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RESUMEN. El estado de flujo o de flow es un estado mental que, en el contexto del comercio electrdnico, genera
placer al internauta comprador, provoca que se implique y disfrute con la tarea que esta realizando, y pierda la nocién del
tiempo. Todo ello produce al consumidor una elevada gratificacién emocional y una satisfaccién con la visita y/o compra
realizada en el sitio web.

El presente articulo tiene como finalidad estudiar la importancia relativa y conjunta de cinco factores que la literatura ha
detectado relevantes en el surgimiento de estado de flow: estética del sitio web, facilidad de uso del mismo,
personalizacién de los contenidos, demostrabilidad y calidad de los contenidos. El contexto analizado ha sido la compra
de ropa en dos sitios web monomarca: Zara y H&M. Los resultados obtenidos permiten concluir que los factores claves
en el surgimiento de estado de flujo son la personalizacién de los contenidos y la facilidad de uso del sitio web. Sin
embargo, las empresas analizadas llegan a alcanzar resultados similares con estrategias comerciales diferenciadas pues
H&M obtiene niveles similares de flujo a partir de la estética de la web en lugar de la facilidad de uso de la misma, como
es el caso de Zara.

ABSTRACT. The state of flow or flow is a mental state that, in the context of electronic commerce, generates pleasure
for the surfer buyer, causes him to be involved and enjoy the task he is doing, and lose track of time. All this produces the
consumer a high emotional gratification and satisfaction with the visit and / or purchase made on the website.

The purpose of this article is to study the relative and joint importance of five factors that the literature has detected
relevant in the emergence of the state of flow: aesthetics of the website, ease of use of the same, personalization of the
contents, demonstrability and quality of the contents The analyzed context has been the purchase of clothes in two
monobrand websites: Zara and H & M. The results obtained allow us to conclude that the key factors in the emergence
of the flow state are the personalization of the contents and the ease of use of the website. However, the companies
analyzed reach similar results with differentiated commercial strategies, since H & M obtains similar levels of flow from
the aesthetics of the web instead of its ease of use, as in the case of Zara.
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del consumidor online, Canales de distribucién, Calidad del sitio web, Disefio de sitios web.
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1. Introduccién

El comercio electrénico ha supuesto un cambio dréstico en la comercializacidén y distribucién de toda clase
de bienes y servicios. Su auge queda ejemplificado en algunas cifras (ONTSI, 2017) referidas exclusivamente
al comercio B2C en Espana: en 2016 los residentes en Espana realizaron compras por importe de 25.354
millones de euros, con un crecimiento del 278,19% respecto a la cifra de negocios de 2010. Asimismo, en 2016
se adquirieron en promedio productos de 4,02 categorias, siendo las categorias de productos mas adquiridas
las siguientes: reservas de alojamientos y paquetes turisticos, billetes de transporte, ropa y complementos de
moda, entradas a especticulos y smartphones/tabletas. Los datos de otros paises siguen una tendencia similar.
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Asimismo, al igual que ocurre en el comercio offline, en el comercio electrénico las personas no sélo
buscan adquirir un producto, también valoran las emociones y experiencias heddnicas que sienten y que les
ocurren durante todas las etapas del proceso de compra (Nambisan & Watt, 2011; Zhang et al., 2014):
bésqueda de informacién, compra, pago, (in)satisfaccién postcompra y recomendacién (positiva o no). Asi, en
los dltimos afios la literatura esta prestando cada vez mas atencién (Rose et al., 2012; Jain et al., 2017) no sélo
a las experiencias derivadas de la compra y uso/consumo del producto adquirido, sino también a las
experiencias que se generan durante el proceso de bisqueda y evaluacién de la informacién, que da lugar a
una determinada decisién de (no) compra.

Entre las vivencias que se generan durante el proceso de bdsqueda y evaluacién de la informacién en
contextos de comercio electrénico ha resultado relevante el estudio del estado de flow en los usuarios que
visitan las webs de venta de empresas, que es el objeto de estudio del presente trabajo. Asi, Csikszentmihalyi
(1975) definié el estado de flow o flujo como el estado mental que alcanza una persona cuando se encuentra
totalmente involucrada e inmersa en una actividad debido al disfrute que la realizacién de esta actividad le
reporta, bien sea en su vida diaria, practicando deporte, comprando, bailando, jugando en el ordenador o
navegando por Internet. En efecto, ha quedado corroborado que el 47% de los internautas han experimentado
el estado de flow en un momento dado de su interaccién con el medio online (Chen et al., 1999; Novak et al.

2000).

Sin embargo, lo que hace relevante este concepto son las consecuencias del mismo sobre la conducta de
compra de los internautas. Entre otras se pueden citar que cuanto mayor sea el flujo experimentado por un
usuario al visitar un dominio web aumentan fuertemente tanto la valoracién de su experiencia de compra
(Hoffman & Novak, 1996) como su intencién de comprar de nuevo en el mismo sitio web (Koufaris, 2002;
Hausman & Siepke, 2009) y como su tendencia a realizar proactivamente recomendaciones positivas que
atraen a nuevos usuarios hacia la web de la empresa (Korzaan, 2003; O'Cass & Carlson, 2010).

El estado de flujo ha sido analizado en distintos contextos online, entre los que se pueden destacar, sin
animo de exhaustividad, el anilisis del uso de un sitio web informativo (Hoffman & Novak, 2009; Novak et
al., 2000), la realizacién de diferentes tareas y actividades especificas en la web (Chen et al., 2009; Novak et
al., 2000) o las visitas a sitios webs especificos (Luna et al., 2002; Sicilia et al., 2005). Asimismo, existe una
amplia literatura sobre la existencia o no de estado de flujo en el contexto de compras online. Sin embargo,
desde la perspectiva empresarial lo realmente relevante es analizar cémo puedo influir a través de mi plan de
negocio para generar flow en los compradores online, cuestién menos estudiada. Ademas, la comparacién de
empresas que compiten directamente ha sido ain menos estudiado, y este aspecto es muy relevante: dado el
contexto actual de aumento del nimero de competidores y de globalizacién creciente de los mercados
electrénicos, la intensidad competitiva es cada vez mayor y por consiguiente, resulta fundamental diferenciarse
de forma sostenible de nuestros competidores mas relevantes.

El tema central del presente estudio es analizar cémo las empresas pueden generar estado de flow a partir
del disefio de sus dominios webs. Dado que las empresas pueden controlar las caracteristicas de sus sitios webs
y que los costes de estas acciones son relativamente modestos, el analisis de los antecedentes mas relevantes
del estado de flujo ayudara a desarrollar estrategias comerciales més eficientes y mejor adaptadas a los entornos
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online. Por ello, una vez escogido un entorno especifico - la comercializacién de moda online - por razones que
se detallardn a continuacién, los dos objetivos son los siguientes:

* {Qué elementos del disefio web contribuyen a generar ese estado interno emotivo denominado estado
de flujo?
* Comprobear si las citadas caracteristicas tienen influencia en la generacién de estado de flujo en dos sitios

webs de moda: Zara y H&EM.

El resto del trabajo se organiza de la siguiente forma: en el apartado segundo se conceptualiza el estado de
flow, marco en el cual se desarrolla el presente trabajo; en el tercer epigrafe se describen sus antecedentes y
se formulan las correspondientes hipétesis; en el cuarto apartado se concreta el planteamiento global del
estudio empirico realizado asi como la metodologia aplicada; los resultados obtenidos se exponen en el quinto
punto; y, por Gltimo, se exponen las principales conclusiones e implicaciones del trabajo.

El tema central del presente estudio es analizar cémo las empresas pueden generar estado de flow a partir
del disefo de sus dominios webs. Dado que las empresas pueden controlar las caracteristicas de sus sitios webs
y que los costes de estas acciones son relativamente modestos, el analisis de los antecedentes mas relevantes
del estado de flujo ayudara a desarrollar estrategias comerciales mas eficientes y mejor adaptadas a los entornos
online. Por ello, una vez escogido un entorno especifico - la comercializacién de moda online - por razones que
se detallardn a continuacién, los dos objetivos son los siguientes:

* {Qué elementos del disefio web contribuyen a generar ese estado interno emotivo denominado estado
de flujo?
* Comprobear si las citadas caracteristicas tienen influencia en la generacién de estado de flujo en dos sitios

webs de moda: Zara y H&EM.

El resto del trabajo se organiza de la siguiente forma: en el apartado segundo se conceptualiza el estado de
flow, marco en el cual se desarrolla el presente trabajo; en el tercer epigrafe se describen sus antecedentes y
se formulan las correspondientes hipétesis; en el cuarto apartado se concreta el planteamiento global del
estudio empirico realizado asi como la metodologia aplicada; los resultados obtenidos se exponen en el quinto
punto; y, por Gltimo, se exponen las principales conclusiones e implicaciones del trabajo.

2. El estado de flow

El estado de flujo o de flow es un concepto procedente de la psicologia debido a Csikszentmihalyi (1975),
el cual lo define como el estado mental que alcanza una persona cuando se encuentra totalmente involucrada
e inmersa en una actividad debido al disfrute que la realizacién de esta actividad le reporta (Csikszentmihalyi,
1990; O’ Cass & Carlsson, 2010). Un individuo experimentara la inmersién en un estado de flow en la medida
en que éste se halle completamente absorto en una tarea que le genere gratificacién y placer, y como
consecuencia una pérdida de la nocién del tiempo y el espacio. Este concepto fue identificado por
Csikszentmihalyi cuando analizaba determinadas personas en el ejercicio de ciertas actividades especificas:
jugadores de ajedrez de élite, bailarines y escaladores. Estas personas gastaban gran cantidad de energia y otros
recursos realizando actividades que no tenian una remuneracién econdémica pero les proporcionaban un alto
grado de disfrute y de satisfaccién personal.

Csikszentmihalyi (1988) identificé cuatro requisitos necesarios para que una persona experimente un
estado de flujo: tiene objetivos claros y concretos, tiene un control sobre las tareas que desarrolla, pierde su
nivel de autoconsciencia y, por ende, experimenta una distorsién del tiempo. En definitiva, est4 realizando una
tarea de tal forma que el disfrute experimentado mientras realiza esa actividad hace que no sea consciente del
tiempo dedicado a realizarla.

Hoffman y Novak (1996) fueron los primeros en aplicar la teoria del flow en el ambito del marketing online
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y establecieron que la generacién de una experiencia positiva, atractiva y convincente para el usuario durante
su visita a un sitio web, dependeria de la medida en que dicho sitio web fuera capaz de inducirle un estado de
flow en el transcurso de la interaccién. De hecho, el estado de flujo es uno de los aspectos que diferencia el
comercio offline del comercio online dado que los cuatro requisitos propuestos por Csikszentmihalyi (1988)
sélo se cumplen en su totalidad en el contexto del comercio electrénico: los internautas tienen la sensacién de
control sobre la interaccidn con la interfaz, su alto grado de atencidn esta focalizada o concentracién en la
actividad, es habitual que haya un incremento de la curiosidad durante la interaccién, y una sensacién de
entretenimiento y disfrute (Webster et al., 1994; Huang, 2003; Hsu et al., 2012). Por ello, en los dltimos afios
este concepto ha saltado del 4mbito de la psicologia a otras disciplinas como sistemas de gestién de la
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informacidén, comunicacién, interaccién entre personas y ordenadores y conducta del consumidor.
Posteriormente, numerosos estudios han analizado el estado de flujo en diferentes contextos mediados por un

ordenador (bGsqueda de informacién, tareas realizadas en la web, juegos online, redes sociales, webs de
informacidn, sistemas de aprendizaje a través de internet, realidad virtual, etc.).

La importancia de considerar el flow como concepto central del presente trabajo en el estudio del
comportamiento del consumidor online, estriba en que este canal de distribucién retne ciertas particularidades
que lo convierten en un entorno dptimo para que se manifieste (Chen et al., 1999). Asi, se ha corroborado
que el 47% de los usuarios de Internet han llegado a experimentar el estado de flow en un momento dado
durante su interaccién con las empresas en el medio online (Chen et al., 1999; Novak et al. 2000). Como
sefalan Hoffman y Novak (1996) las empresas que sean capaces de generar estado de flujo en los usuarios
de sus dominios webs dispondran de una ventaja competitiva sostenible y dificil de imitar.

Siekpe (2005) senalé que la experimentacién del estado de flujo en el medio online deriva en ciertos
beneficios para el usuario como un mayor aprendizaje, un comportamiento exploratorio, una experiencia
positiva y un mayor control sobre su interaccién con el sitio web. No obstante, la relevancia del concepto de
estado de flujo en el 4mbito del comercio electrénico radica en los efectos que tiene sobre los internautas que
son (potenciales) compradores. Diversos estudios han demostrado que cuanto mayor sea la intensidad del
estado de flow experimentada por un usuario durante su navegacién por uno o varios dominios webs es mas
probable que:

a) Se reduzca su sensibilidad al precio, hecho que afecta a su posterior decisién de compra (Novak et al.
2000).

b) Mejore la actitud del consumidor hacia las tiendas virtuales visitadas (Hsu et al., 2012).

c) Aumente la valoracién positiva de la experiencia de compra vivida (Hoffman & Novak, 1996).

d) Se incremente el grado de satisfaccién con la visita y/o compra realizada en el sitio web (O'Cass &
Carlson, 2010; Deng et al., 2010).

e) Vuelva a visitar el sitio web en el futuro (Koufaris, 2002; Hausman & Siepke, 2009; O'Cass & Carlson,
2010).

f) Sea mayor la intencién de compra futura en el sitio web que ha generado dicho estado de flujo (Agarwal
& Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Ha & Stoel, 2012).

) Realice recomendaciones positivas del dominio web de la empresa, atrayendo nuevos usuarios que son

potenciales compradores (Novak et al., 2000; Korzaan, 2003; O'Cass & Carlson, 2010).

En definitiva, las empresas deben interesarse en generar estado de flujo entre los internautas que visitan
sus sitios webs porque esta “experiencia éptima, intensa e intrinsicamente disfrutable evocada cuando el
individuo se compromete en una actividad con total implicacién y concentracién” (Sanchez Franco, 2005, p.
67) tiene un caricter hedénico que fomenta a corto plazo las ventas de la empresa y que predispone a largo
plazo a un mayor grado de lealtad de los consumidores.

Aunque existe un amplio consenso en la literatura respecto a la conceptualizacién del estado de flujo y a
las consecuencias de experimentar dicho estado en la conducta de compra de los internautas, hay un aspecto
en el que existe una amplia controversia: la medicién del constructo estado de flujo.
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Muchos autores consideran que el estado de flujo es un constructo complejo que ha de ser medido de
forma multidimensional. Sin embargo, existen divergencias profundas tanto en lo referente al ndmero de
dimensiones que lo integran, asi como a la identificacién de las mismas. A titulo de ejemplo, hay autores que
proponen un ndmero de dimensiones tan dispar como dos (Mathwick & Rigdon, 2004), tres (Koufaris, 2002),
cuatro (Rose et al., 2012; Liu, 2017), cinco (Hausman & Siekpe, 2009; Guo et al., 2016), siete (Waterman et
al., 2003) y nueve (Csikszentmihalyi, 1975). Por lo que se refiere a las dimensiones propuestas por los estudios
citados hay un amplio abanico propuesto; las dimensiones mas citadas son el control percibido, la diversién, la
concentracidn y la curiosidad; sin embargo, también se proponen otras como distorsién del tiempo, atencién,
desafio, telepresencia, interés o interactividad. Esta situacién genera una ambigiiedad en la medicién de la
variable latente estado de flow (Finneran & Zhang, 2003; Obada, 2013; Ozkara et al., 2017; Dregner et al.,
2018).

Frente a este planteamiento, existe otra corriente en la literatura que plantea una medicién global del
estado de flujo, sin desglosar el concepto en dimensiones, por varios motivos (Hoffman & Novak 2009): (a)
facilidad de recogida de informacién a través de cuestionarios, en especial si se trata de muestras repetidas; (b)
no ser necesario delimitar y valorar las distintas dimensiones, especialmente si no se va a aplicar la metodologia
estadistica de los sistemas de ecuaciones estructurales; (c) evita problemas de medicién derivados de las
posibles dimensiones excluidas. Este planteamiento tiene cada vez més seguidores (Hoffman & Novak, 1996,
2009; Luna et al, 2002; Sanchez-Franco et al., 2007; Zhou et al., 2010; Huang, 2012; Hsu et al, 2012; Gao
et al, 2015; Liu et al, 2016; Ali, 2016; Zanjani et al., 2016; Drengner et al, 2018) y ha sido el utilizado en

nuestro estudio.

3. Antecedentes del estado de flow

Entre los posibles antecedentes del estado de flujo se han escogido cinco: estética de la web, facilidad de
uso de la misma, personalizacién del contenido, demostrabilidad o presentacién estética formal de la oferta
comercial de la tienda virtual de venta y calidad del contenido. Dichos conceptos seran revisados de forma
resumida a continuacidn.

El concepto estética de la web se define como la apariencia visual de la interfaz del sitio web a nivel global
(Mathwick et al., 2001); este disefo visual de la interfaz representa lo que los usuarios pueden visualizar en
una pantalla sobre la que tienen total control para elegir que sitios webs explorar, en qué paginas concretas de
dichos sitios webs entraran, durante cuanto tiempo y qué informacién obtendran de ellas. Estudios previos han
demostrado que los atributos estéticos son percibidos como una parte sustancial del disefio global del producto
y son evaluados como un aspecto més de la calidad global del producto, por lo que contribuyen a la formacién
de las preferencias de los consumidores (Hatvedt & Patrick, 2008, 2014; Lee et al., 2018). Asimismo, los
atributos estéticos generan respuestas emocionales de los consumidores, tales como serenidad, disfrute de la
belleza o placer; estas respuestas emotivas vinculan a los consumidores con las marcas que han generado
dichas sensaciones a través de sus caracteristicas estéticas (Hekkert, 2006; Carbon & Leder, 2007). Hausman
y Siekpe (2009) han estimado que mas de dos tercios de las compras que se producen en una web online son
consecuencia de la estética del dominio web. Por tanto, la estética de la tienda virtual serd un factor
determinante en cuanto a la generacién del estado de flow, ya que no sélo seré lo primero que vea el usuario
sino que va a transmitir la imagen de la marca y determinara el hecho de que el potencial comprador decida
quedarse mas o menos tiempo (Mathwick et al., 2001; Ladhari, 2010; Mazaheri et al., 2012; Shobeiri et al.,
2014). De lo expuesto se deduce que se puede formular la siguiente hipétesis:

H1: La estética del sitio web tiene una influencia positiva y significativa en la generacidén de estado de flow
en los internautas que visitan la tienda virtual.

La facilidad de uso definida por Davis (1989, p. 320) como “facilidad percibida durante la navegacién en
un sitio web de comercio electrénico por parte de los usuarios”. Es un concepto que retine dos caracteristicas:
(a) ser subjetivo, al variar en funcién de los caracteres y formacién de cada internauta; (b) ser dindmico al ser
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preciso que el usuario interacte con el sitio web para que pueda percibir y valorar el grado de complejidad o
facilidad de la navegacién dentro del sitio web. La influencia de esta variable sobre la conducta del consumidor
en entornos online ha sido ampliamente estudiada, especialmente en lo relativo a la evaluacién de la calidad
del sitio web (Flavian et al., 2006; Jones & Kim, 2010; Wells et al., 2011) y en los modelos TAM de adopcién
de nuevas tecnologias (Davis, 1989; Koufaris, 2002). Asi, estudios previos afirman que un sitio web facil de
usar potenciard un efecto de atraccién inmediata y deseo de una permanencia prolongada en el mismo por
parte de sus usuarios (Manganari et al., 2009; Hoffman & Novak, 2009; Ha & Im, 2011). Adema4s, favorecera

el desencadenamiento de emociones positivas durante la navegacién, ya que el hecho de poder moverse con
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gran facilidad por la interfaz llevara al usuario a perder la nocién del tiempo y de todo lo que le rodea, es decir,
a la experimentacién de un estado de flujo (Koufaris, 2002; Rose et al., 2012; Alcantara & del Barrio, 2016;
Lee et al., 2018). Por tanto, se puede enunciar la siguiente hipétesis:

H2: La facilidad de uso del sitio web tiene una influencia positiva y significativa en la generacién de estado
de flow en los internautas que visitan la tienda virtual.

El concepto personalizacién del contenido mide el grado en que la informacién y el contenido que ofrece
un sitio web de comercio electrénico pueden ser adaptados a la medida de cada usuario con el fin de ser capaz
de responder especificamente a sus necesidades concretas (Huang, 2003; Kim, 2011). Asi, esta
personalizacién del contenido supone una interaccién proactiva entre el usuario y la propia interfaz, que
mediante distintos filtros de bdsqueda (filtros por colores, tallas, tejidos, modelos, etc.) le permitiran localizar
de forma mucho més rapida y eficiente el articulo que busca (Kim, 2011; Rose et al., 2012). En definitiva, se
puede exponer la siguiente hipétesis:

H3: La personalizacién del contenido en el sitio web tiene una influencia positiva y significativa en la
generacién de estado de flow en los internautas que visitan la tienda virtual.

La demostrabilidad ha sido definida por Kim (2011, p. 6) como “la medida en que la presentacién de un
producto online, a través de los recursos escritos y visuales, favorece la exploracién del mismo por parte del
usuario de una forma lo més similar posible a como lo haria en la tienda fisica”. Cabe destacar dos dimensiones
clave (Park et al., 2005; Kim et al., 2007): la informacién practica del producto (en el caso dela ropa se trata
de las caracteristicas basicas, composicién de los tejidos, medidas, guia de tallas, consejos de lavado, etc.); y,
en segundo lugar, las imagenes u opciones de visualizacién del producto (varias fotos desde diversos dngulos,
prendas puestas sobre un modelo, posibilidad de ampliar las imagenes mediante un cursor, detalle de imagen
del tejido, etc). Se ha demostrado que la demostrabilidad est relacionado con la denominada sensorializacién
interactiva del producto en el sitio web dado que es factible utilizar una amplia variedad de recursos
multimedia que cumplan la finalidad de transmitir la informacidn relativa al producto potenciando la interaccién
con el internauta: posibilidad de ampliar las im4genes, hacer zoom para poder apreciar mejor los detalles del
producto, ver los articulos ofertados desde distintas perspectivas (Huang, 2003; Kim, 2011). Por consiguiente,
la demostrabilidad es un aspecto que puede potenciar la aparicién de estado de flujo en los usuarios y, por ello,
se ha enunciado la cuarta hipétesis del presente trabajo:

H4: La demostrabilidad tiene una influencia positiva y significativa en la generacién de estado de flow en
los internautas que visitan la tienda virtual.

La calidad del contenido es definida por Hsu et al. (2012, p. 553) como el “valor que percibe el usuario
sobre los distintos recursos informativos que ofrece un sitio web”, el cual dependera de la percepcién del
usuario sobre cémo de profunda, detallada, especifica y relevante sea la informacién ofrecida en el mismo. Por
su parte, Koufaris (2002) distingue dos tipos de informacién dentro de un sitio web de comercio electrénico:
informacién sin valor anadido (estandarizada, objetiva y limitada a describir las caracteristicas de los
productos), e informacién con valor afadido (generada por el propio sitio web que aporta un valor inesperado
al usuario al ofrecerle un contenido extra destinado a guiarle en su proceso de compra). Es por ello que muchos
sitios webs de moda tratan de mejorar la riqueza de su contenido mediante elementos adicionales como son
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los lookbooks, manuales de estilo, nuevas tendencias, etc. para asi ofrecer un mayor valor afadido al usuario
que mejore su percepcidn sobre la calidad de los productos de la empresa e incremente su grado de implicacién
con la misma. Pues en un contexto de compras online, la calidad del contenido es especialmente vital debido
a la falta de comunicacién cara a cara entre la empresa y los consumidores (Hsu et al., 2012; Ahn et al., 2005).
Diversos estudios empiricos han demostrado que cuanto mayor sea la calidad del contenido de su sitio web se
producen varios efectos que potencian la aparicién de estado de flujo: aumenta el grado de entretenimiento
percibido por el internauta (Hausman & Siekpe, 2009), incrementa el grado de concentracién y de absorcién
del usuario (Kim & Stoel, 2004), aumenta la relacién afectiva entre el usuario y el sitio web de la empresa
vendedora (Ha & Im, 2012), y acrecienta el nivel de implicacién del usuario hacia el sitio web (Kim & Stoel,
2004). Por ello, la calidad del contenido es un factor fundamental en la generacién de estado de flow y en el
grado de satisfaccién del usuario con la visita al sitio web; asimismo, hace aumentar la probabilidad de volver
a visitar el dominio web, de comprar los productos comercializados en el sitio web y la posible recomendacién
positiva del sitio web a terceros (Ha & Im, 2012). A partir de todo lo expuesto se puede enunciar la siguiente
hipétesis:

H5: La calidad del contenido del sitio web tiene una influencia positiva y significativa en la generacién de
estado de flow en los internautas que visitan la tienda virtual.

Finalmente, teniendo en cuenta las hipétesis planteadas anteriormente, el modelo teérico causal planteado
se indica en la Figura 1.

Estética de la web

Facilidad de uso

Personalizacidn del contenide

Demostrabilidad

Calidad de contenido

Figura 1. Modelo causal planteado. Fuente: Elaboracién propia.

4. Planteamiento del estudio empirico

Una vez expuestos los distintos conceptos tedricos de la presente investigacidn, a continuacién se expondri
el planteamiento del estudio empirico realizado. Primero, se eligié el sector de la moda por diversos motivos:
(1) Tratarse de un producto de experiencia, en el cual la necesidad de recoger informacién para evaluar la
calidad de las diferentes alternativas posibilitaba el surgimiento (o no) del estado de flow entre los internautas;
aplicar el marco tedrico descrito a un producto de bdsqueda no tendria sentido por la propia naturaleza del
proceso de compra del consumidor; (2) la importancia actual de la moda dentro del comercio electrénico B2C
en Espana: es el tercer sector con mayores ventas, tras el turismo y la venta de entradas a especticulos puesto
que 46,5% de los internautas compradores espafioles han adquirido ropa y otros productos de moda durante
2016 (ONTSI, 2017); (3) dentro del sector de la moda, se seleccionaron empresas monomarca, es decir, que
sélo comercializasen productos bajo su propia ensefia comercial para evitar la posible contaminacién derivada
de la influencia del surtido de fabricantes de cada empresa detallista; (4) la comercializacién de productos de
moda abarcaba tanto ropa masculina, como femenina como para nifios, lo cual facilita la localizacién de
internautas y, ademds, permite obtener una visién mas global del conjunto de consumidores; (5) la cuota de
mercado de las empresas minoristas durante 2016, afio previo al trabajo empirico presentado en la presente
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investigacién. A partir de los criterios anteriores, se seleccionaron dos tiendas online, correspondientes a las

marcas Zara y H&EM.

El segundo bloque de decisiones es el relativo a la medicién de los seis constructos que conforman el
modelo recogido en la Figura 2. Tras una revisién de la literatura, se han seleccionado escalas previamente
validadas y aplicadas en estudios previos, adaptindose I6gicamente su redaccién al contexto objeto de estudio.
Todas ellas han medido en una escala Likert de 1 a 7 puntos (siendo | totalmente en desacuerdo y 7 totalmente
de acuerdo).

)
o
N
=
=
=1
O
/a
m
2
=

Concepto Acrinimo Indicador Autores

CEl Me gusta la apariencia de la web
- El disefio de la web me resulim i i (2

Estética de la web | CEZ airactive Mathwick et al. (2001}
hie pusa estéticaments la forma cn
que se presenta el contenido en la web
Mi interaccidn con la web es clarm ¥
comprensible .
sultado facil aprender & usar Koufaris {2002},

Alcantara y del Barrio

Shobeirt ef al (2014}

FAC]

Facilidad de uso FACZ

FACS ha sido facil wilizar Ly web (2016)
FACH En mi optnidn, la web es ficil de usar
Esta weh me permite personalizar mi
PERI Pbizqueda en funcidn de mis
pref:
PER2 Laweh me dr:_]a.a.captari Imente 1a
Personalizacidn Kim {2011}
i 20121
TR PER3 en que se presentan los resultados de Rosc etal. (2012}

i bisqueda
Laweb me offece recomendaciones
PER4 de otros productos seglin mis
pref:
Laweb me permite poder ver y
apreciar los productos con detalle
DEM?2 Esta wel_: me a}.u:'a a conpcer bien las
A sticas de los producios
Demostrabilidad - |Laweh meayuda a entender si el
DEM3 N P "
producto se adapa & mis necesidades
Esta web me ayuda a saber de
DEM4 | antemano si ¢l producte me quedard
bien

DEMI1

Huang (2003}
Kim {2011}

CCONL

CCONZ

Calidad de
contenido

CCON3_ | Laweb me ofece informacion prosisa K”?_d::’efﬂ(,“r':;]':f 1
CroNd Esta web me aporta un contenido
hastante completo

La web me ofrece contenido adicional
rclevante para mis compras
Pierdo la nocidn del tiempo cuando
estoy on csta web

Llego a estar totalmente implicade en
FLOW2 chégm: hago cuando estoy en la web de 0'Cass v Cazlson](2010)

CCONS

FLOWL

Estado de fTow

s v 20114
Siento un total control cuando estoy en 0’Cass y Carlson (2011}

weh
Cuando cstoy en la web de XX, puedo
escapar de la realidad cotidiana

FLOWS

FLOWS

Figura 2. Escalas de medida de los constructos analizados. Fuente: Elaboracién propia.

En tercer lugar, las restantes decisiones relativas a la planificacién y realizacién del trabajo de campo han
sido resumidas en la Figura 3. Se ha optado por realizar una encuesta online dado que facilitaba que los
encuestados navegasen en las webs elegidas y a continuacién respondiesen a las cuestiones planteadas en el
cuestionario desarrollado. Asimismo, es interesante resaltar que a fin de facilitar la obtencién del mayor ndmero
de respuestas y para fomentar un alto nivel de implicacién de los encuestados con las cuestiones planteadas en
el cuestionario, se les ofrecia la posibilidad de participar en el sorteo de dos prendas de ropa de la marca
riojana de ropa Cabo Lupita; el sorteo se realizé entre todas las personas que facilitaron su direccién de correo
electrénico al contestar el cuestionario. Tras aplicar diversos criterios de control y de depuracién, se ha logrado
recopilar 227 encuestas validas.
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Universo Personas residentes en Espafia mayores de 14 afios
Ambito geografico Espafia

Procedimiento de recogida de informacién| Cuestionarios online

Muestreo Muestreo de conveniencia

Tamaiio muestral 227 encuestas vélidas'

Periodo de recogida de informacion Abril de 2017- Mayo de 2017

Figura 3. Ficha técnica del estudio. Fuente: Elaboracién propia.
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Las Figuras 4 y 5 reflejan respectivamente los caracteres demograficos de los encuestados y sus habitos de
compra online de todo tipo de bienes y servicios. En relacién con los rasgos personales de los encuestados cabe
destacar un predominio de las mujeres, de personas de edades inferiores a 44 afios, con estudios secundarios

o universitarios (Figura 4).

NIVEL DEESTUDIOS | Global ZARA H&M
EDAD Global ZARA H&M Estudios primarios 6,17% 5,26% 7,08%

Entre 25 y 34 afios | 40,09% | 41,23% 38,94% Estudios secundarios 37,00% 38,60% 35,400
Entre 35y 4d afios | 2731% | 28,07% 26,55% Estudios universitarios | 56,83% 56,14% 571,52%

Entre 45y 54 afios | 1145% | 10,53% 12,39%

Entre 55y 65 afios | 10,13% 9,65% 10,62% GENERO Global ZARA H&M
Mis de 65 afios 83T 7.89% 8,85% Mujer 70,93% T0,18% T1,68%
Mis de 6 veces 2,640 2,63% 2,65% Hombre 29,07 29,82% 28,32%

Figura 4. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra. Fuente: Elaboracién propia.

Por lo que se refiere a sus habitos de compra online la frecuencia de compra declarada no es muy elevada,
predominando los internautas que compran esporadicamente o hasta 3 veces al semestre. Por dltimo, el gasto
en moda online por pedido es, para la mayor parte de los encuestados, inferior a 60 euros (Figura 5).

Frecuencia de compra en los dltimos seis meses Gas to medio por pedido

Global ZARA H&M Global ZARA H&M
Nunca 13,66% | 12,28% 15,04% Entre 10y 30€ 36,59% | 33.65% | 39.60%
Esporadicamente  29,07% | 2895% 29,2074 Entre 31y 60 € 39,51% | 4135% | 37.62%
1 vez 13,66% | 14,04% 13,27% Entre 61 y 100 € 2000% | 22,12% 17,82%
2-3veces 2423% | 26,32% 22,12% Mis de 100€ 3,90% 2,88% 4,95%
4-6 veces 14,10% | 13,16% 15,04%
Mis de 6 veces 5,29% 5,26% 531%

Figura 5. Habitos de compra online de moda. Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, se ha controlado que no existen diferencias estadisticamente significativas en el desglose de la
muestra segin que los internautas hayan visitado la web de Zara o la de H&M?2 tanto respecto a los caracteres
demogréficos de los encuestados como en relacién con sus hébitos de compra online de moda.

Para la explotacién de la informacién obtenida se ha procedido de la siguiente forma. Primero, se ha
realizado un analisis univariado de los conceptos ya descritos. A continuacién, se ha procedido a analizar si hay
diferencias estadisticamente significativas para cada indicador y para cada constructo o variable latente

1 Aunque no es necesario indicarlo en la ficha técnica del estudio por no ser un muestreo probabilistico, bajo el supuesto de un
muestreo aleatorio simple y para un nivel de confianza del 95% (siendo P = Q = 0,50) el error muestral seria + 6,50%.

2 A continuacién se indican los valores del estadistico X2 y entre paréntesis su p-valor asociado para cada variable: 0,409 para edad
(0,995); 0,480 en el nivel de estudios (0,787); 0,062 para el género (0,884); 0,898 en relacién con la frecuencia de compra online
durante los seis dltimos meses (0,970); y 1,929 para el gasto medio de compra de moda online por pedido (0,749).
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mediante anélisis bivariados aplicando tests de naturaleza no paramétrica3. Tercero, el modelo causal definido
ha sido testado aplicando la metodologia de regresidén lineal mdltiple. Los resultados obtenidos seran
comentados en el siguiente epigrafe.

Para la explotacién de la informacién obtenida se ha procedido de la siguiente forma. Primero, se ha
realizado un anlisis univariado de los conceptos ya descritos. A continuacidn, se ha procedido a analizar si hay
diferencias estadisticamente significativas para cada indicador y para cada constructo o variable latente
mediante anélisis bivariados aplicando tests de naturaleza no paramétrica . Tercero, el modelo causal definido
ha sido testado aplicando la metodologia de regresidén lineal mdltiple. Los resultados obtenidos seran
comentados en el siguiente epigrafe.
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5. Anélisis de resultados

5.1. Anélisis descriptivo univariado y bivariado

La Figura 6 resume los valores medios de los indicadores de la escala que mide el concepto estado de flujo
asi como el promedio de los cuatro items que conforman esta variable latente. Los valores obtenidos son muy
similares entre los diferentes items, siendo el indicador FLOWS3 el mas valorado (siento un total control
cuando estoy en esta web) -3,64 puntos en una escala de 1 a 7- mientras que el menos valorado ha sido el
item FLOW4 (cuando estoy en la web de XX, puedo escapar de la realidad cotidiana), con 3,05 puntos. Por
consiguiente, parece que este constructo esta asociado sobre todo a un control percibido, seguido del grado de
implicacién del internauta (FLOW2) y de la pérdida de la nocién del tiempo (FLOWI1). Por Gltimo, y aunque
los valores medios para los internautas que han navegado en Zara son superiores a las puntuaciones otorgadas
por quienes lo han hecho en la web de H&M, debemos resaltar que no se han detectado en ningdn caso
diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos de usuarios, aunque en promedio el estado de
flow es un 8,90% superior para quienes han visitado la web de Zara en relacién a quienes han visitado el

dominio web de H&M.

GLOBAL ZARA H&M Mann-
Acrénimo ® o b4 o x o Whitney

Flow
FLOW1 342 1,82 3,55 186 | 3,28 1,78 -1,071%
FLOW? 351 1,78 | 3,69 182 | 332 1,73 | -1,578
FLOW3 3,65 1,82 3,71 1,78 | 3,58 1,87 -0,567"°
FLOW4 3,05 1,80 3,25 1,88 | 2,86 1,70 -1,477%
Media global | 3,41 1,61 | 3,55 1,64 | 3,26 1,57 -1,320"

Nota: Media aritmética ()5; Desviacion tipica (g); Coeficiente de variacidn (CV)
Nivel de significacion: ***p<0,01; **p<0,03; *p=0.1; n.s. no significativo

Figura 6. Anélisis univariado y bivariado del estado de flujo. Fuente: Elaboracién propia.

Anélogamente, la Figura 7 recoge los valores relativos a los cinco conceptos considerados como
antecedentes del estado de flow. De forma resumida, se pueden destacar varias cuestiones. Primero, los items
que componen los conceptos estética de la web y facilidad de uso de la misma son dos de los mas valorados,
existiendo minimas diferencias entre los valores promedio de cada item de las respectivas escalas; ademas,
existen diferencias estadisticamente significativas para todos los indicadores, recibiendo valoraciones superiores
en todos los casos cuando los internautas evaldan la web de Zara respecto a la de H&M. Segundo, en los tres
antecedentes restantes existe mayor dispersién entre los valores de cada item; asimismo, aunque las medias son
siempre superiores para Zara que para H&M, sélo en un item (personalizacién del contenido) o en dos items
(demostrabilidad y calidad del contenido) dichas diferencias son estadisticamente significativas. Tercero, el
concepto demostrabilidad es el que obtiene menores valores promedio, en especial en el item DEM4 (Esta web
me ayuda a saber de antemano si el producto me quedara bien).

3 Ninguno de los items o indicadores utilizados sigue una distribucién normal, cuestién analizada aplicando la prueba de Kolmogorov-

Smirnov con la correccién de Liliefors. Por razones de espacio, no se han mostrado detalladamente estos resultados.
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[ GroBaL |  zarRa | H&M Mann-
Acrinimo | ® -] | ® o | ® o Whitney
Estética general de la web
ESTI 4,93 1.2% | 521 1,39 | 4,65 1,12 -3,503%=*
EST2 489 1,31 | 507 143 | 471 LI5S | -2,277%
EST3 490 1,29 | 518 1,36 | 463 116 | -3417%%
Media global | 491 1,23 | 515 132 | 466 108 | -3.252%**
Facilidad de uso
FACI1 5,06 140 [ 525 148 | 4.88 1,30 -2,356%*
FAC2 534 1,29 | 547 133 | 520 124 | -1Bee*
FAC3 5,33 1.34 5.53 1,33 | 5,12 1,32 -2,456%*
FACH 534 1,29 | 547 134 | 520 124 | -1.861*
Media global | 527 1,24 | 543 1,29 | 510 1,17 | -2,393%=
Personalizacién del contenido
PERI1 5,12 1,31 5,18 1,37 | 5,05 125 -1,1227=
PER2 504 130 511 137 | 497 125 | -L006%
PER3 48 1,38 | 500 1,51 | 479 123 | -1,895%
PER4 470 140 | 469 150 | 470 129 | -00627F
Media global | 4,94 1,17 | 500 1,26 | 488 1,08 | -1,169"
D abilidad
DEM1 535 1,12 5,50 1,15 | 5,19 107 -2,191=*
DEM2 523 1,19 | 541 120 | 504 106 | -2,399%
DEM3 473 1,30 | 487 135 | 459 125 | -1,5037=
DEM4 377 141 | 379 150 | 375 1,33 | 0,002
Media global| 4,77 1,03 | 4,89 1,06 | 4,65 099 | -1,748
Calidad de contenido
CCON1 5.58 115 5,72 1,25 | 543 1.02 -2,552%*
CCONZ 5,17 120 | 528 1,33 | 5,05 1,03 -1,601 ==
CCON3 5100 1,23 | 523 1,23 | 496 122 | -1513%
CCONd 522 1,21 | 539 128 | 506 112 | -2.319%
CCONS 466 1,30 | 470 136 | 462 125 | -03947
Media global | 5,15 1,05 | 526 1,11 | 503 098 | -LB77"

Nota: Media aritmética (X, Desviacidn ipica {ai; Coeficiente de vaviacidn (CV)
Nivel de significacidn: ***%p=0,01; **p=0,05; *p<0.1; n.s. no significative

Figura 7. Andlisis univariado y bivariado de los antecedentes del Flow. Fuente: Elaboracién propia.

5.2. Evaluacién del modelo causal

Para finalizar este epigrafe, se expondran los resultados empiricos obtenidos derivados de la aplicacién de
la metodologia regresién lineal mdltiple a fin de testar el modelo causal recogido en la Figura 1. Para ello, se
ha procedido de la siguiente forma. Primero, realizar un analisis de fiabilidad y validez convergente a fin de
asegurarnos de que todos los conceptos incluidos en el modelo causal han sido adecuadamente medidos.
Segundo, una vez nos hemos asegurado de la existencia de fiabilidad y validez, para cuantificar la intensidad
de cada variable latente, se ha seguido la practica habitual de realizar una media aritmética simple de los
indicadores que componen la escala de medida de cada concepto. Tercero, como paso previo a la aplicacién
de la metodologia causal citada, se ha verificado que se cumple el requisito de ausencia de multicolinealidad.
Cuarto, se ha analizado el modelo global para todos los encuestados aplicando la regresién lineal mdltiple por
etapas sucesivas dado que optimiza la parsimonia del modelo causal resultante y es el procedimiento mas
idéneo para determinar los regresores o variables explicativas mas relevantes que inciden sobre la variable
dependiente objeto de estudio (Hair et al., 2007). Por dltimo, con el fin de determinar si existen cambios
estructurales en el modelo causal cuando los internautas navegan en la web de Zara y en la de H&M se ha
utilizado la metodologia de regresién lineal mdltiple aplicando el test de Chow para verificar si existen cambios
estructurales y, en su caso, delimitar dichas diferencias.

Todos los conceptos han sido analizados mediante indicadores reflectivos, lo cual condiciona la forma de
verificar la fiabilidad y validez de las variables latentes objeto de estudio. Para que haya fiabilidad de las escalas
de medida debe existir consistencia interna, la cual se mide mediante el coeficiente & de Cronbach, el cual
debe ser siempre superior a 0,70 (Nunnally & Bernstein, 1994), y a través del indice de fiabilidad compuesta,
que debe superar el valor critico de 0,70 (Fornell & Larcker, 1981). Para que haya validez convergente de los
indicadores de cada constructo se debe cumplir dos condiciones: (a) el estadistico AVE —Average Variance
Extracted o varianza media extraida- supere siempre el umbral minimo de 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). Tal
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como refleja la Figura 8, todas las condiciones indicadas se cumplen por lo que se puede concluir que existe
fiabilidad y validez de los valores medidos de los constructos analizados.

o Concepto a IFC AVE
8 Flow 0914 0,940 0,797
PR Estética general de la web 0,944 0,964 0,899
Nt Facilidad de uso 0,948 0,963 0,867
%) Per lizacién del contenido 0,893 0,927 0,760
E Demostrabilidad 0,841 0,896 0,686
22} Calidad de contenido 0913 0,935 0,742
= Nota: oo Alpha de Cronbach; IFC: Indice de: Fiabilidad Compuesta;, AVE: Varianza media extraida

Figura 8. Fiabilidad y validez convergente de los conceptos analizados. Fuente: Elaboracién propia.

Antes de analizar el modelo causal propuesto se ha verificado que se cumple el requisito de ausencia de
multicolinealidad entre las variables independientes incluidas en el estudio (Figura 9). Para ello, se han utilizado
los siguientes criterios: (1) estudiar el indice o nimero de condicién, donde el valor més alto obtenido ha sido
16,586 que es inferior al valor minimo de 20 propuesto por Belsley (1991) para detectar si existe colinealidad;
(2) calcular el Factor de Incremento de la Varianza (FIV), cuyos resultados varian entre 2,699 y 3,753, valores
alejados del minimo de 5 propuesto por Kleinbaum et al. (1988); y (3) estudiar los coeficientes de
determinacién de las regresiones en las cuales figura como variable endégena, cada regresor en funcién de los
demaés. Los coeficientes de determinacién resultantes son muy bajos pues varian entre 0,0238 y 0,0892, muy
alejados del minimo propuesto en la literatura de 0,80 (Belsley, 1991). Por todo ello, podemos afirmar que no
existe multicolinealidad entre las variables explicativas del modelo.

Concepto FIV Coefici de determi
Estética general de la web 2,699 0,0238
Facilidad de uso 2,823 0,0458
Per lizacién del contenido 3,329 0,0590
D trabilidad 2,947 0,0604
Calidad de contenido 3,753 0,0892
Indice de condicién 16,586

Figura 9. Regresién lineal: anlisis de multicolinealidad. Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se ha estimado el modelo causal propuesto, cuyos resultados estin recogidos en la primera
columna de la Figura 10. Los resultados obtenidos se pueden resumir en tres ideas: (i) la bondad de ajuste del
modelo es del 34,73%, lo cual nos indica que los antecedentes analizados, aunque son una fuente significativa
de la generacién de estado de flujo, no son las dnicas causas que dan lugar a dicho estado; (ii) las variables
que generan més estado de flow son la facilidad de uso y la personalizacién del contenido, cuyos coeficientes
B son muy similares entre sf; (iii) los tres restantes antecedentes analizados no generan estado de flujo al menos
para las webs de moda objeto de estudio.

No obstante, al menos tedéricamente el modelo causal podria diferir si se considerasen de forma
independiente los internautas que han navegado en las webs de Zara y de H&M. Para verificar si las conductas
son homogéneas o si, por el contrario, se ha producido un cambio estructural entre ambos tipos de usuarios se
ha aplicado la prueba o test de Chow (lglesias & Ruiz, 2000). Los resultados de este anélisis han sido
resumidos en las columnas segunda y tercera de la Figura 17 y serdn comentados a continuacién.

Primero, el estadistico F alcanza un valor de 113,2257 que supera el valor 2,56 por lo que se puede afirmar
que existen diferencias estadisticamente significativas al 99% en la formacién de estado de flujo para los
usuarios de la web de Zara y de la web de H&M. De un lado, las variables analizadas que dan lugar a estado
de flujo entre los usuarios de la web de Zara son la facilidad de uso (B= 0,480) y la personalizacién del
contenido (B= 0,337), siendo la bondad de ajuste del modelo del 33,83%. De otro lado, para los usuarios de
la web de H&M las variables analizadas que generan estado de flow son la personalizacién del contenido (B=
0,601) y, con menor intensidad, la estética de la web (B= 0,368), siendo la bondad de ajuste de este modelo
del 35,75%, levemente superior a la obtenida para los usuarios de la web de Zara.
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GLOBAL ZARA H&M
B t B t B t
Estética de la web o o o o 0,368 | 2,688%**
Facilidad de uso 0,426 | 3,963*** | 0,480 | 3,162%**

Personalizacion del contenido | 0,420 | 3,707*** | 0,337 | 2,167** | 0,601 | 4,403%**

Demostrabilidad

Calidad del contenido

Constante -0,911 | -2,201%* | 0,739 | -1,323»= | -1,390 | .2,206%*
R?aj 34,73% 33.83% 35,75%
Test de Chow 113,2057%%*

Nivel de significacidn: ***p=0,01; **p<0,05; *p=0,1; w.s. no significativo

Figura 10. Analisis de los antecedentes del flow. Fuente: Elaboracién propia.

6. Conclusiones

Desde una perspectiva conceptual podemos concluir que se han cumplido, total o parcialmente, tres de las
cinco hipétesis planteadas, tal como se puede observar en la Figura 11. De un lado, la hipétesis tercera se
cumple en todas las situaciones analizadas dado que la personalizacién de los contenidos ha resultado ser un
antecedente relevante en la formacién del estado de flujo tanto a nivel global como para uno de los sitios webs
de moda online analizados. De otro lado, la hipétesis segunda se cumple con caracter general y también cuando
los usuarios navegan en la web de Zara pero no en el caso de los internautas que estdn consultando la web
de H&M; por tanto, se puede afirmar que también la facilidad de uso desempefia un rol relevante en la
formacién de estado de flujo entre los internautas, aunque con mas intensidad en determinados sitios webs.
Asi, podemos destacar que los potenciales compradores prefieren tiendas online en las que les sea facil navegar
y buscar el producto que necesitan entre las distintas alternativas ofertadas; ademas, dan mucha importancia a
los filtros o aplicaciones que se proporcionen para poder encontrar el producto que mejor se ajuste a sus
necesidades, y todas las facilidades que se ofrezcan para poder encontrar su talla ideal (potenciar la
personalizacién de los contenidos). En definitiva, ambas variables provocaran un efecto de atraccién inmediata
y deseo de una permanencia prolongada en el mismo por parte de sus usuarios, y favorecerin el
desencadenamiento de emociones positivas, asi como, el estado de flow durante la navegacién. Estos
resultados son similares a los obtenidos por Manganari et al. (2009) y Ha e Im (2011).

Cumplimiento
Hipétesis Relacién planteada Signo
Global Zara H&M

H1 Estética de la web — Estado de flow +) Rechazada | Rechazada No

rechazada
s No No

H2 Facilidad de uso — Estado de flow (+) rechazada rechazada Rechazada

o, . No No No
H3 Personalizacién del contenido — Estado de Flow +) rechazada rechazada rechazada
H4 Demostrabilidad — Estado de flow +) Rechazada | Rechazada | Rechazada
H5 Calidad del contenido — Estado de flow (+) Rechazada | Rechazada | Rechazada

Figura 11. Resultados sintéticos del contraste de las hipétesis planteadas. Fuente: Elaboracién propia.

La primera hipétesis sélo se cumple cuando los usuarios estin navegando dentro de la web de H&M,
siendo rechazada en las restantes situaciones analizadas. Por tanto, se puede concluir que este antecedente del
concepto estado de flow no esta siendo gestionado por las webs de moda analizadas de forma sistemética para
crear este efecto, pese a su potencialidad para hacerlo. Por Gltimo, las hipdtesis cuarta y quinta han sido
rechazadas en todos los anilisis realizados por lo que en el contexto objeto de estudio no han sido aspectos
relevantes para generar estado de flujo entre los usuarios de las webs de moda online analizadas.

Asimismo, otro aspecto de interés deducido del analisis de los datos analizados es la importancia del “efecto
empresa”: los aspectos claves en la generacién de flujo para los internautas cuando estin navegando en la web
de Zara son la personalizacién de los contenidos y la facilidad de uso; en el caso de los usuarios del sitio web
de H&M son la personalizacién de los contenidos y la estética de la web. Es interesante que no existen
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diferencias estadisticamente significativas en funcién de la web visitada en los conceptos estado de flujo y
personalizacién, lo cual muestra que en todos los casos se alcanzan resultados similares en ambos aspectos. Sin
embargo, los resultados ponen de manifiesto, y esto es algo novedoso respecto a la literatura consultada, que
la facilidad de uso es un atributo potenciado por la web de Zara para diferenciar su oferta respecto de la
competencia, rol similar al desempefado por la estética de la web para el caso de H&EM.

Como principal recomendacién derivada de los datos anteriores se puede afirmar que, al menos en el
contexto de la comercializacién online de productos de moda el disefio de los sitios webs debe potenciar su
facilidad de uso, la personalizacién del contenido y la estética del dominio web a fin de generar mayores
sentimientos positivos derivados de la generacién de estado de flujo.
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El presente trabajo sugiere ciertas lineas de investigacién futuras. Primero, existen otras variables que
influyen en la generacién de estado de flow no incluidas en el presente estudio (como son los servicios de
entrega o también los niveles de precios u ofertas). Segundo, se han elegido los sitios webs monomarca (Zara
y H&M), siendo interesante ampliar el estudio también a webs multimarca. Tercero, podria ser interesante
analizar si la conducta de los internautas es similar en los productos de bdsqueda y en los productos de
experiencia, lo cual daria lugar a ampliar el estudio a otras categorias de productos. Cuarto y dltimo, parece
especialmente relevante el estudio de la familiaridad con la empresa vendedora dado que reduce tanto la
incertidumbre como el riesgo percibido al realizar compras online (Nepomuceno et al., 2014); las marcas con
un mayor grado de familiaridad, incluyen asociaciones positivas que llevan a los usuarios a considerar que el
producto o la marca son de confianza y, por tanto, sirven como sefiales de calidad en situaciones donde no es
posible examinar directamente los productos, como es el caso de la compra online de moda (Keller, 1993). Por
Gltimo, resulta llamativo que aunque la web de Zara obtiene valoraciones siempre superiores a las de la web
de H&M éstas no deben ser interpretadas como una ventaja competitiva frente a la competencia; asi en la
estética de la web y en la facilidad de uso Zara es valorada con 5,51 y 5,43 puntos respectivamente mientras
que H&M recibe unas valoraciones inferiores (4,66 y 5,10); sin embargo H&M obtiene resultados similares
de flow —tal como se deduce del anilisis bivariado y de la regresién lineal mdltiple- a partir de menores valores
de la estética de la web. Ello plantea interrogantes de cara al futuro pues parece que se debe profundizar en
el hecho de que existen diversas vias para generar niveles similares de estado de flujo, cuestién relevante para
las empresas que deben de posicionarse y diferenciarse en el mercado de forma clara y sostenible en el tiempo.
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