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Experiencies optimes de navegacio i compra en linia:
una aproximacio al comportament del consumidor
a la Xarxa mitjancant el concepte de flux

Inma Rodriguez

Resum

L'interés per comprendre els fenomens de navegacio i compra en linia
ha anat en augment en els darrers anys a causa de les oportunitats de
negoci que ofereix Internet. | encara que els comportaments dels con-
sumidors en el mitja tenen alguns aspectes en comu amb els que de-
senvolupen en els entorns comercials convencionals, també incorporen
nous elements que, com les experiéncies de flux, mereixen una especial
atencio per part d'empreses i académics.

En aquest article s'identifiquen algunes de les especificitats propies
de les experiéncies de compra en linia, s'analitzen les motivacions i com-
portaments dels consumidors en els entorns virtuals de compra, i també
la contribucid del concepte de flux en la comprensio de les experiencies
de consum en linia. A partir dels treballs fets, també s'apunten relacions
entre els fenomens de flux i els diferents comportaments de navegacio i
compra: aquells dirigits a la consecucié d'un objectiu concret de compra
i aquells altres de caire predominantment exploratori o hedonic.
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Abstract

Interest in understanding the phenomena of online shopping and surfing
has grown in recent years in light of the business opportunities offered
by the Internet. And although consumer behaviour in the medium
retains certain features in common with behaviour in conventional
commercial environments, it also incorporates new elements which,
like the experiences of flow, deserve special attention from companies
and academics.

This article identifies some of the specificities of online shopping
experiences, it analyses consumer motivation and behaviour in virtual
shopping environments and the contribution of the flow concept in
understanding online consumption experiences. On the basis of the work
conducted, note is made of the relationships between the phenomena
of flow and the different surfing and shopping behaviour: those geared
towards achieving a specific shopping aim and those of a predominantly
exploratory or hedonistic nature.

Keywords
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Ja al'inici de la década dels noranta, alguns usuaris i investiga-
dors van comencar a sentir curiositat per saber si hi havia altres
persones que, com ells, invertien el temps buscant informacio i
navegant entre els continguts de la Xarxa. Com Jim Pitkow, qui
va impulsar juntament amb els seus companys del Graphic, Vi-
sualization and Usability Center una série d'enquestes en linia
amb les quals podien obtenir informacid sobre les caracteristiques
dels internautes, I'us que feien d'Internet, la seva opinié sobre
el mitja, els seus comportaments de compra i els seus processos
de navegacio en la cerca d'informacid.” Aquest interes, lluny de
disminuir, va anar en augment a mesura que empreses i acadeé-

mics entreveien, cada vegada amb més claredat, les oportunitats
comercials derivades de la utilitzacio d'Internet en I'esfera dels
negocis, especialment les derivades del seu us com a canal per
a les comunicacions de marqueting. Aixi, la Xarxa s'ha acabat
convertint en un mitja ben acceptat, i practicament en via de
consolidacio, per a dotar de notorietat la marca i els productes,
i per a establir un dialeg amb els clients i altres publics d'inte-
res. Malgrat aix0, encara estan pendents de resposta diverses
qliestions sobre com construir lleialtat a la marca (Lee-Kelley
et al, 2003) i com afavorir els comportaments de compra a la
Xarxa (Rust i Lemon, 2001). | és que Internet encara es presenta

1. De bon principi, la informacié obtinguda es va posar a disposicio de la comunitat d'internautes de manera gratuita. Les dades es poden consultar, encara avui,

a l'adreca http://www.gvu.gatech.edu/user_surveys.
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com un entorn emergent en I'ambit de la distribucié comercial
de béns i serveis i, molt especialment, en la comercialitzacio de
productes entre els consumidors finals.

Perd la comprensio dels fenomens de venda en linia no és
exempta de dificultats, ja que encara que els comportaments dels
consumidors a Internet comparteixen clarament algunes carac-
teristiques de quan actuen en els entorns convencionals, també
mostren peculiaritats, sorgides com a conseqiiéncia de I'entorn
virtual en el qual es mouen (Koufaris, 2002; Dailey, 2004). | per
aquesta causa, per a dur a terme el seu estudi, s'han de consi-
derar no solament les aproximacions habituals al comportament
del consumidor sino, també, conceptes nous —encara per explo-
rar— aplicables a les atmosferes de compra virtual. Entre aquests
conceptes destaca especialment el de flux, que es configura com
un component clau per a comprendre les experiéncies de nave-
gacio i compra en els entorns generats per ordinador (Novak et
al,, 2000). | és que es comenca a constatar que, si I'atmosfera de
compra en linia és prou poderosa per a suscitar les sensacions
afectives propies d'un estat de flux, es poden produir resultats
desitjables en els comportaments dels consumidors, pel fet de
facilitar-los I'assimilacio d'informacio i I'avaluacio dels productes,
i de realcar la seva experiéncia de navegacio i compra.

Comprendre el consumidor:
I'experiéncia de compra en linia

En les aproximacions inicials al comportament del consumidor,
sorgides a mitjan década dels seixanta, quan es va comencar a
configurar aquesta area de coneixement de marqueting, preva-
lia un paradigma positivista pel qual la visié del consumidor es
basava en la teoria de I'home econdmic. Es considerava que els
consumidors prenien decisions de consum racionals, fonamen-
tades principalment en I'adquisicio de béns i serveis que els pro-
porcionessin la maxima utilitat al menor cost possible. Tanma-
teix, a partir de principi de la decada dels vuitanta es comencen
a considerar altres aspectes no estrictament racionals, utilitaris
0 cognitius ni vinculats estrictament a la compra del producte,
sin6 de tipus hedonic, emocional i afectiu (Holbrook i Hirschman,
1982; Hirschman i Holbrook, 1982; Unger i Kernan, 1983; Havlena
i Holbrook, 1986). A més, es reconeix la importancia d'estudiar
no solament les decisions de compra, sin6 I'experiéncia total de
compra i consum. S'apunta llavors que els consumidors valoren
més |'experiencia amb la compra i el consum del producte que
les seves caracteristiques intrinseques i tangibles, i s'entén que
I'esmentada experiéncia es configura a partir de 'agregacié d'as-
pectes racionals i afectius (emocions i sentiments) vinculats a la
compra i el consum.

Si bé aquest marc teoric és aplicable, en general, a tota
classe d'entorns comercials, tal com suggereixen algunes in-
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vestigacions (Reeves i Nass, 1996; Smith i Rupp, 2003), també
s'identifiquen diverses caracteristiques o especificitats propi-
es dels entorns virtuals de compra, que sén rellevants per als
consumidors i afecten els seus comportaments de compra en
linia:

B Connectivitat i personalitzacio. L'elevat grau d'interac-
tivitat que proporciona Internet permet als consumidors
intensificar les seves relacions amb I'empresa, rebent pro-
postes comercials més directes i més ben adaptades, que
tenen més en compte les seves caracteristiques i com-
portaments individuals. | la connectivitat que permet la
naturalesa oberta i global del mitja proporciona un espai
d'abast mundial per a les comunicacions i els intercanvis
(Rodriguez, 2002). A més, les TIC els permeten un grau
de control de I'experiéncia de compra més elevat: esco-
[lint I'abast de la personalitzaci6 del producte, el canal
fisic pel qual s'efectuara el lliurament, etc., la qual cosa,
al seu torn, eleva les seves expectatives d'interactivitat i
personalitzacio en la presa de decisié de compra, durant el
consum i en el servei postvenda (Rust i Lemon, 2001).

B Economia i conveniéncia. Els consumidors es poden be-
neficiar, simultaniament, d'elevades dosis d'economia i
conveniéncia, cosa que en els entorns convencionals de
compra no sol ser possible. D'una banda, els canals de
venda en linia sén capacos d'oferir nivells de preus més
baixos (Brynjolfsson i Smith, 2000), fruit de I'abséncia
d'establiments fisics i personal de vendes, i de I'automa-
titzacio de determinades funcions de comercialitzacio, que
redueixen de partida els costos operatius. D'altra banda, el
consumidor en linia es beneficia d'altes dosis de convenién-
cia en evitar desplacaments, cues i aglomeracions, limi-
tacions horaries, etc., tenir a I'abast assortiments amplis
i profunds, i poder consultar informacié completa sobre
I'oferta (Meseguer et al., 2003).

B Confianca i sequretat percebuda. Els consumidors es mos-
tren especialment preocupats pels riscos inherents a la
compra per Internet (fraus amb les targetes de crédit, no
recepcio dels productes sol-licitats, etc.) (Bhatnagar et
al,, 2000), cosa que acaba repercutint en la seva actitud
envers la compra en linia. | per aquesta rao, per a I'esta-
bliment virtual, és especialment necessari guanyar-se la
confianga dels seus publics objectiu (Liebermann i Stas-
hevsky, 2002; McKnight et al., 2002; Suh i Han, 2002).

B Complexitat d'us. El fet que els consumidors es vegin obli-
gats a interactuar amb el sistema tecnologic (un lloc web
comercial) per a dur a terme les funcions de decisid i
compra, els porta a exhibir caracteristiques propies dels
usuaris informatics (Koufaris, 2002) i fa més complexa
I'experiéncia de compra (Constantinides, 2004). Aixi, men-
tre que en els entorns fisics es mouen amb relativa faci-
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litat entre I'assortiment i comprenen la logica amb que
s'organitza i arranja la mercaderia, moltes vegades amb
I'ajuda de rétols i altres elements de marxandatge d'amplia
difusio entre tota classe d'establiments, és habitual que
en els entorns virtuals de compra s'enfrontin a sistemes
de marxandatge virtual especifics de I'establiment, que
desconeixen a priori. D'aquesta manera, cada establiment
virtual dona peu a una experiéncia de navegacié diferent,
sent, a més, actualitzat i reconfigurat amb una freqiiéncia
elevada (Childers et al., 2001).

B Emocions associades a la compra. L'absencia d'una visita
real a I'establiment impedeix, d'una banda, que els consu-
midors examinin fisicament I'oferta i els obliga, al seu lloc,
a recorrer a unes representacions limitades dels produc-
tes (textos descriptius, fotografies, animacions, etc.) per
prendre les decisions de compra, la qual cosa comporta la
desaparicié d'alguns dels aspectes vinculats a I'experiéncia
del producte. Hi ha qui considera, fins i tot, que aquestes
limitacions en la presentacio de |'oferta restringeixen la
capacitat dels consumidors per a avaluar-ne la qualitat i
redueixen la seva implicacio emocional en I'experiencia
de compra, fet que finalment acaba afectant la seva pre-
disposicio a comprar (Bhatnagar et al,, 2000; Wolfinbar-
ger i Gilly, 2001). D'altra banda, la impossibilitat que els
consumidors interactuin cara a cara amb el personal de
vendes i la clientela de I'establiment introdueix importants
limitacions en la interaccio social del consumidor, un as-
pecte emocional en I'experiéncia de compra la importan-
cia del qual varia en funcié del tipus de bé o servei que
s'adquireixi (Hassanein i Head, 2005). Tanmateix, també
sorgeixen noves emocions, altament satisfactories per al
consumidor, associades al joc i I'exploracié a la Web.

Motivacions i comportaments
en l'experiéncia de consum en linia

El comportament del consumidor és una conducta motivada; aixd
vol dir que és provocat per un estimul o impuls que, conscient-
ment o inconscientment, porta a reduir o a mitigar un estat de
tensio interna, que és fruit d'una o diverses necessitats insatis-
fetes (Molla, 2006). | encara que hi ha moltes motivacions de
compra, se solen considerar dues classes de dimensions genéri-
ques (les primeres de tipus instrumental, funcional o utilitari, i
les segones de tipus hedonic, emocional o afectiu) per tal com
subjauen en la majoria dels fenomens de consum (Babin et al.,
1994). A diferéncia de les motivacions utilitaries, que solen ser
de tipus extrinsec perque orienten el consumidor a I'adopcid d'un
determinat comportament en tant que se'n deriven, al seu torn,
uns resultats buscats, les motivacions hedoniques o afectives
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es consideren intrinseques pel fet de conduir a I'adopcié d'un
comportament que es deu, exclusivament, a com és de divertit,
emocionant o agradable aquest comportament per si mateix.

Es habitual, d'altra banda, considerar que aquesta categorit-
zacio de les motivacions també s'adequa als entorns de compra
en linia (Childers et al., 2001; Martinez et al., 2005). Aixi, per
exemple, s'ha constatat que la diversio i els aspectes hedonics
son un component rellevant de les experiéncies comercials en
linia, que influeixen no solament en les actituds dels consumidors
(Eighmey, 1997; Childers et al., 2001; Hassanein i Head, 2005;
Tsang i Tse, 2005), sind també en els seus comportaments de
compra (Koufaris, 2002; Hassanein i Head, 2005).

En els entorns comercials convencionals ha estat habitual
vincular cada una d'aquestes motivacions a certs comportaments
de compra. D'aquesta manera, les motivacions utilitaries se solen
associar amb compres concebudes pel consumidor com a feines
o tasques (Fischer i Arnold, 1990). Impulsat per aquest tipus de
motivacions, és habitual que el client es preocupi per adquirir els
productes que necessita d'una manera rapida i eficient, inver-
tint-hi el minim esforg, i sentint-se satisfet com a conseqliéncia
del resultat que obté amb I'activitat de compra més que amb el
desenvolupament concret de I'esmentada activitat. En canvi, les
motivacions hedoniques o afectives es plasmen en una experi-
éncia de compra més entretinguda i divertida per al consumidor
(Hirschman i Holbrook, 1982; Hirschman, 1984; Sherry, 1990;
Babin et al, 1994), que no la percep com una tasca o una obli-
gacio sin6 com una activitat gratificant, en la qual pot estar més
disposat a invertir les seves energies. En aquests casos, el com-
portament en |'establiment pot estar més influit per estimuls, la
qual cosa, a vegades, portaria a compres per impuls (Janiszewski,
1998: Jarboe i McDaniel, 1987).

En analitzar els comportaments de compra en linia se sol
recorrer, també, a aquesta tipologia (Wolfinbarger i Gilly, 2001;
Hoffman i Novak, 1996; Novak et al., 2000; Xia, 2002), i distingir
entre comportaments dirigits a la consecucio d'un objectiu espe-
cific (i extrinsec), com comprar un producte o trobar informacid
sobre una determinada categoria de productes, i comportaments
exploratoris o hedonics que tenen lloc quan el consumidor na-
vega entre continguts comercials sense cap altre objectiu que
no sigui gaudir fent-ho.

Els comportaments dirigits engloben tant les visites a establi-
ments virtuals que responen a una estratégia de compra directa,
i que solen finalitzar amb una compra immediata dels produc-
tes que es necessiten, com les visites de cerca d'informacié o de
deliberacid. Encara que ambdos comportaments responen a la
consecucio d'un objectiu o pla de compra, es diferencien pel mo-
ment en queé es preveu efectuar aquesta compra, més imminent
en el primer cas i més llunya en el segon, fet que acaba influint
en les pautes de comportament a |'establiment. Aixi, quan el
comportament se centra en una compra especifica i immediata,
cosa que succeeix, per exemple, en les visites a supermercats,
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el consumidor reconeix necessitats concretes i visita la botiga
amb el proposit explicit de comprar el producte que les satisfa.
Per a aixo requereix molt poca informacid, només la referent a
la disponibilitat dels articles i els preus. De la mateixa manera,
les compres més complexes també poden respondre a aquesta
estratégia si el procés de cerca ja s'esta acabant. L'objectiu de les
visites de deliberacid, en canvi, és adquirir informacio rellevant
que ajudi a fer una eleccié optima. En aquests casos, el consu-
midor es preocupa per definir el conjunt de productes o marques
que sotmetra a consideracid i per obtenir amplia informacié amb
qué avaluar-los (Moe, 2003).

D'altra banda, i a diferéncia dels comportaments orientats
directament a objectius, en la navegacio hedonica predomina
el comportament de recerca exploratoria. Les visites a establi-
ments virtuals estan menys motivades per qlestions utilitaries
consistents a prendre la millor decisié de compra i més per una
utilitat hedonica derivada de I'experiéncia a I'establiment (Smith
i Sivakumar, 2004). | per aixo el consumidor navega d'una manera
menys centrada i s'exposa a estimuls nous i variats. En canvi, no
sol repetir la visualitzacio dels productes ni n'obté informacio
en profunditat (Moe, 2003).

Contribucio del flux a les experiéncies
de consum en linia

Amb freqliéncia, en I'estudi de les motivacions i comportaments
en linia dels consumidors es consideren estats d'estimulacio men-
tal, que es recullen mitjancant el concepte de flux (Martinez et
al,, 2005). De fet, hi ha diversos autors que han mostrat la vali-
desa d'aquest concepte en les activitats que es duen a terme en
entorns generats per ordinador (Csikszentmihalyi, 1990; Trevino
i Webster, 1992; Ghani i Deshpande, 1994; Nel et al., 1999; Chen
etal., 2000, etc.) i també la seva importancia en les experiéncies
de consum en els esmentats entorns i la seva contribucioé a I'éxit
de les iniciatives comercials en linia (Hoffman i Novak, 1996).
El concepte de flux, introduit per Csikzentmihalyi (1975), es
refereix a una experiéncia optima, en tant que extremadament
positiva i divertida per a la persona, que té lloc quan aquesta
s'involucra en una determinada activitat amb total implicacio i
concentracio. Quan la navegacio per Internet proporciona sen-
sacions de flux, I'usuari s'implica tan profundament en les ac-
cions que du a terme en |'entorn o en els coneixements que hi
adquireix, que aparta els pensaments i percepcions que no sén
rellevants per a dur a terme aquest procés (Webster et al., 1993)
i percep una sensacié de control sobre les seves interaccions
amb I'esmentat entorn. Per al consumidor en estat de flux, els
esdeveniments que tenen lloc en I'entorn fisic i immediat que
I'envolta tenen escassa importancia, i com que dedica totes les
seves energies psiquiques al camp de I'activitat que desenvolupa,
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arriba a perdre temporalment la noci6 del temps i la consciéncia
de si mateix (Chen et al,, 2000).

L'aparicié de la sensacio de flux en linia es veu en bona part
facilitada per la percepcid, per part del consumidor, que I'activitat
a la Xarxa li planteja un nivell prou elevat (superior a un Ilin-
dar critic determinat) de reptes, obstacles o oportunitats, i que
aquests estan d'acord, a més, amb les seves habilitats per a la
navegacio, de manera que es considera capa¢ d'aprofitar-los o
fer-los front adequadament. En canvi, si els reptes i les habili-
tats es mostren en nivells excessivament elevats o baixos, o no
hi ha un equilibri adequat entre tots dos, sorgeixen altres sen-
sacions diferents del flux (Sanchez-Franco, 2005): avorriment si
s'ofereixen nivells reduits de reptes i es compta amb escasses
habilitats personals, ansietat si es requereix molt més del que
s'és capag de fer, etc.

Com que el flux €s un concepte ampli i complex, que es mos-
tra relacionat amb altres percepcions del consumidor en linia
(interactivitat, telepreséncia, control, etc.), s'han dut a terme
diversos esforcos per a identificar i comprendre les dimensions
o components que el configuren (Hoffman i Novak, 1996; Chen
et al, 2000; Novak et al., 2000; Koufaris, 2002; Richard i Chan-
dra, 2005, etc.), cosa que, a més, permet comprendre les carac-
teristiques d'aquestes experiéncies (Novak et al,, 2003). Entre els
conceptes clau vinculats al flux, destaquen els identificats per
Hoffman i Novak (1996) i, més tard, mesurats per Novak et al.,
(2000): 1) la interactivitat, perqué com més gran és la interaccio
entre el consumidor i el lloc web, més probable és que aquest lloc
web es configuri com un espai rellevant i util (Richard i Chan-
dra, 2005), i el consumidor se senti animat a processar o retenir
més informacio (Sicilia et al,, 2005; Shih, 1998), fet que acaba
afavorint la formacio d'actituds positives (Maclnnis i Jaworski,
1989); 2) la implicacio, perqueé, com s'ha vist, el consumidor en
estat de flux s'implica molt intensament en I'activitat en linia,
la qual cosa el porta a trobar-se absort en aquesta activitat; 3)
I'atencio focalitzada, ja que el camp d'atencio del consumidor
en estat de flux s'estreny, es limita a una area d'estimuls més
reduida, relacionada amb l'activitat que porta a terme; 4) I'na-
bilitat o familiaritat en el desenvolupament amb éxit de I'acti-
vitat; 5) el control o capacitat percebuda pel consumidor per a
modificar I'entorn, decidir-hi les accions personals, i regular la
informacio o continguts que li seran presentats (Shih, 1998);
6) el nivell de repte o interés que suscita I'activitat que porta a
terme; 7) l'estimulacio que suscita |'activitat, i que influeix en
el nivell d'atencié posada (Sanchez-Franco, 2005); 8) la tele-
preséncia, és a dir, la sensacié del consumidor de trobar-se més
present en I'entorn virtual que en I'entorn fisic i immediat que
I'envolta (Steuer, 1992), i que pel fet d'ajudar-lo a «escapar del
mén fisic contribueix a fer que el consumidor se senti en pau,
amb control de I'entorn, felic i animat en aquest entorn virtu-
al (Chen et al,, 2000); 9) la distorsioé del temps, que es posa de
manifest, una vegada finalitzada l'activitat, en una forta sen-
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sacio que el temps passa molt de pressa i en la sorpresa per la
gran quantitat de temps que se li ha dedicat (Chen et al., 2000),
i 10) el comportament exploratori, pel qual el consumidor sent
curiositat per desenvolupar les accions de joc i exploracio que i
hauran de permetre portar a terme l'activitat.

L'experiencia de flux a Internet, per tant, constitueix un estat
mental de diversi6 intrinseca (Koufaris, 2002), gratificant (Chen
et al, 2000) i agradable (Csikszentmihalyi, 1990), que contri-
bueix a millorar el benestar psicologic del consumidor (Chen et
al,, 2000). A diferéncia de com succeeix en el desenvolupament
de moltes de les activitats quotidianes per al consumidor, que
fa a fi d'aconsequir determinats proposits pero no per l'interés
que desprenen per elles mateixes, quan experimenta flux a In-
ternet, interactua no solament per obtenir alguna cosa, sin6 per
la diversio, gratificacio o plaer que desprén I'activitat (Trevino i
Webster, 1992).

Les experiencies de flux, per tant, comporten un conjunt
d'aspectes positius per als establiments virtuals. D'una banda,
es plasmen en actituds favorables envers la marca i I'oferta en
linia (Dailey, 2004) ja que, per exemple, el consumidor es mostra
més disposat i capac per a I'aprenentatge, I'examen i la retencio
d'informaci6 (Shih, 1998; Jiang i Benbasat, 2004) i és més pro-
pens a considerar que I'experiencia de compra I'ajuda a avaluar
I'oferta comercial (Jiang i Benbasat, 2004). D'altra banda, faci-
lita I'adopcio de comportaments favorables per a I'establiment,
com una durada de la visita més gran (Shih, 1998) o la intenci6
de repetir la visita en el futur (Shih, 1998; Webster et al., 1993
Koufaris, 2002).

Influéncia dels comportaments dirigits
i exploratoris sobre les experiéncies
de flux

Si bé, com s'ha vist, es constata I'existéncia de sensacions de
flux en linia i la seva contribucid positiva a les experiencies de
compra en I'entorn virtual, encara no esta prou clar quin tipus de
comportaments adopten els consumidors quan perceben sensa-
ci6 de flux ni es coneixen amb profunditat les orientacions que
els guien. D'una banda, s'ha tendit a considerar que el flux en
linia es veu afavorit pels comportaments de tipus exploratori o
de navegacio hedonica, en tant que els usos orientats a I'explo-
racié solen estar relacionats amb la consideracio d'Internet com
un entorn divertit (Hoffman i Novak, 1996). De fet, Novak et al.
(2000) van descobrir que les experiéncies dptimes en linia estan
positivament associades amb els usos d'Internet amb finalitats
de diversio, entreteniment i exploracio, i negativament relacio-
nades, en canvi, amb el desenvolupament d'activitats orientades
a I'execucio de determinades tasques o feines de caire obligato-
ri. De manera analoga, Sénécal et al. (2002) van mostrar que el
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flux influeix positivament en els beneficis o valors hedonics de
I'experiéncia de compra en linia dels consumidors, perd no aixi
en el seu valor utilitari. No obstant aixo, Rettie (2001) va posar
de manifest, mitjancant una aproximacio qualitativa, que hi ha
una probabilitat més gran que sorgeixi flux quan el consumidor
du a terme una tasca especifica, com buscar informacio, perque
€s més absorbent. En canvi, quan navega només per explorar i
entretenir-se esta menys concentrat, per la qual cosa és més
facil que es distregui, se senti menys involucrat i sigui menys
propens a mostrar-se totalment absort per I'activitat, fet propi
de les experiéncies de flux.

Amb aix0, es posa de manifest, una vegada més, I'amplia i
complexa naturalesa de les experiéncies de flux i la necessitat de
fer més analisis amb qué aprofundir en aquesta classe de qesti-
ons. De fet, treballs posteriors i més recents han constatat, d'una
banda, que pot donar-se flux tant en el desenvolupament d'ac-
tivitats exploratories o hedoniques, com en activitats que supo-
sen una obligacio o que responen a la consecucio d'un objectiu
extrinsec (Novak et al., 2003; Sanchez-Franco i Roldan, 2005).
D'altra banda, s'arriba a constatar que I'experiéncia de flux pot
reunir caracteristiques diferents en funcio del tipus d'activitat
que es desenvolupi, la qual cosa portaria fins i tot a distingir entre
fluxos hedonics i fluxos instrumentals o dirigits. Aixi, doncs, la
importancia relativa d'alguns antecedents del flux, com I'habili-
tat, el repte, la implicacid, I'atencio focalitzada i la telepresencia,
poden variar en funcio del cas (Novak et al,, 2003), i també la
intensitat i durada del flux (Smith i Sivakumar, 2004).

Conclusions i implicacions per al negoci

A vegades es posa en dubte la capacitat d'Internet com a canal
per a la distribucié a causa, entre altres motius, de les limitaci-
ons que comporta haver de presentar I'oferta comercial mitjan-
cant una pantalla, o la consideracié que es tracta d'un entorn
fred, escassament preparat perqué el client pugui desenvolupar
formes d'interacci6 social amb el personal de vendes i amb al-
tres clients. Tanmateix, la perspectiva que ofereix la disciplina
de comportament al consumidor permet posar de manifest que
la capacitat del mitja com a canal de distribucio s'ha de valorar
no tant a partir de les seves caracteristiques técniques o fun-
cionals com en funcié dels avantatges o beneficis que reporta
al consumidor (connectivitat, personalitzacio, economia, con-
veniéncia, etc.).

| no solament aixo. L'analisi de les motivacions i comporta-
ments en linia dels consumidors posa en relleu, d'una banda, que
aquests no sempre es guien per criteris purament utilitaris, per la
qual cosa no n'hi ha prou de proporcionar la maxima comoditat
0 conveniéncia en les compres, llocs web facils d'utilitzar, etc.
De fet, els consumidors en linia no solament valoren la rapidesa
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i eficiéncia de les operacions de compra sind també altres as-
pectes, d'indole hedonica i emocional, vinculats a I'experiéncia
de consum. Aixo els porta a dur a terme tant activitats de com-
pra en linia dirigides a la consecucid de certs objectius concrets
(obtenir informacié amb qué definir un conjunt d'alternatives de
compra i avaluar les esmentades alternatives, o fer operacions
de compra), com activitats de navegacid i exploracio que es fan
sense un objectiu especific.

D'altra banda, I'analisi dels fenomens de consum en linia
permet constatar |'existéncia d'experiéncies optimes de nave-
gacid i compra, o estats de flux, que posen en relleu la capaci-
tat del mitja per a crear un entorn virtual, que pot resultar nou
i intrinsecament divertit fins i tot per a aquell client que, en les
seves decisions de consum, es guia a partir de criteris estricta-
ment funcionals o instrumentals. Tal com afirmen Childers et al.
(2001), fins i tot en una experiéncia de compra en linia forta-
ment orientada a objectius instrumentals, com la reposicié de
productes d'alimentacié per a la llar, és especialment rellevant
la contribucio d'aspectes intrinsecament divertits per al consu-
midor. | és que, si bé pot ser que el consumidor no esperi que
«l'entretinguin» (Koufaris, 2002) quan accedeix a I'establiment
virtual, és més probable que repeteixi la visita si «gaudeix» de
I'experiéncia de compra que s'hi ofereix.

En conjunt, I'estat de flux ajuda a compensar els aspectes
vinculats a la compra en linia que el client percep com un risc
més gran i que frenen la compra, en provocar que els consumi-
dors experimentin sensacions altament gratificants i satisfacto-
ries, que deriven en una actitud més favorable envers la marca,
I'empresa i els productes i, per tant, predisposen a una intencid
de compra més gran.

Per aix0 és important que els establiments comercials en li-
nia configurin la seva oferta de valor tenint en compte tots els
aspectes que determinen els estats de flux i el fet que aquesta
classe d'experiéncies poden variar en funcio de si el consumidor
actua portat per un objectiu 0 navega sense un proposit concret.
Cal, per tant, que els llocs web no solament es dotin de dissenys
utils i facils d'usar, o que incorporin eines que facin més rapid,
comode i eficag el procés de compra (com compres amb un sol
clic, cercadors d'Us intuitiu, agents de recomanacio, etc.), ele-
ments que milloren el valor utilitari de la compra. També han
de proporcionar oportunitats de flux, introduint elements que
estimulin els consumidors a explorar i jugar en els seus movi-
ments per |'establiment i han d'evitar, al contrari, altres aspec-
tes que inhibeixen el flux perqué interrompen la concentracio
del consumidor (com anuncis publicitaris no desitjats, llargues
esperes en linia, errors en la navegacié ocasionats per enllacos
no actualitzats, etc.). Tenint en compte els resultats obtinguts
per la investigacio sobre flux, tampoc no semblen recomanables
els dissenys del lloc excessivament senzills, que no canvien, que
no capten l'atencid, que restringeixen la llibertat de navegacid
de l'usuari, etc., perque dificilment generaran sensacions op-
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times en la navegacio: les tasques que cal desenvolupar seran
tan senzilles o estaran tan pautades que, probablement, només
suscitaran avorriment o apatia.

Bibliografia:

BABIN, B. J.; DARDEN, W. R.; GRIFFIN, M. (1994). «Work and/
or fun: measuring hedonic and utilitarian shopping va-
luer. Journal of Consumer Research. Vol. 20, nim. 4, pag.
644-656.

BHATNAGAR, A.; MISRA, S.; RAQ, H. R. (2000). «On risk, conve-
nience, and Internet shopping behaviours. Communications
of the ACM. Vol. 43, nim. 11, pag. 98-105.

BRYNJOLFSSON, E.: SMITH, M. D. (2000). «Frictionless com-
merce? A comparison of Internet and conventional retai-
lersn. Management Science. Vol. 46, num. 4, pag. 563-585.

CHEN, H.; WIGAND, R. T.; NILAN, M. (2000). «Exploring Web
users' optimal flow experiences». Information Technology &
People. Vol. 13, num. 4, pag. 263-281.

CHILDERS, T. L.; CARR, C. L.; PECK, J.; CARSON, S. (2001). «Hedo-
nic and utilitarian motivations for online retail shopping be-
havior. Journal of Retailing. Vol. 77, nim. 4, pag. 511-535.

CONSTANTINIDES, E. (2004). «Influencing the online consumer's
behavior: the Web experience». Internet Research. Vol. 14,
num. 2, pag. 111-126.

CSIKSZENTMIHALYI, M. (1975). Beyond boredom and anxiety.
San Francisco (California): Jossey-Bass.

CSIKSZENTMIHALYI, M. (1990). Flow: the psychology of optimal
experience. Nova York: Harper and Row.

DAILEY, L. (2004). «Navigational web atmospherics. Explaining
the influence of restrictive navigation cues». Journal of Bu-
siness Research. Vol. 57, num. 7, pag. 795-803.

EIGHMEY, J. (1997). «Profiling user responses to commercial
Web sitesn. Journal of Advertising Research. Vol. 37, num.
3, pag. 59-66.

FISCHER, E.; ARNOLD, S. J. (1990). «More than a labor of love:
gender roles and Christmas gift shopping». Journal of Con-
sumer Research. Vol. 17, nim. 3, pag. 333-345.

GHANI, J. A.; DESHPANDE, S. P. (1994). «Task characteristics and
the experience of optimal flow in human-computer inter-
action». The Journal of Psychology. Vol. 128, nim. 4, pag.
381-391.

HASSANEIN, K.; HEAD, M. (2005). «The impact of infusing social
presence in the web interface: an investigaction across pro-
duct types». International Journal of Electronic Commerce.
Vol. 10, num. 2, pag. 31-55.

HAVLENA, W. J.; HOLBROOK, M. B. (1986). «The varieties of con-
sumption experience: comparing two typologies of emotion
in consumer behavior». Journal of Consumer Research. Vol.
13, num. 3, pag. 394-404.

«]UOC



Fl IJ FI E rg revizta sobre la societat del coneixement

www.uoc.edu/uocpapers

HIRSCHMAN, E. C.; HOLBROOK, M. B. (1982). «Hedonic con-
sumption: emerging concepts, methods, and propositions».
Journal of Marketing. Vol. 46, num. 3, pag. 92-101.

HIRSCHMAN, E. C. (1984). «Experience seeking: a subjectivist
perspective of consumption». Journal of Business Research.
Vol. 12, num. 1, pag. 115-136.

HOFFMAN, D. L.; NOVAK, T. P. (1996). «Marketing in hyperme-
dia computer-mediated environments: conceptual founda-
tions». Journal of Marketing. Vol. 60, nim. 3, pag. 50-68.

HOLBROOK, M. B.; HIRSCHMAN, E. C. (1982). «The experiential
aspects of consumption: consumer fantasies, feeling, and
fun». Journal of Consumer Research. Vol. 9, num. 2, pag.
132-140.

JANISZEWSKI, C. (1998). «The influence of display characteris-
tics on visual exploratory search behavior». Journal of Con-
sumer Research. Vol. 25, nim. 3, pag. 290-301.

JARBOE, G. R.; McDANIEL, C. D. (1987). «A profile of browsers
in regional shopping malls». Journal of the Academy of Mar-
keting Science. Vol. 15, nim. 1, pag. 46-53.

JIANG, Z.; BENBASAT, I. (2004). «Virtual product experience:
effects of visual and functional control of products on per-
ceived diagnosticity and flow in electronic shopping». Jour-
nal of Management Information Systems. Vol. 21, nuam. 3,
pag. 111-147.

KALTCHEVA, V. D.; WEITZ, B. A. (2006). «When should a retai-
ler create an exciting store environment?». Journal of Mar-
keting. Vol. 70, nim. 1, pag. 107-118.

KOUFARIS, M. (2002). «Applying the technology acceptance
model and flow theory to online consumer behavior». Infor-
mation Systems Research. Vol. 13, nim. 2, pag. 205-223.

LEE-KELLEY, L.; GILBERT, D.; MANNICOM, R. (2003). «How
e-CRM can enhance customer loyaltys. Marketing Intelli-
gence & Planning. Vol. 21, num. 4, pag. 239-248.

LIEBERMANN, I.; STASHEVSKY, S. (2002). «Perceived risks as
barriers to Internet and e-commerce usage». Qualitative
Market Research. Vol. 5, num. 2, pag. 291-300.

MacINNIS, D. J.; JAWORSKI, B. J. (1989). «Information processing
from advertisements: toward an integrative frameworkn.
Journal of Marketing. Vol. 53, num. 4, pag. 1-23.

MARTINEZ, F. J.; MARTINEZ, F. J.; LUNA, P. (2005). «Las motiva-
ciones de comportamiento de consumo on-linen. A: A. M.
GUTIERREZ, M. J. SANCHEZ-FRANCO (coords.). Marketing
en Internet: estrategia y empresa. Madrid: Ed. Piramide. Pag.
349-370.

McKNIGHT, D. H.; CHOUDHURY, V.; KACKMAR, C. (2002), «The
impact of initial consumer trust on intentions to transact
with a Web site: a trust-building model». The Journal of
Strategic Information Systems. Vol. 11, nim. 3/4, pag. 297-
323.

MESEGUER, A.; RODRIGUEZ, I.; VILASECA, J. (2003). «Situacion y
perspectivas del comercio electronico en Espafia: un analisis

uocpapers, nidm. 3 (2006) | IS5H 1555-1541

Inma Rodriguez

Experiéncies optimes de navegacid i compra en linia...

a través del volumen del negocio electronicon. Esic Market.
Vol. 114, gener-abril, pag. 77-107.

MOE, W. W. (2003). «Buying, searching, or browsing: differenti-
ating between online shoppers using in-store navigational
clickstreamn. Journal of Consumer Psychology. Vol. 13, num.
1/2, pag. 29-39.

MOLLA, A. (coord.) (2006). Comportamiento del consumidor.
Barcelona: Editorial UOC.

NEL, D.; NIEKERK, R.; BERTHON, J. P.; DAVIES, T. (1999). «Going
with the flow: Web sites and customer involvement». Inter-
net Research: Electronic Networking Applications and Policy.
Vol. 9, num. 2, pag. 109-116.

NOVAK, T. P.; HOFFMAN, D. L.; DUHACHEK, A. (2003). «The influ-
ence of goal-directed and experiential activities on online
flow experiences». Journal of Consumer Psychology. Vol. 13,
nam. 1/2, pag. 3-16.

NOVAK, T. P.; HOFFMAN, D. L.; YUNG, Y. F. (2000). «Measuring the
customerexperience inonline environments:astructural mo-
delingapproach». MarketingScience.\ol.19,nim.1,pag.22-42.

REEVES, B.; NASS, C. (1996). The media equation: how people
treat computers, television, and new media like real people
and place. Stanford (California): CSLI Publications i Cam-
bridge University Press.

RETTIE, R. (2001). «An exploration of flow during Internet usen.
Internet Research: Electronic Networking Applications and
Policy. Vol. 11, num. 2, pag. 103-113.

RICHARD, M. 0.; CHANDRA, R. (2005). «A model of consumer
web navigational behavior: conceptual development and
application». Journal of Business Research. Vol. 58, num. 8,
pag. 1019-1029.

RODRIGUEZ, I. (2002). Marketing.com y comercio electronico en
la sociedad de la informacion. Madrid: Ed. Piramide i ESIC
Editorial. 2a. ed.

RUST, R. T.; LEMON, K. N. (2001). «E-service and the consumer».
International Journal of Electronic Commerce. Vol. 5, num.
3, pag. 85-101.

SANCHEZ-FRANCO, M. J. (2005). «La utilidad, |a facilidad de uso
y el disfrute percibidos en la navegacion on linen. A: A. M.
GUTIERREZ, M. J. SANCHEZ-FRANCO (coords.). Marketing
en Internet: estrategia y empresa. Madrid: Ed. Piramide. Pag.
349-370.

SANCHEZ-FRANCO, M. J.; ROLDAN, J. L. (2005). «Web accep-
tance and usage model. A comparison between goal-direc-
ted and experiential web users». Internet Research. Vol. 15,
num. 1, pag. 21-48.

SENECAL, S.; GHARBI, J. E.; NANTEL, J. (2002). «The influence of
flow on hedonic and utilitarian shopping values». Advances
in Consumer Research. Vol. 29, num. 1, pag. 483-484.

SHERRY, J. F. (1990). «A sociocultural analysis of a midwestern
American flea market». Journal of Consumer Research. Vol.
17, nim. 1, pag. 13-30.

«]UOC



Fl IJ FI E rg revizta sobre la societat del coneixement

www.uoc.edu/uocpapers

SHIH, C. F. (1998). «Conceptualizing consumer experiences in
cyberspace». European Journal of Marketing. Vol. 32, num.
7/8, pag. 655-663.

SICILIA, M.; RUIZ, S.; MUNUERA, J. L. (2005). «Effects of interac-
tivity in a web site. The moderating effect of need for cogni-
tionn. Journal of Advertising. Vol. 34, nim. 3, pag. 31-45.

SMITH, A. D.; RUPP, W. T. (2003). «Strategic online customer
decision making: leveraging the transformational power of
the Internet». Online Information Review. Vol. 27, num. 6,
pag. 418-432.

SMITH, D. N.; SIVAKUMAR, K. (2004). «Flow and Internet shopping
behaviour. A conceptual model and research propositions».
JournalofBusinessResearch.\/ol.57,nim. 10,pag. 1199-1208.

STEUER, J. (1992). «Defining virtual reality: dimensions determi-
ning telepresencen. Journal of Communication. Vol. 42, num.
4, pag. 73-93.

SUH, B.; HAN, I. (2002), «Effect of trust on customer acceptance
of Internet banking». Electronic Commerce Research and
Applications. Vol. 1, num. 3/4, pag. 247-263.

Citacio recomanada:

Experiéncies optimes de navegacid i compra en linia...

TREVINO, L. K.; WEBSTER, J. (1992). «Flow in computer-medi-
ated communication». Communication Research. Vol. 19,
num. 5, pag. 539-573.

TSANG, P. M.; TSE, S. (2005). «A hedonic model for effective web
marketing: an empirical examination». Industrial Manage-
ment & Data Systems. Vol. 105, nim. 8, pag. 1039-1052.

UNGER, L. S.; KERNAN, J. B. (1983). «On the meaning of leisure:
an investigation of some determinants of the subjective
experience». Journal of Consumer Research. Vol. 9, num. 3,
pag. 381-392.

WEBSTER, J.; TREVINO, L. K.; RYAN, L. (1993). «The dimension-
ality and correlates of flow in human computer interactions».
Computers in Human Behavior. Vol. 9, num. 4, pag. 411-426.

WOLFINBARGER, M.; GILLY, M. C. (2001). «Shopping online for
freedom, control, and fun». California Management Review.
Vol. 43, num. 2, pag. 34-55.

XIA, L. (2002). «Affect as information: the role of of affect in
consumer online behaviorss. Advances in Consumer Re-
search. Vol. 29, num. 1, pag. 93-99.

RODRIGUEZ, Inma (2006). «Experiencies dptimes de navegacio i compra en linia: una aproximacié al comportament del consu-
midor a la Xarxa mitjangant el concepte de flux». UOC Papers [article en linia]. Num. 3. UOC. [Data de consulta: dd/mm/aa].

<http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/cat/rodriguez_inma.pdf>

ISSN 1885-1541

Inma Rodriguez

Aquesta obra esta subjecta a la llicencia Reconeixement-NoComercial-SenseObraDerivada 2.5 de Creative Commons. Podeu copiar-la, distribuir-la i co-
municar-la publicament sempre que n'especifiqueu I'autor i UOC Papers; no en feu un us comercial; i no en feu obra derivada. La llicéncia completa es pot
consultar a http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/es/deed.ca.

Doctora en Ciencies Economiques i Empresarials per la Universitat de Barcelona
(1998), amb una tesi sobre marqueting a Internet, la primera elaborada sobre
aquest tema a Espanya. El seu ambit d'investigacio €s el marqueting i el comerg
electronic. Es autora de diversos articles en revistes nacionals i internacionals (Esic
Market, Revista Iberoamericana de Educacidn, Marketing Education Review, Open
Learning, International Advances in Economic Research, etc.), i també de diferents
capitols de llibre i de diversos Ilibres. Entre aquests ultims destaquen E/ marketing
y el éxito en la empresa (Piramide, 1998), Marketing.com (Piramide i ESIC, 2002), i
Principios y estrategias de marketing (Editorial UOC, 2006). També és revisora per
a diversos congressos i revistes.

Després d'exercir com a professora de la Universitat de Barcelona i la Fundacio
Ramon Areces, el 1997 es va incorporar a la UOC com a professora de marqueting
dels Estudis d'Economia i Empresa, on s'ha ocupat de dissenyar i desplegar la
llicenciatura d'Investigacio i Técniques de Mercat, i el master de Direccio de
marqueting i comunicacio, del qual actualment és directora académica.

e« ]UOC

Professora dels Estudis d'Economia
i Empresa de la UOC
irodriguez@uoc.edu

Uocpapers, n.? 3 (20067 | I55H 1555-1541

«JUOC

Inma Rodriguez


http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/cat/rodriguez_inma.pdf
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/es/deed.ca
mailto:irodriguez@uoc.edu

