correlaciones
sean inferiores a 0,8 (Bagozzi, 1994). Tal y como puede verse en la tabla 5.11, todas las

estimaciones de las correlaciones cumplen con esta condicion.

*% Como se ha visto en el apartado 5.3.1 Escalas de medida, se han utilizado escalas de diferencial semantico para las
motivaciones utilitarias y hedonicas, y escalas tipo Likert de distintas longitudes para el resto de constructos: de 5
puntos para el OSL, de 9 puntos para el flujo y de 7 para los comportamientos dirigido y exploratorio.

** Se emplearon diferentes adjetivos para sefialar los valores de una misma escala. Por ejemplo el valor 1 del item FL1,
FL2 se expresaba como “Completamente en desacuerdo”; mientras que ese mismo valor se indicaba como
“Completamente falso” en todos los items del OSL.

®® E| cuestionario recogid los items OSL1, OSL7, CEX2, CDIR3, CEX3 y CEX5 de forma invertida.
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De las medidas introducidas en el disefio del cuestionario y la posterior aplicacion de la prueba
de Harman y del método de Bagozzi, se deduce que no hay sesgo significativo y que, por lo
tanto, la posible varianza ocasionada por el método de medicién no es relevante.

5.4.3 Modelo estructural

Una vez asegurada la adecuacién del modelo de medida, cabe proceder al analisis de los

parametros estimados y sus implicaciones para las hip6tesis inicialmente formuladas.

El andlisis del modelo estructural se comenzé calculando los coeficientes estructurales
estandarizados y el valor p de cada relacién causal contemplada en el modelo inicial (véase la
tabla 5.13). Los resultados obtenidos sefialaron que existe una hipétesis no significativa (H5),
que es la que recogia el posible impacto positivo del estado de flujo sobre el comportamiento
dirigido (valor p de 0,372). Por este motivo se desestimd la hipotesis H5 y se elimind del
modelo inicial. En cambio, el resto de hipétesis se mostraron significativas (tienen un nivel de

significacion menor a 0,005) por lo que se mantuvieron en el modelo (Hair et al., 2005).

Coeficientes

Hipotesis Constructo 1 Constructo 2 estandarizados
H1 Meta-motivacion utilitaria Comportamiento dirigido 0,245 *rx
H2 Meta-motivacion hedénica | Comportamiento exploratorio 0,121 0,002
H3 OSL Flujo 0,576 sl
H4 OSL Comportamiento exploratorio 0,549 i
H5 Flujo Comportamiento dirigido 0,029 0,372
H6 Flujo Comportamiento exploratorio 0,156 o

***: Menor de 0,001. En cursiva la hip6tesis no significativa.

Tabla 5.13 Coeficientes estandarizados y valor p de las hipotesis del modelo inicial

El rechazo de la hipétesis H5, y por lo tanto la posibilidad de que el flujo desencadene
comportamientos dirigidos, esta en sintonia con los primeros trabajos de Hoffman, Novak y
Yung (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al., 2000), quienes defendian que los procesos de
navegacién donde emerge el flujo son eminentemente de entretenimiento, es decir,

exploratorios.

Por otra parte, y en vista de la importancia que pueden tener los aspectos hedénicos en la
aparicion de experiencias de flujo, se propone incorporar al modelo una nueva relacion (H7),
que vincula las motivaciones hedénicas con el flujo (véase el modelo revisado recogido en la
figura 5.3). De este modo se sugiere que el consumo en web que no responde a una finalidad
concreta, sino que se realiza por el puro placer que proporciona esta actividad, puede facilitar
la pérdida de nocion del tiempo y una mayor concentracion en la actividad en linea, ambos
aspectos centrales del flujo. Esta nueva relacion esta en consonancia con el trabajo de Cruz et

al. (2010), quienes detectaron una relacion significativa entre la motivacion intrinseca y el flujo.
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Meta-
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Comportamiento
dirigido

Meta-
motivacian
hedanica

Comportamiento
exploratorio

—* Hipotesis que se mantienen del modelo inicial

--------- * Hipotesis nuevaen el modelo revisado

Figura 5.3 Modelo revisado

Una vez introducidas estas modificaciones, y antes de calcular el valor de los coeficientes
estandarizados, asociados a cada una de las relaciones que configuran el modelo revisado, se

procedio a examinar el modelo de medida.

Para asegurar la adecuacion del modelo revisado en su aproximacion al fendGmeno objeto de
estudio se consideraron las medidas de bondad del ajuste del modelo, tanto absolutas como
incrementales y de parsimonia, lo que se refleja en la tabla 5.14. Con ello se puede comprobar
que el modelo revisado muestra un correcto ajuste: la chi-cuadrado es elevada y el cociente
X2/g.l. es inferior a 2 (Marsh y Hocevar, 1985); los valores de los indices GFI, AGFI, CFI, NFl e
IFI son superiores al umbral minimo de 0,9 (Hair et al., 2005), el valor de RMSEA es inferior a
0,05 (Hair et al., 2005); el valor del indice de parsimonia PGFI es mayor que 0,5, y tanto PNFI

como PCFI toman valores proximos a 1 (Hair et al. 2005).
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Bondad del ajuste

X2 = 316,236 x2/g.l. = 1,757 GFI = 0,955 AGFI = 0,943
RMSEA = 0,034 CFI=0,977 NFI = 0,949 IFI = 0,977
PGFI = 0,744 PCFI = 0,838 PNFI = 0,813

Tabla 5.14 Bondad de ajuste del modelo de medida revisado

Como se puede observar en la tabla 5.15, todas las hipétesis que se recogen en el modelo
revisado tienen asociados coeficientes estandarizados positivos y significativamente distintos

de cero para niveles de significacién inferiores a 0,01

Los resultados que se desprenden del analisis del modelo estructural revisado permiten validar
todas las hipétesis contempladas. Por lo tanto, se confirma que las meta-motivaciones actlan
como desencadenantes directos de los comportamientos de consumo en web; y que su
influencia sobre los comportamientos, dirigidos o exploratorios, dependera en cada caso de la
naturaleza de dicha meta-motivacion. Y es que mientras que la meta-motivacion utilitaria
determina positiva y significativamente el comportamiento dirigido (3=0,251, p<0,01), la meta-
motivacion hedodnica tiene un impacto directo, y también positivo, sobre el comportamiento
exploratorio del consumidor en linea (p=0,117, p<0,01). Por su parte, el estado de flujo en linea
favorece directamente la implicacion del usuario en comportamientos exploratorios (=0,157
p<0,01), a la vez que se ve facilitado por la existencia de motivaciones hedédnicas ($=,0,326,
p<0,01) y por el OSL mostrado por el consumidor ($=0,439, p<0,01). Y este dltimo tiene

asimismo un efecto directo y positivo sobre el comportamiento exploratorio (=0,551, p<0,01).

|t-|£|os Constructo 1 Constructo 2 ‘ esctgﬁ]:jigir?znégzs p
H1 | Meta-motivacion utilitaria Comportamiento dirigido 0,251 o
H2 | Meta-motivacién hedénica Comportamiento exploratorio 0,117 0,003
H3 OSL Flujo 0,439 0,002
H4 |OSL Comportamiento exploratorio 0,551 i
H6 | Flujo Comportamiento exploratorio 0,157 o
H7 | Meta-motivacién hedénica Flujo 0,326 xkx

**x: Menor de 0,001. En cursiva la nueva hipétesis significativa.

Tabla 5.15 Coeficientes estructurales estandarizados y valor p de las hip6tesis del modelo

Finalmente se ha analizado el coeficiente de determinacion o R? (véase la tabla 5.16) — que es
indicativo de la proporcion de la varianza de la variable criterio que es explicada por las
variables independientes (Hair, 2005)—. En nuestro caso, el valor mas alto de R* se obtiene
para el constructo flujo, cuya formacion se ve facilitada por el OSL y las motivaciones
heddnicas del consumidor. Al flujo le sigue el comportamiento dirigido, que esta precedido por
las motivaciones utilitarias; y el comportamiento exploratorio, que de acuerdo con el modelo

revisado esta determinado por las motivaciones hedénicas, el OSL vy el flujo.
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Constructos R? ‘
Flujo 0,73
Comportamiento dirigido 0,54
Comportamiento exploratorio 0,27

Tabla 5.16 Andlisis de la R?
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6 Conclusiones

La presente tesis doctoral, “Una aproximacién holistica a las motivaciones de consumo en la
web”, se ha propuesto realizar una analisis estructurado de las motivaciones de consumo en
linea, que considere tanto las motivaciones predominantemente utilitarias como las de orden
hedonico; asi como también estudiar la interaccion de estos dos tipos de motivaciones con
elementos clave de la experiencia de consumo en linea (como el OSL vy el flujo) y su influencia

en las principales orientaciones del comportamiento del consumidor.

Concretamente, esta tesis doctoral se ha propuesto dar respuesta a las tres preguntas de

investigacién que se desglosan a continuacion:

1. ¢Cudles son las principales dimensiones motivacionales, utilitarias y hedénicas, de los
consumidores en web?, ¢coémo se miden?, ¢qué importancia relativa tienen dichas
dimensiones?

2. ¢Como influyen las motivaciones, utilitarias y heddénicas, en el comportamiento dirigido
y exploratorio en web?

3. ¢Qué vinculos existen entre las motivaciones, el OSL y el flujo?

El disefio metodoldgico de la investigacién que se ha realizado para dar respuesta a la primera
de estas preguntas ha constado de tres etapas claramente diferenciadas. La primera de ellas
ha consistido en una revisién critica y exhaustiva de la literatura, que ha permitido identificar
dimensiones motivacionales y apuntar denominaciones, descripciones y escalas de medida
para las mismas. En una segunda fase se ha llevado un estudio cualitativo exploratorio, para el
que se ha recurrido a dos dinamicas de grupo a consumidores en web (la primera de ellas
sobre motivaciones utilitarias y hedédnicas, y la segunda centrada exclusivamente en las
motivaciones hedonicas), y a entrevistas en profundidad a cinco expertos en motivaciones y
experiencias de consumo en web. Los resultados derivados de esta fase cualitativa han
permitido refinar las dimensiones inicialmente apuntadas, reconsiderar sus denominaciones y

mejorar sus descripciones y posibles escalas de medida.

La tercera fase del disefio metodologico desplegado para esta primera pregunta de
investigacion se ha plasmado en la realizacion de una encuesta a consumidores en web. El
andlisis cuantitativo exploratorio de los datos asi recabados ha permitido revisar y mejorar las
escalas de medida de las dimensiones motivaciones que se obtuvieron tras el cualitativo. Este
analisis se ha completado con un analisis factorial confirmatorio por el que se han validado las
escalas de medida. Por dltimo se ha examinado empiricamente la importancia relativa de cada

dimension motivacional con respecto a las demas dimensiones de su mismo tipo.
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Para dar respuesta a las preguntas de investigacion dos y tres se ha construido un modelo
conceptual e integrador, que considera las potenciales relaciones causales entre las
motivaciones utilitarias y heddnicas, el OSL, el flujo, y los comportamientos dirigidos y
exploratorios en web. Para ello, y sobre la base de literatura relevante, se han definido cada
uno de los constructos incorporados al modelo y se han justificado teéricamente las posibles
relaciones entre los mismos. El modelo ha sido luego testado empiricamente a través de los

datos obtenidos con la misma encuesta utilizada para validar las escalas motivacionales.

A diferencia de muchas investigaciones precedentes sobre el consumidor en linea, que se
centran en la compra y no contemplan la consulta de contenidos en web como un acto de
consumo, entendemos consumo en su mas amplio sentido. Aqui, por lo tanto, el consumo se
refiere tanto a aquellas actividades del consumidor en linea por las que este compra, obtiene y
utiliza el producto, como aquellas otras que se plasman en la visita y exploracion de contenidos
comerciales en web. En consecuencia, la consulta de sitios web y redes sociales para obtener
informacion sobre productos, dialogar sobre los mismos con otros consumidores, o navegar
“sin rumbo” entre contenidos comerciales, solo para entretenerse, son aspectos también
contemplados y recogidos bajo el concepto de consumo. Entendemos que esta delimitacién

conceptual enriquece el analisis y complementa las aportaciones de los trabajos anteriores.

6.1 Contribucion al estudio de la estructura y dimensiones de las
motivaciones de consumo en web

Los resultados obtenidos en esta investigacion extienden y complementan los obtenidos por
trabajos anteriores sobre motivaciones en web, y lo hacen de dos maneras distintas. En primer
lugar porque la mayoria de estos estudios (véanse por ejemplo To et al., 2007, y Wofinbarger y
Gilly, 2001) han entendido la experiencia de consumo en un sentido restrictivo, de modo que se
han centrado en aquellas dimensiones motivacionales, preferentemente utilitarias, que
impulsan al individuo hacia el acto de compra. Nuestra investigacién, en cambio, también ha
identificado y examinado las principales dimensiones motivacionales que influyen en otras
actividades de consumo (como la consulta de informaciéon comercial y de opiniones de otros
consumidores), y que no se plasman necesariamente en una decision inmediata de compra o

en el uso del producto.

En segundo lugar, nuestra investigacion aporta una vision mas completa de las dimensiones
motivacionales al considerar un espectro mucho mas amplio de las mismas. La mayor parte de
los trabajos precedentes sobre motivaciones han examinado Unicamente dimensiones de tipo
utilitario (Alba et al., 1997; Ghosh, 1998; Keeney, 1999; Swaminathan et al.,1999; Morganosky
y Cude, 2000; Foucault y Scheufele, 2002; Blake et al., 2005; Schiffman, 2005; Bridges y
Florsheim, 2008), y han sido muy escasos los estudios que también han abordado las
motivaciones con caracter heddénico (Bridges y Florsheim, 2008; Childers, 2001; Moe, 2003;
Parsons, 2002; To et al., 2007; Wang et al., 2007; Wolfinbarger y Gilly, 2001).
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Esta tesis doctoral ha desarrollado y validado empiricamente una estructura de nueve
dimensiones motivacionales utilitarias y otras tantas heddnicas. Por orden de importancia, las
dimensiones utilitarias serian la amplitud surtido, la economia, la conveniencia, la disponibilidad
de informacién, la adaptabilidad o personalizacién de la propuesta de valor, el deseo de control,
los servicios de pago, el anonimato, y la ausencia de interaccién social. Y las motivaciones
heddnicas obtenidas, también por orden de importancia, serian: la diversion o relajacion, pasar
el tiempo, el entretenimiento o blsqueda de sensaciones, la posibilidad de expresarse o
participar en el proceso, la evasion, la socializacién o participacion en redes sociales, la

implicacion permanente, el atractivo visual, y la asuncion del rol de comprador.

Esta propuesta supone, por lo tanto, un avance en la comprension de las motivaciones en
linea, puesto que aporta evidencias empiricas que complementan estudios teéricos o
cualitativos previos que consideraron la heterogeneidad de motivaciones, utilitarias y
heddnicas, en web (Wolfinbarger y Gilly, 2001). A su vez, amplia considerablemente el
relativamente reducido espectro de motivaciones utilitarias y heddnicas propuesto en

investigaciones anteriores (To et al., 2007).

6.2 Contribucién al estudio de los efectos de las motivaciones de
consumo en web

Una de las principales aportaciones de esta tesis doctoral reside en la validacion empirica de
un modelo integrador, que explica la influencia de las motivaciones utilitarias y hedénicas de los
consumidores en web sobre su comportamiento dirigido y exploratorio, y que asimismo muestra
la importancia de las diferencias individuales en OSL y los estados de flujo en linea, y sus

vinculos con las motivaciones en web.

Si bien el trabajo tedrico de Martinez-Lépez et al. (2006) ya apuntaba un modelo conceptual
sobre la interaccién de los constructos sefialados, esta es la primera investigacion que aporta
evidencias empiricas sobre las mismas. Los hallazgos recabados sefialan el papel clave de las
motivaciones utilitarias y heddnicas y la idea de que, junto al OSL y el flujo, contribuyen a

explicar los comportamientos de los consumidores en la web.

Concretamente, se han obtenido evidencias del papel de las motivaciones como determinantes
de los comportamientos de consumo en web, y de que su influencia depende de la naturaleza
de la motivacion. Y es que mientras que las motivaciones utilitarias desencadenan
comportamientos  dirigidos, las motivaciones con caracter heddnico facilitan los
comportamientos exploratorios en linea. Por su parte, el estado de flujo parece desencadenar
comportamientos exploratorios, a la vez que se ve facilitado por la existencia de motivaciones
heddnicas y por el OSL mostrado por el consumidor. Y este Gltimo tiene asimismo un efecto

directo y positivo sobre el comportamiento exploratorio.
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Una segunda contribucién del modelo empirico se produce en el dialogo académico sobre el
papel del flujo en las experiencias de consumo en linea. De una parte, se han obtenido
evidencias de que la alta concentracion y disfrute asociados al flujo favorecen los
comportamientos exploratorios, y no asi los comportamiento dirigidos, lo que esta en sintonia
con el trabajo tedrico de Hoffman y Novak (1996). De otra parte, se ha observado que las
motivaciones hedodnicas favorecen la aparicién de estados de flujo, lo que sugiere que aquellos
elementos motivacionales que llevan al consumo en web sin una finalidad concreta, por el puro
placer que proporciona esta actividad, pueden facilitar la pérdida de nociéon del tiempo y una

mayor concentracion en la actividad en linea, ambos aspectos centrales del flujo.

6.3 Implicaciones para la gestion

La relevancia y variedad de motivaciones en las experiencias de consumo en web requiere que
las empresas con iniciativas de marketing digital y comercio electrénico las tengan muy en
cuenta en el disefio de sus establecimientos web y en su programas de marketing en linea. A
continuacion, se presentan algunas de las implicaciones y reflexiones practicas que se derivan
del estudio de las motivaciones utilitarias.

e Surtido. Las empresas deben proporcionar un nimero adecuado de productos al
consumidor en respuesta a sus blsquedas; un nimero excesivo puede incomodarles asi
como llevarle a utilizar reglas de decision simplistas para reducir alternativas (Kahn, 1998).
Ademas, deben evitar que el consumidor tenga que invertir demasiado tiempo navegando
entre el surtido. Para ello, conviene facilitar la localizacién de aquellos productos que mas
puedan interesarle. Algunas acciones Utiles que las empresas podrian desarrollar en este
aspecto son los siguientes: trabajar con perfiles de usuario que guarden sus preferencias o
consideren sus compras anteriores (Srinivasan et al. 2002); habilitar un buen sistema de
recomendacion que apoye las busquedas (Martinez-Lopez, et al., 2010); o proporcionar
una breve lista de las mejores opciones relacionadas con la blsqueda, acompafiadas de

informacion relevante asociada a cada resultado (Nadel, 2000).

e Economia. Para potenciar esta motivacion es recomendable ofrecer precios competitivos y
promociones puntuales y concretas de productos, que puedan captar la atencién del
consumidor. Para ello, conviene seleccionar productos especialmente atractivos, que

verdaderamente sirvan de gancho para atraer visitas al sitio web.

Asi mismo, la empresa puede adherirse a empresas intermediarias, como por ejemplo
Groupon o Lets Bonus, que ofertan cupones para productos con descuentos de hasta el
70%. La ldgica de funcionamiento de estas empresas es simple: los consumidores se
subscriben y reciben periédicamente, incluso a diario en algunos casos, cupones que estan

relacionados con los intereses declarados en su perfil de usuario.
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Existen paginas y recursos en linea que potencian la motivacién economia del consumidor
con comparativas de precios. Se conocen como shopping robots o shopbots, y actlan
como agentes intermediarios que proporcionan herramienta de ayuda para la blsqueda y
comparacién de bienes y servicios. Es recomendable que las empresas presten atencion a
este tipo de sitios web ya que facilitan que sus productos aparezcan en las comparativas
de precios. Algunos ejemplos de shopbot son Pricegrabber, Shopper.com, y Google

Shopping (Moraga-Gonzalez y Wildenbeest, 2011).

e Conveniencia. El consumo en linea esta estrechamente relacionado con esta motivacion
ya que las plataformas en web permiten la compra 24 horas al dia, los 7 dias de la semana,
sin tenerse que desplazar a ninguna tienda fisica. Si se considera, ademas, el desarrollo
del comercio electrénico en dispositivos moviles (teléfonos y tabletas), que proporcionan
maxima ubicuidad, aun es mas importante que los vendedores electronicos presten
atencién a proporcionar conveniencia. De ahi que el carrito de la compra se pueda utilizar
desde estos dispositivos, permitiendo ademas que las operaciones sean interrumpidas y
restablecidas cuantas veces necesite el consumidor hasta completar su compra (Wang y
Sie, 2012).

También es recomendable que las empresas desarrollen aplicaciones para dispositivos
moviles que permitan al usuario crear listas de compra a partir de las fotografias que estos
tomen de los codigos de barras de los productos. La aplicacién SuperTruper, por ejemplo,
permite al consumidor, a partir del cédigo de barras fotografiado, conocer el precio en
tiempo real al que podra encontrar el producto en diversos distribuidores vinculados a la

aplicacion; elaborar listas de compra de los productos de su interés; y formalizar pedidos.

e Disponibilidad de informacion. Dado que los consumidores en linea no pueden tocar,
oler o examinar fisicamente los productos tangibles, toman decisiones fundamentadas,
principalmente, en la informacion proporcionada por la tienda virtual. Por ello, las empresas
deben facilitar en sus paginas comerciales el acceso a informacion, Util y de interés, sobre
sus productos. Es ademas especialmente recomendable que esta informacion, controlada
por la empresa, se complemente con comentarios o evaluaciones de usuarios finales de los

productos.

Por disponibilidad de informacion no solo se debe entender la informacion sobre el bien o
servicio, sino también la facilidad de acceso que tiene el consumidor a la informacion de su
interés. Cuestiones como la comodidad y las posibilidades de personalizacion de las
busquedas pueden contribuir a la retencion de clientes (Park and Kim, 2003). Para ello es
interesante proporcionar un buscador de productos potente y preciso, que ademas tenga

en cuenta el historial de compras del consumidor. De lo contrario, se generaran resultados
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de blsqueda imprecisos y poco selectivos, lo que tendria un impacto negativo sobre la
valoracion de la experiencia de consumo y, por ende, sobre la satisfaccién del consumidor

con la tienda virtual (véase Endo et al., 2012).

e Adaptabilidad/personalizacion. Cuando el bien o servicio comercializado es apto para
ello, y también posible en términos de gestion de operaciones de la empresa, es
recomendable dotar al sitio web de una aplicacion que permita a los consumidores
personalizar sus compras. La idea es que el consumidor pueda configurar el producto y
obtener un articulo, a medida y mas exclusivo, acorde con sus gustos y necesidades. La
empresa estadounidense Dell destaca por su gran capacidad para personalizar los
ordenadores portatiles a partir de las elecciones que hacen sus clientes en el sitio web.
Asimismo, podran desarrollarse aplicaciones que faciliten funcionalidades de
personalizacion desde dispositivos méviles. Por ejemplo, con la aplicaciéon “my way” de la
empresa de zapatillas establecida en Barcelona, Munich, un consumidor puede configurar,
ya sea mediante su iPad, iPhone u ordenador, sus zapatillas personalizadas, asi como

efectuar la compra desde la misma aplicacion.

No obstante, existen situaciones que dificultan la personalizacién 6ptima. Estos casos
empeoran la percepcion de la experiencia de consumo; y, consecuentemente, la provision
de los beneficios buscados, subyacentes a esta motivacion. Destacamos dos escenarios
probleméticos. Por un lado, aquel en el que el consumidor no sabe o no puede precisar lo
que quiere (Simonson, 2005). Y por otro, aquel en el que el proceso para personalizar el
producto resulta abrumador y, por lo tanto, desalentador ( Dellaert y Stremersch, 2005).
Para evitar la frustracién del consumidor es recomendable simplificar los procesos de
personalizacién (Dellaert y Stremersch 2005; Randall et al., 2007; Valenzuela et al. 2009),
a la vez que se ofrece una variedad de productos que se ajusta bien a las diversas
necesidades de los grupos de clientes (véase Levav et al 2010; Park et al., 2000; Wilcox y
Song de 2011). Por ello, las empresas que estén dispuestas a considerar las preferencias
de clientes muy heterogéneos necesitan adaptar sus sistemas de personalizacion y asi
hacer frente a la incapacidad de algunos usuarios para proporcionar informacién sobre sus

propias preferencias (Franke et al. 2009).

e Deseo de control. Para proporcionar a los consumidores mayor control sobre los procesos
de navegacion, se recomienda que los sitios web sean usables, de manera que perciban la
libertad de navegar cdmodamente por las diferentes paginas web. También es interesante
dotar a los sitios web de un carrito de compra que el consumidor pueda recuperar en
cualquier momento, y asi retomar el control del proceso (Petitprez, et al. 2012) hasta que
libremente decida finalizarla. Una empresa de éxito que utiliza este modelo de carrito de

compra es Amazon.
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e Servicios de pago. Es recomendable proporcionar a los consumidores diversos métodos
de pago para que asi tengan mas libertad de eleccién (ej. contra reembolso, mediante
transferencia, con tarjeta de crédito, PayPal, etc.). De entre las aplicaciones mas

necesarias en la actualidad, figuran los sistemas de pago a través de dispositivos méviles.

e Anonimato. Es recomendable proporcionar al consumidor las maximas facilidades para
expresarse a la vez que salvaguarda su privacidad. De ahi la importancia de que la
empresa permita al consumidor utilizar los chats, foros y demas lugares de su plataforma

electrénica habilitados para ello, sin tener que revelar su identidad de manera obligada.

Dejando al margen la fase de pago, donde la autentificacion del comprador/pagador es
necesaria, el consumidor prefiere mantener su anonimato en las fases previas del proceso
de compra. En esas fases, es interesante permitir al consumidor que opere sin
identificarse, si ese fuera su deseo; alternativamente, se puede ofrecer la posibilidad de
navegar con su cuenta de usuario. eBay, por ejemplo, tiene conciencia de este tipo de
beneficios buscados. Permite a los usuarios navegar y explorar todos los productos sin
necesidad de identificarse hasta el momento de realizar la compra, pujar en la subasta o
afiadir el producto al carrito de la compra. Ademas, incluye una opcién por la que el usuario
no tiene necesariamente que registrarse en el sitio y en su lugar puede utilizar una cuenta

de invitado.

e Personalizacion/Co-produccion. Cuando al consumidor se le facilita no solo la
personalizacion de los bienes y servicios sino también de toda su experiencia de consumo
se consigue una interaccion mas adecuada y el cliente obtiene un conocimiento mas
relevante (Wind y Rangaswamy, 2001), lo que puede redundar en una mayor

predisposicion a la compra.

La variedad e importancia de motivaciones hedonicas en las experiencias de consumo en linea
hacen de ellas elementos de gran importancia en las estrategias de marketing digital y
comercio electrénico. Incluso en las experiencias de consumo fuertemente orientadas hacia el
cumplimiento de objetivos instrumentales (transferencias bancarias, compra de uniformes
escolares, o abastecimiento periddico de alimentos y productos para el hogar), donde puede
parecer que las motivaciones utilitarias tendrian mayor peso, los aspectos puramente
hedonistas también pueden jugar un importante papel, sobre todo en el establecimiento de un
vinculo entre el consumidor y la marca. Y es que, aunque los consumidores no esperen ser
"entretenidos" (Koufaris et al., 2001) mientras hacen compras en linea, es mas probable que
repitan su visita a la tienda virtual si la experiencia ha sido agradable, novedosa o interesante.
También es mas probable que repitan su visita si se les ofrece la posibilidad de ampliar o

mejorar sus redes sociales, o si la experiencia es entretenida y divertida.
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Los resultados obtenidos en esta investigacion sugieren que se debe prestar especial atencién
a determinadas motivaciones hedonistas de los clientes, con el objetivo de mejorar su
experiencia de consumo. En los parrafos que siguen a continuacién se recogen algunas

implicaciones y sugerencias practicas.

e Pasar el tiempo. Es importante equipar al sitio web con un botén "Siguenos en ...", que dé
acceso a los perfiles de la empresa en redes sociales basadas en imagenes, como
Instagram o Pinterest, por cuanto permiten a los consumidores visualizar los productos y la
marca en nuevos contextos de consumo. Agregar el botdn "Siguenos en Twitter" también
puede dar positivos resultados en la promocién de los beneficios buscados ya que, a través
de esta plataforma, una empresa puede enviar tuits de interés a sus seguidores. Otras
iniciativas recomendables consisten en promover una comunidad propia alrededor de la

marca, desarrollar el perfil de la marca en Facebook, etc.

e Bulsqueda de sensaciones. Con el fin de estimular positivamente al consumidor se le
pueden sugerir bienes o servicios mediante sistemas de recomendacion. Pero como es
conveniente mantener una cierta congruencia entre las herramientas que la empresa utiliza
para despertar buenos sentimientos, cabe tener en cuenta que no todos los bienes o

servicios son igualmente adecuados.

Ofreciendo una gran diversidad de bienes y servicios, y de material escrito y audiovisual, se
estimula al visitante. En este caso se potencia la creacién de vinculos méas estrechos entre
el consumidor y la marca, ademas de ofrecer diversion. Otra iniciativa Gtil consiste en
utilizar Twitter y sitios de redes sociales para impulsar la participacién de los consumidores
en eventos en torno a la marca, conocer a personas también interesadas en los productos
de la empresa, e intercambiar opiniones con ellas, proporcionando asi nuevas

experiencias.

e Socializacion. Las necesidades sociales de los clientes pueden satisfacerse a través de
foros y areas de chat en el sitio web, lo que les permite comunicarse entre si e intercambiar
Sus opiniones y gustos con respecto a los bienes o servicios que ofrece de la empresa.
Facebook, por ejemplo, puede ser otra plataforma especialmente Util. La idea es que los
miembros de la comunidad tengan la oportunidad de interactuar entre si, compartir
opiniones, informacion y propuestas para el futuro desarrollo de la cartera de productos de
la empresa y contribuir a la imagen de la misma. Adema4s, este tipo de comunidades,
debidamente articuladas y mantenidas por la empresa, deben ser capaces de promover la

participacion de la marca entre sus miembros.

Del mismo modo, un beneficio afiadido de estas iniciativas es que también puede satisfacer

otras motivaciones hedodnicas y, por ejemplo, proporcionar placer intrinseco — una de las
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motivaciones hedonicas mas sobresalientes que se han identificado en el consumo en web.
Otra ventaja que puede ofrecer es la satisfaccion de beneficios buscados de libre expresién
y la implicacién duradera con una marca, bien o servicio. Un ejemplo de ello es la tienda
oficial de Apple en Facebook, donde los entusiastas de la marca pueden mantenerse al dia
de las dltimas novedades, dejar mensajes, e involucrar a otros miembros de la comunidad

en la discusién.

e Evasion. Para que una empresa sea capaz de ayudar a sus clientes, si asi lo desean, a
escapar de la realidad y olvidar preocupaciones o tareas diarias, primeramente se deben
considerar aspectos de usabilidad. Esto permitird que los consumidores se sientan bien
navegando y realmente puedan centrarse en los contenidos del sitio web. Por otra parte, es
de interés facilitar el uso de sitios sociales relacionados, que lleven al visitante a nuevos y
originales espacios y recursos vinculados a la marca o los productos. Por ejemplo, una
empresa del sector de la alimentacién puede publicar fotos atractivas de platos elaborados
con sus productos; y si la empresa comercializa servicios, se pueden mostrar imagenes de

sus empleados e instalaciones.

e Atractivo visual. El sitio web de la empresa tiene que ser funcional y atractivo, y debe
hacer uso de una combinacidon adecuada de colores, lo que ofrece a los visitantes una
experiencia de navegacion mas agradable. De esta manera, el visitante se quedard mas

tiempo, sera mas probable que vuelva y estaran mas dispuesto a comprar.

En conclusion, los vendedores en linea deben disefiar su oferta de valor teniendo en cuenta los
multiples y variados aspectos motivacionales que influyen en el consumo en linea. Si bien es
necesario dotar a los sitios web con disefios funcionales y faciles de utilizar, e incorporar
herramientas que hagan de la compra un proceso rapido, cémodo y eficiente para los clientes
(con navegaciones intuitivas, compras con un solo clic, agentes de recomendacién, etc.),
también se deberan considerar aspectos relacionados con las motivaciones hedénicas de
consumo. Por este motivo, es aconsejable evitar aquellos elementos que impiden disfrutar de la
navegacion, como encuestas y anuncios no solicitados, descargas lentas, paginas de errores

causados por enlaces no actualizados, etc.

Como se ve, la sencillez y facilidad de la navegacion son muy necesarias (por ejemplo, en la
utilizacion del carrito de la compra, en la realizacion de pagos en linea, etc.), pero no es
aconsejable ofrecer disefios excesivamente simples que no cambian, que no llaman la
atencién, que no proporcionan un amplio margen de libertad en la navegacién, o que no
permiten interactuar con otros consumidores y conocer sus opiniones sobre los productos. En

estos casos, la experiencia de consumo probablemente solo evocaria aburrimiento o apatia.
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Por otra parte, el estudio integrado de las motivaciones y otros elementos clave de la
experiencia de consumo en web pone de relieve la importancia de dotar al sitio web de
itinerarios de navegacién que coincidan con posibles rutinas de blusqueda de los consumidores,
que les permitan ahorrar tiempo y que les den facil acceso a los productos (Morganosky y
Cude, 2000; Teo, 2001; Foucault y Scheufele, 2002), lo que permitira satisfacer mejor los
objetivos que el consumidor se haya fijado para sus compras rutinarias o planificadas. Pero
también se tendran que tener en consideracién las motivaciones hedénicas, por cuanto
generan experiencias de flujo, que son muy positivas par el consumidor. Por lo tanto, los
contenidos que se elaboren y el disefio que se dé a los mismos deben permitir sumergir al
consumidor en el entorno en linea y alejarlo de cualquier otro estimulo que lo distraiga e impida
la emergencia de estados de flujo. Asi se facilitaran comportamientos exploratorios mediante
los que el consumidor podra descubrir nuevos bienes o servicios. De ahi el interés por dotarse
de un establecimiento que aporte diversion, variedad o fantasia, que sorprenda y estimule los
sentidos.

6.4 Limitaciones y oportunidades futuras de investigacion

Las contribuciones de esta investigacion estan limitadas por tres cuestiones no resueltas, lo
que ofrece oportunidades para futuros estudios. En primer lugar, se ha analizado la experiencia
de consumo de un modo holistico, lo que proporciona una visién general del comportamiento
de los consumidores. Sin embargo, se requiere de investigacién adicional que aborde los
conceptos clave aqui considerados para contextos de consumo mas especificos. Esto es
debido a que existe una amplia variedad de actividades de consumo en linea (que abarcan
desde la busqueda de informacion, a la participacion en sitios de redes sociales para dialogar
sobre la marca, la compra rutinaria de productos, la busqueda de promociones, la participacién
en subastas, y un amplio etcétera). Los participantes en esta investigacién fueron preguntados
acerca de sus experiencias de consumo en linea, en su mas amplio sentido, por lo que en sus
respuestas pudieron referirse a cualesquiera actividad de consumo que hubieran realizado en
dicho entorno. Convendria por lo tanto, que los resultados obtenidos se complementaran con
nuevas investigaciones que definan de modo operativo, para contextos especificos de

consumo, los constructos aqui estudiados.

La segunda limitacion esta estrechamente relacionada con la anterior, y obedece a que no se
han considerado tipologias de productos que se han mostrado Utiles en el estudio de las
decisiones de marketing digital, como las que distinguen entre productos de busqueda y
productos de experiencia. Si bien investigaciones recientes como las de Meseguer-Artola y
Rodriguez-Ardura (2015) han observado que tanto los productos de busqueda como los de
experiencia tienen amplias posibilidades de comercializacién, si se acompafian de los
programas de marketing adecuados, también ponen de relieve que las estrategias y tacticas
que facilitan la comercializacién en linea varian en uno y otro caso, lo que también podria tener

su paralelismo en el comportamiento del consumidor.
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En tercer y dltimo lugar, conviene sefialar que los hallazgos obtenidos tienen una
generalizacién limitada puesto que la encuesta empleada se realiz6 entre una muestra de
estudiantes universitarios que, si bien estaban distribuidos en varias areas de la geografia
espafiola, en el 97,8% de los casos tenian edades comprendidas entre los 18 y los 34 afios.
Pese a que se ha descartado la posibilidad de haberse obtenido relaciones espurias, que
tuvieran su origen en un sesgo por método comun, es deseable que en el futuro se lleven a
cabo estudios que mejoren la validez externa del modelo aqui obtenido, y confirmen su

adecuacion en diversas muestras de consumidores y para distintos contextos culturales.
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