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RESUMEN: El desarrollo tecnológico ha propiciado nuevos medios para la realización 
de investigaciones de mercado mediante encuestas. Estos nuevos medios dan lugar a diferentes 
niveles de interactividad del encuestado con el contenido de los cuestionarios. Un aspecto de 
gran interés es el cambio del procesamiento de la información y de la experiencia del encues-
tado ante esos distintos niveles de interactividad. Este trabajo analiza la reacción de los en-
cuestados frente a encuestas autoadministradas con diferencias en los niveles de interactividad 
del cuestionario. Concretamente, se observa el efecto de esos niveles de interactividad sobre la 
actitud del encuestado hacia el cuestionario, sobre el estado de flujo que experimenta y sobre 
el procesamiento de la información que lleva a cabo durante su respuesta.
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ABSTRACT: Technology evolution has induced one of the most profound developments 
in survey methodology, namely, the collection of survey data via the internet. Online surveys 
introduce higher levels of interactivity. In this context, how respondents process the informa-
tion of the survey, and what their experiences are when they are exposed to progressive levels 
of interactivity are of great interest for marketers. This paper examines respondent reactions to 
self-administered surveys with different levels of interactivity. More specifically, we analyze 
how attitudes toward the survey, the questionnaire processing and the respondent’s achieve-
ment of a flow state are affected by the presence of interactivity in the survey.

Keywords: online surveys, interactivity, flow state
JEL Classification: M31

1. Introducción

Las nuevas tecnologías dan lugar a cambios en la economía que afectan 
al modo en que el marketing debe ser analizado y puesto en práctica (Rust, 
2006). El Marketing Science Institute ha considerado estos cambios en el en-
torno tecnológico el elemento central para definir las prioridades de investi-
gación en los próximos años. Una de estas prioridades es el aprovechamiento 
de las nuevas tecnologías para la realización de estudios de mercado (MSI, 
2009).

Los avances tecnológicos han permitido un incremento gradual del uso de 
medios informáticos en las diversas fases de contacto con el entrevistado, de re-
cogida de la información, de creación de la base de datos y de análisis de las res-
puestas. Se trata de una serie de métodos con diferente grado de participación del 
entrevistador. Sus formatos básicos son el CAPI —«Computer Assisted Perso-
nal Interviewing»—, CATI —«Computer Assisted Telephone Interviewing»—, 
CASI —«Computer Assisted Self Interviewing»—, TDE —«Touchtone Data 
Entry»— o ASR —«Automatic Speech Recognition»—, entre otros (una expli-
cación de las características de estos métodos se puede consultar en Díaz de 
Rada, 2000). Junto con todos estos procedimientos, uno de los cambios más sig-
nificativos dentro de la investigación en ciencias sociales es la implementación 
de estudios online (Taylor, 2000).

Internet ha permitido el desarrollo de técnicas de investigación cuantitativa 
basadas en procedimientos como: sistemas de identificación de clientes; análisis 
de ficheros log; envío de encuestas por correo electrónico (en el cuerpo del men-
saje o en ficheros adjuntos) y encuestas a través de páginas web. De estas dife-
rentes alternativas, una opción de gran interés son las encuestas electrónicas. En 
ellas se invita de forma expresa e individualizada al encuestado a visitar una di-
rección web. Esta dirección alberga el cuestionario. Entre las principales ventajas 
que aporta esta modalidad de encuesta se suelen citar su bajo coste, rapidez, con-
veniencia y facilidad para la creación y el análisis de la base de datos. Por contra, 
sus limitaciones se asocian con cuestiones vinculadas a la falta de representati-
vidad de las muestras analizadas o a problemas derivados de niveles reducidos 
de privacidad y seguridad (Evans y Mathur, 2005). La falta de representatividad 
de las muestras impide la puesta en práctica de métodos de muestreo aleatorios. 
Aunque es posible llevar a cabo una selección aleatoria de entrevistados entre los 
visitantes de una página web, el marco muestral no siempre engloba la población 
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total1. Para solucionar estas dificultades, tanto los profesionales del sector como 
los investigadores han sugerido la conveniencia de utilizar métodos mixtos de 
contacto con los consumidores. En particular, se han apuntado las ventajas de 
combinar encuestas postales y encuestas on-line (Schaefer y Dillman, 1998). 
Pese a los riesgos que se pueden derivar del empleo de diferentes metodologías 
de contacto con el encuestado (Vehovar y cols., 1999; McDonald y Adam, 2003) 
la complementariedad entre encuestas postales y encuestas online se ve refor-
zada porque ambas son encuestas autoadministradas. De hecho, las encuestas a 
través de páginas web se pueden considerar una versión tecnológicamente más 
avanzada de las encuestas postales. Ambos métodos deben contemplarse como 
complementarios y no como rivales (Ilieva y cols., 2002).

Para valorar la idoneidad de los distintos sistemas de recogida de información 
es preciso estudiar su grado de efectividad. Las investigaciones que han tratado 
de aproximar la efectividad de las encuestas online se han centrado en aspectos 
como: la tasa de respuesta (Malhotra, 1999; Shermis y Lombard, 1999; Cook y 
cols., 2000; Cobanoglu y cols., 2001; Sheehan, 2001; Illieva y cols., 2002; Deuts-
kens y cols., 2004; Roster y cols., 2004); el tiempo necesario para cumplimen-
tar la encuesta (Malhotra, 1999; Cobanoglu y cols., 2001; Illieva y cols., 2002; 
Roster y cols., 2004); el coste (Malhotra, 1999; Ilieva y cols., 2002; Sharma y 
Weathers, 2003; Deutskens y cols., 2006); la cobertura geográfica (Deutskens y 
cols., 2006); el nivel de esfuerzo exigido (Malhotra, 1999; Cobanoglu y cols., 
2001; OnlineSurveyServices, 2003); los errores de medida cometidos (Stanton, 
1998; Shermis y Lombard, 1999); la incidencia de las respuestas extremas (Stan-
ton, 1998; Shermis y Lombard, 1999; Dillman, 2000) o la posibilidad de gene-
ralizar los resultados (Vehovar y cols., 1999). Todos estos aspectos son sin duda 
temas de gran relevancia. Ahora bien, una cuestión igualmente importante, y 
no considerada hasta el momento, es conocer bajo qué condiciones tienen lugar 
las respuestas de los encuestados, es decir, cómo es la relación del encuestado 
con el instrumento de recogida de información empleado. El objetivo de este 
trabajo es ahondar en esta cuestión. Con esta finalidad, se estudia la experiencia 
del encuestado al contestar cuestionarios autoadministrados con diferentes gra-
dos de interactividad encuestado-encuesta. Esta experiencia del encuestado se 
describirá teniendo en cuenta el procesamiento de información que lleva a cabo 
mientras responde la encuesta, su actitud hacia la encuesta y el estado de flujo. 
Para alcanzar este objetivo se analizan distintos tipos de cuestionarios empleando 
los resultados de un experimento de laboratorio.

Nuestro estudio se estructura en cuatro apartados. El primero comienza des-
cribiendo el cuerpo teórico en que están basadas las hipótesis de trabajo. En el 
apartado segundo se resumen las características del experimento realizado. El 
apartado tercero se destina a la presentación de los resultados. Se concluye con 
un apartado final en el que se discuten las implicaciones teóricas y prácticas de 
estos resultados y se proponen ideas de interés para futuras investigaciones.

1 Tan sólo incluiría la población total en aquellos estudios cuyo universo esté formado por 
personas que utilizan internet, por ejemplo, cuando la unidad de estudio son compradores por 
internet.
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2. Revisión de la literatura y planteamiento de hipótesis

Los medios de comunicación tradicionales han ofrecido desde siempre diver-
sos grados de interactividad, pero las posibilidades de internet son muy superio-
res. Hasta tal punto es así que la interactividad se puede considerar el rasgo más 
distintivo de internet (Morris y Ogan, 1996). Ahora bien, no existe un consenso 
respecto a la definición más acertada de interactividad. Esa falta de acuerdo pue-
de atribuirse en parte a la diversidad de campos que estudian este concepto. La 
publicidad, la comunicación, la educación o los sistemas de información, son 
algunas de las parcelas de conocimiento que han realizado contribuciones a este 
tema. Esta gran variedad de aproximaciones en el estudio de la interactividad ha 
llevado a considerarla algo complejo y multidimensional. Trabajos recientes han 
realizado un esfuerzo de síntesis y análisis de las diversas dimensiones de la inte-
ractividad abordadas en la literatura (ver, por ejemplo, McMillan y Hwang, 2002 
y Johnson y cols., 2006). De todas las dimensiones propuestas, en este estudio 
ponemos nuestra atención en la interactividad consumidor-mensaje o interacti-
vidad máquina (Steuer, 1992). Este tipo de interactividad es producto de las pro-
piedades de los entornos de comunicación y de la relación de los individuos con 
esos entornos. Desde esta perspectiva, puede definirse la interactividad como «el 
grado en que los usuarios pueden participar y modificar la forma y el contenido 
de los mensajes en tiempo real» (Steuer, 1992). La interactividad mide, por tanto, 
qué control puede tener el usuario sobre la información. Se trata de la habilidad 
para manipular qué información será presentada, durante cuánto tiempo y en 
qué secuencia (Ariely, 2000). Esta dimensión de la interactividad se basa en una 
perspectiva mecánica (Ha y James, 1998) y está determinada fundamentalmente 
por la estructura tecnológica de los medios.

En los diversos campos en que se ha analizado la interactividad individuo-
mensaje se ha mostrado los efectos positivos que genera. Los primeros resulta-
dos favorables se hallaron en trabajos relacionados con el estudio del aprendiza-
je. Un mayor grado de control sobre la información recibida parece aumentar la 
habilidad para aprender relaciones entre objetos (Klayman, 1988) y mejora la ca-
pacidad de razonar (Kuhn y Ho, 1980). Estos mismos resultados se han intentado 
trasladar al ámbito de las decisiones de compra. El objetivo ha sido conocer si el 
hecho de que los consumidores puedan influir en el modo en que reciben la infor-
mación condiciona sus elecciones. Este estudio del control sobre la información 
en el campo del consumo no es algo novedoso (Bettman, 1979; Weitz, 1978). Sin 
embargo, su interés se ha agudizado notablemente con la aparición de medios 
de comunicación electrónicos. Estos medios son capaces de ofrecer un grado de 
interactividad muy superior al de cualquier medio de información tradicional. En 
el contexto de los medios electrónicos, Ariely (2000) mostró que la comunica-
ción interactiva aumenta el valor y la utilidad de la información para la toma de 
decisiones de compra. Esta relación entre control de la información y uso de la 
misma es una consecuencia de que el mayor control ejerce un impacto positivo 
sobre la habilidad de los consumidores para integrar, recordar y comprender la 
información. La influencia favorable de la interactividad de un mensaje sobre la 
capacidad de procesamiento de ese mensaje también ha sido probada en el cam-
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po de la publicidad (Batra y Ray, 1986, Cacioppo y Petty, 1985; Rethans y cols., 
1986). La interactividad demanda al consumidor un esfuerzo activo para decidir 
qué desea ver y cómo (Coupey, 1994; Ariely, 2000) y ese esfuerzo puede condu-
cir a su vez al desarrollo de un mayor número de pensamientos relacionados con 
el contenido del mensaje (Celsi y Olson, 1988; Sicilia y cols., 2005). Teniendo en 
cuenta estos resultados obtenidos en el campo de la publicidad y el consumo, en 
el caso de las encuestas a través de internet se podría enunciar que:

H1: La interactividad en un cuestionario favorece el procesamiento de la 
información por parte del encuestado.

Además de conocer la relación entre interactividad y capacidad para procesar 
la información contenida en una encuesta, otra cuestión de interés es el estudio 
de la influencia del control de la información recibida sobre la actitud del indi-
viduo hacia la encuesta. La relevancia de esta cuestión radica en que una actitud 
positiva puede estar detrás de tasas de respuesta más elevadas o de mayor calidad 
en la respuesta. Ello se explicaría como una consecuencia del grado de disfrute 
asociado a cumplimentar la encuesta. La mayor involucración del individuo con 
una información dada, su capacidad para generar pensamientos relacionados con 
ella, puede suponer una evaluación positiva de dicha información (Greenwald y 
Leavitt, 1984).

La relación entre interactividad de una página web comercial y evaluación 
positiva de la página ha sido analizada en diversos trabajos. En el campo especí-
fico de los mensajes difundidos a través de páginas web, investigaciones previas 
han defendido una relación positiva entre interactividad y actitud hacia una pági-
na web (Cho y Leckenby, 1999; Wu, 1999; Jee y Lee, 2002; McMillan y Hwang, 
2002; Fiore y Jin, 2003). Esa relación positiva ha sido demostrada mediante un 
modelo causal por Ko y cols. (2005). Desde un punto de vista teórico, hay varias 
perspectivas que pueden ayudar a explicar esa relación: (a) la interactividad au-
menta la implicación, lo que a su vez genera una mayor capacidad de persuasión; 
(b) la interactividad permite un mayor control de la información, ese control 
resulta agradable para el individuo y puede redundar en una mejor evaluación y 
respuesta; (c) la interactividad aumenta el atractivo del propio mensaje. Todo ello 
nos lleva a sostener que:

H2: La mayor interactividad de una encuesta tiene un efecto positivo sobre 
la actitud hacia la encuesta.

Investigaciones previas han concluido que la capacidad de una web para pro-
porcionar oportunidades de flujo genera efectos muy positivos sobre el potencial 
comercial de esa web (Hoffman y Novak, 1996). El flujo, entendido como un 
«proceso de experiencia óptima» (Csikszentmihalyi, 1977, 1990; Csikszentmi-
halyi y LeFevre, 1989) «agradable en sí misma» (Privette y Bundrick, 1987) 
ha sido analizado en una gran variedad de contextos que incluyen situaciones 
tan diversas como ir de compras, practicar un deporte o trabajar. También es un 
constructo de especial utilidad para describir la interacción entre personas y or-
denadores (Trevino y Webster, 1992, Webster y cols., 1993). Dentro del proceso 
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de navegación en la red, Novak, Hoffman y Yung (2000) definen el flujo como 
un estado cognitivo con cuatro características fundamentales: (1) altos niveles 
de habilidad y control; (2) elevados estímulos y retos (3) gran atención y (4) que 
es impulsado por medio de la interactividad y telepresencia. En la navegación 
web, la interactividad se ha apuntado como una posible causa del estado de flujo 
(Chen y cols., 1999) al permitir un mayor nivel de libertad y control al usuario 
(Wolfinbarger y Gilly, 2001). Como consecuencia, cabe esperar que:

H3: La mayor interactividad de una encuesta favorece la experiencia del 
estado de flujo por el encuestado.

3. Metodología

3.1. Muestra y recogida de datos

Para contrastar las hipótesis planteadas se llevó a cabo un experimento de 
laboratorio. Este experimento consistió en probar los efectos de distintos niveles 
de interactividad de un cuestionario. En la diferenciación de los niveles de inte-
ractividad se usó el procedimiento seguido por Coyle y Thorson (2001) que con-
siste en variar dos de los rasgos de interactividad propuestos por Steuer (1992). 
Se trata del rango, o número de posibilidades que pueden ser modificadas por 
el usuario de la web, y del mapping, o instrumento utilizado para relacionar la 
actuación del usuario con el efecto conseguido en la página web. Aunque Steuer 
(1992) distingue un tercer rasgo de la interactividad, la velocidad, Coyle y Thor-
son (2001) proponen no manipularlo debido a su dificultad de control.

En el experimento se compararon tres modelos de cuestionario: un cuestio-
nario en papel y dos cuestionarios web que se colgaron en el servidor de una 
universidad del norte de España. En el anexo II se puede consultar un fragmento 
de cada uno de estos modelos. El contenido del cuestionario era idéntico en los 
tres modelos. Se basó en el Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM) de Da-
vis (1989). De este modo, era posible disponer de un instrumento de recogida 
de información ampliamente aceptado en el campo del marketing y someter este 
instrumento a diseños alternativos que difirieran en el grado de interactividad 
entrevistado-cuestionario.

Las dos versiones web contrastadas se diferenciaban en la capacidad del en-
cuestado para manipular el contenido del cuestionario. Una de las versiones con-
sistía en un diseño pantalla por pantalla en el que el usuario podía acceder hacia 
delante o hacia atrás del cuestionario y conocer en todo momento el lugar en que 
se encontraba con la ayuda de un indicador. En cambio, la otra versión web era 
un cuestionario scrollable, el encuestado podía acceder a las diferentes preguntas 
moviéndose con la ayuda de la barra de scroll. En este segundo caso, el conte-
nido del cuestionario estaba íntegramente recogido en una página web en la que 
no existían hipervínculos. La menor conectividad o ausencia de hipervínculos es 
una señal de menor interactividad (Ha y James, 1998).

Para distinguir los tres modelos de cuestionario empleados, y en pro de una 
mayor claridad y eficiencia, en adelante hablaremos de tres niveles de interac-
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tividad: alta (cuestionario web pantalla por pantalla), baja (cuestionario web 
scrollable) y nula (cuestionario en papel). Se considera que la interactividad del 
cuestionario en papel es nula pues el encuestado como mucho puede alterar su 
modo de acercarse a la encuesta (por ejemplo, saltarse una pregunta, empezar por 
el final) pero no puede modificar la forma o el contenido del cuestionario.

Un estudio piloto realizado con 45 individuos permitió determinar la existen-
cia de diferencias en los niveles de interactividad percibidos con los tres forma-
tos de encuesta.

En la elaboración de las encuestas web se siguieron los 11 principios sugeri-
dos por Dillman y cols. (1998). De acuerdo con estudios previos sobre usabili-
dad, legibilidad y atractivo de páginas web, se utilizó en todos los cuestionarios 
la fuente Verdana (Bernard y Mills, 2000; Bernard y cols., 2002). Esta misma 
fuente se empleó en el cuestionario en papel.

El experimento se llevó a cabo en los meses de octubre y noviembre de 2006. 
Se realizó dentro de una misma franja horaria para paliar el efecto que diferentes 
momentos o situaciones pudieran tener sobre la motivación de los entrevistados 
(Stanton, 1998). En las encuestas web se utilizó un laboratorio informático equi-
pado con una conexión de alta velocidad a internet y equipos con las mismas 
especificaciones técnicas. En la encuesta en papel se usó una sala de idénticas 
características pero sin equipamiento informático. En todos los casos las salas 
estuvieron controladas por los investigadores y las indicaciones que precisaban 
los encuestados se presentaban en los propios cuestionarios.

Los participantes en el experimento fueron estudiantes de la licenciatura en 
Administración y Dirección de Empresas y de la diplomatura en Ciencias Em-
presariales de una universidad española. La muestra final contiene datos de 202 
individuos cuya edad media es 21,5 años (desviación típica = 3,0) y cuyo rango 
de edad se encuentra entre los 19 y los 43 años. Aunque en ocasiones se conside-
ra una limitación el uso de muestras de estudiantes, su utilización es generalmen-
te aceptada en el caso de los experimentos comerciales destinados al análisis de 
relaciones causales (Hennig-Thurau y cols., 2006). Incluso se ha apuntado que la 
utilización de poblaciones homogéneas para examinar la relación entre variables 
en experimentos comerciales puede ser mucho más efectiva que el uso de grupos 
de participantes heterogéneos (Muehling, 1987). Además, el empleo de muestras 
de estudiantes en este contexto es recomendable ya que se trata de líderes de opi-
nión sobre el contenido de internet (Davis, 1999) y están habituados a responder 
cuestionarios. La muestra analizada permite disponer de individuos con similar 
grado de familiaridad con internet. De hecho, no se han encontrado diferencias 
estadísticamente significativas entre los estudiantes expuestos a las diferentes 
versiones del cuestionario. Estas diferencias no existen ni en términos de expe-
riencia con el medio (medida a través del número de años de uso de internet) ni 
en el uso (aproximado a través de la frecuencia de utilización de internet y del 
tiempo dedicado a la navegación).
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3.2. Medida de las variables

3.2.1. Procesamiento de la información

Se pidió a los encuestados que señalaran al final del cuestionario todos los 
pensamientos que hubieran tenido durante el tiempo que estuvieron respon-
diendo la encuesta. Esta alternativa de medida se conoce como incitación de 
pensamientos y ha sido utilizada para evaluar los pensamientos generados por 
mensajes publicitarios (Haugtvedt y Wegener, 1994; Mackenzie y cols., 1986). 
Se dividieron los pensamientos recogidos en dos grupos: pensamientos específi-
camente relacionados con la encuesta y pensamientos relacionados con otro tipo 
de cuestiones.

3.2.2. Actitud

Para medir la actitud hacia la encuesta se recogió la valoración global del 
cuestionario por medio de una escala tipo Likert de cinco posiciones. Esta me-
dida es coherente con los objetivos del estudio. Permite una evaluación general 
de cada una de las encuestas valoradas en lugar de una evaluación afectiva o 
cognitiva de componentes de la encuesta. Este tipo de valoración alternativa se 
podría haber derivado del empleo de modelos basados en el procesamiento de la 
información del tipo del modelo multiatributo de Fishbein y Ajzen (1975).

3.2.3. Flujo

La medida del flujo se realizó de acuerdo con el procedimiento sugerido por 
Chen y cols. (1999) y utilizado, entre otros, por Novak y cols. (2000). Consiste 
en una narración descriptiva del estado de flujo seguida de una escala de medida 
del concepto. Las escalas originales están diseñadas para la medida del flujo 
experimentado en la navegación de la web en general. En cambio, en este caso 
se trata de medir el estado de flujo experimentado al navegar en una página web 
concreta. Además, la finalidad de esta web no es proporcionar información al 
navegante, como sucede con las webs comerciales, sino obtener información del 
usuario. Por todo ello, fue necesaria una adaptación de los items originales de 
la escala. Uno de los items de la escala («La mayoría del tiempo que utilizo la 
web siento que estoy en flujo») fue eliminado. Se adaptó la redacción de los dos 
items restantes de modo que fuese posible recoger la experiencia del estado de 
flujo y su intensidad en la encuesta evaluada. Tal y como sugieren Novak y cols. 
(2000), estos items se situaron en la parte final del cuestionario a fin de evitar 
posibles sesgos.

En el Anexo I se pueden consultar las preguntas del cuestionario destinadas 
a la medida de estas tres variables analizadas. Los valores resultantes de estas 
medidas se describen en la tabla 1. En esta tabla también se indica el nivel de fia-
bilidad (aproximado a través del coeficiente alpha de Cronbach) que ha resultado 
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en la escala de medida del flujo y que, tal y como se puede apreciar, es superior 
al valor mínimo recomendable de 0,7.

Tabla 1.—Variables analizadas-estadísticos descriptivos

Variables Media Desviación típica α de Cronbach
Pensamientos
 Número de pensamientos generados 1,10 0,95
Actitud hacia la encuesta
 Valoración global de la encuesta 3,21 1,10
Flujo 0,79
 Experimentación del estado de fl ujo 3,09 0,97
 Intensidad del estado de fl ujo 2,86 0,92

4. Resultados

La hipótesis 1 sugiere que el procesamiento de información de los encues-
tados será mayor cuanto más interactiva sea la encuesta. La medida del proce-
samiento de la información se realizó teniendo en cuenta qué pensamientos les 
pasaron por la cabeza a los encuestados al responder el cuestionario. Para evaluar 
esta hipótesis se ha llevado a cabo un ANOVA donde la variable dependiente es 
la cantidad de pensamientos y la interactividad es la variable independiente. El 
análisis permite detectar la existencia de un efecto significativo de la interacti-
vidad sobre la cantidad de pensamientos (F=33,72, p<0,05). Aunque la prueba 
de Levene lleva a rechazar la hipótesis de igualdad de varianzas, los resulta-
dos de la prueba ANOVA son robustos, cuando, como en este caso, los grupos 
que se comparan tienen tamaños muy parecidos. Los estadísticos de Welch y 
Brown-Forsythe confirman además las diferencias en los valores medios de la 
cantidad de pensamientos para los distintos niveles de interactividad. La tabla 2 
muestra el valor de estos estadísticos de igualdad de medias. En dicha tabla se 
indica el valor del estadístico, sus grados de libertad y el nivel de significación 
correspondiente.

Tabla 2.— Pruebas robustas de igualdad de las medias de la cantidad total 
de pensamientos

Estadístico gl1 gl2 Sig.
Welch 34,08 2 124,66 0,00
Brown-Forsythe 32,74 2 145,14 0,00

El gráfico 1 refleja la estructura de las diferencias observándose que cuanto 
mayor es el nivel de interactividad considerado, mayor es la cantidad media de 
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pensamientos generados (M
interactividad nula

 =0,51; M
interactividad baja 

= 1,19; M
interactividad alta

 
= 1,67). El test T2 de Tamhane permite calcular dos a dos las diferencias entre los 
pensamientos medios generados con los distintos tipos de cuestionarios (tabla 3). 
Tal y como se observa, las diferencias son estadísticamente significativas para 
todos los pares considerados y el signo de estas diferencias confirma que cuanto 
mayor es el grado de interactividad de la encuesta, mayor es el procesamiento 
de la información. Así, por ejemplo, la diferencia en el número medio de pen-
samientos generados entre la encuesta con interactividad baja y la encuesta con 
interactividad alta es negativa (-0,47). En cambio, si se compara la encuesta con 
interactividad baja y la encuesta con interactividad nula se observa una diferen-
cia positiva (0,68).

Gráfico 1.—Cantidad media de pensamientos totales según interactividad del 
cuestionario

Tabla 3.—Comparaciones múltiples-Cantidad total de pensamientos 
(Tamhane)

 (I) Interacti-
vidad

(J) Interacti-
vidad

Diferencia de 
medias

(I-J)
Error típico Sig.

Intervalo de confi anza al 
95 %

Límite
superior

Límite 
inferior

Interactivi-
dad alta

Interactivi-
dad baja 0,47(*) 0,16 0,01 0,08 0,86
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 (I) Interacti-
vidad

(J) Interacti-
vidad

Diferencia de 
medias

(I-J)
Error típico Sig.

Intervalo de confi anza al 
95 %

Límite
superior

Límite 
inferior

Interactivi-
dad nula 1,15(*) 0,15 0,00 0,77 1,54

Interactivi-
dad baja

Interactivi-
dad alta -0,47(*) 0,16 0,01 -0,86 -0,08

Interactivi-
dad nula 0,68(*) 0,11 0,00 0,41 0,95

Interactivi-
dad nula

Interactivi-
dad alta -1,15(*) 0,15 0,00 -1,54 -0,77

Interactivi-
dad baja -0,68(*) 0,11 0,00 -0,95 -0,41

* La diferencia de medias es significativa al nivel 0,05.

Estos resultados se pueden detallar si se atiende, no sólo al número total de 
pensamientos generados bajo las tres modalidades de encuesta, sino también a 
qué es aquello en lo que realmente piensa el encuestado. Para ello se ha dife-
renciado entre pensamientos específicamente relacionados con el contenido de 
la encuesta y otro tipo de pensamientos. El mayor número de pensamientos en 
la encuesta con interactividad alta se debe a un mayor número de pensamientos 
específicamente relacionados con la encuesta (M

interactividad nula
 =0,58 ; M

interactividad 

baja 
= 0,43; M

interactividad alta
 = 0,93; F = 7,22, p < 0,05). No existen diferencias en el 

número medio de pensamientos no relacionados con el cuestionario que se ge-
neran bajo los tres tipos de encuestas (M

interactividad nula
 =0,36; M

interactividad baja 
= 0,48; 

M
interactividad alta

 = 0,53; F = 0,75, p > 0,05).

En la hipótesis 2 se sostiene una relación positiva entre interactividad y ac-
titud favorable hacia la encuesta. Los resultados de la prueba F del ANOVA 
(F[2,195]=11,48, p<0,05) y los estadísticos de Welch y Brown-Forsythe (en am-
bos casos p<0,05) apoyan esa relación. Sin embargo, el perfil de medias per-
mite observar que, si bien existen grandes diferencias en las medias de actitud 
hacia las encuestas con interactividad nula y hacia el resto de encuestas, no hay 
diferencias entre las encuestas con interactividad baja y alta. La comparación 
de pares de medias (M

interactividad nula
 =3,26; M

interactividad baja 
= 3,83; M

interactividad alta
 = 

3,83) confirma que la actitud hacia las encuestas con interactividad baja o alta es 
mucho más favorable que la actitud hacia las encuestas con interactividad nula. 
En cambio, no hay diferencias significativas en los valores medios de la actitud 
hacia encuestas con interactividad baja y alta (tabla 4)
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Gráfico 2.—Relación entre grado de interactividad y actitud hacia el 
cuestionario

Tabla 4.—Comparaciones múltiples-Actitud hacia la encuesta (Tamhane)

(I) Interactividad (J) Interactividad
Diferencia 
de medias

(I-J)
Error 
típico Sig.

Intervalo de confi anza 
al 95%

Límite 
superior

Límite 
inferior

Interactividad alta Interactividad baja -0,00 0,13 1,00 -0,33 0,32

Interactividad nula 0,56(*) 0,14 0,00 0,20 0,92

Interactividad baja Interactividad alta 0,00 0,13 1,00 -0,32 0,33

Interactividad nula 0,56(*) 0,13 0,00 0,25 0,89

Interactividad nula Interactividad alta -0,56(*) 0,14 0,00 -0,92 -0,20

Interactividad baja -0,56(*) 0,13 0,00 -0,89 -0,25

* La diferencia de medias es significativa al nivel 0,05.

La hipótesis 3 establece que cuanto mayor es el grado de interactividad de la 
encuesta, mayor es el estado de flujo experimentado por el encuestado. Para eva-
luar esta H3 se ha llevado a cabo un modelo lineal general multivariante. La va-
riable independiente es la interactividad. Las variables dependientes son los dos 
items utilizados para medir el estado de flujo. El nivel de significación obtenido 
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en la prueba M de Box es 0,04. Aunque es próximo a 0,05, no permite confirmar 
la igualdad de las matrices de covarianza observadas de las dos variables depen-
dientes para los tres niveles de interactividad considerados. Para confirmar este 
aspecto se ha aplicado el test de Levene a cada una de las dos variables. En la va-
riable «experimentación del estado de flujo» el nivel de significación es superior 
a 0,05, luego no hay razón para creer que el supuesto de igualdad de varianzas 
no se cumpla para esta variable ([F2,195]=2,58, p>0,05). En cambio, el nivel de 
significación resultante de esta prueba para la variable «intensidad del estado 
de flujo» es menor que 0,05. No es posible, por tanto, mantener la hipótesis de 
igualdad de varianzas. Los resultados que se deriven del análisis del efecto de 
la interactividad en este caso no ofrecen garantías ([F2,195]=6,71, p<0,05). Por 
este motivo, se ha considerado el efecto de la interactividad sobre la experimen-
tación del estado de flujo, pero no sobre la intensidad de dicha experiencia.

El análisis realizado revela un efecto significativo de la interactividad 
([F4,390]=2,54, p<0,05). Este efecto indica que la experiencia del estado de flujo 
es diferente en al menos uno de los niveles de interactividad considerados. Las 
diferencias entre los niveles se han estudiado tomando como referencia el nivel de 
interactividad nulo (tabla 5). Si se compara el nivel de interactividad bajo con el ni-
vel de interactividad nulo se aprecia que no existen diferencias en el estado de flujo 
experimentado (p>0,05). En cambio, sí existen diferencias entre la encuesta con 
nivel de interactividad alto y la encuesta con nivel de interactividad nulo (p<0,05) 
siendo mayor la experiencia de flujo en la encuesta con interactividad alta. Por tan-
to, la H3 se sostiene al menos en lo que se refiere a la relación entre interactividad y 
experiencia del estado de flujo. No es posible extraer ninguna conclusión respecto 
a la relación entre interactividad e intensidad de ese estado.

Tabla 5.—Contrataste simple nivel de interactividad (categoría de 
referencia=nivel nulo)

Experimentación del estado 
de fl ujo

Nivel bajo-nivel nulo
Estimación del contraste 0,22

Signifi cación 0,17
Nivel alto-nivel nulo

Estimación del contraste 0,44
Signifi cación 0,00

5. Conclusiones

En este trabajo se analiza la experiencia del encuestado al contestar cuestiona-
rios autoadministrados que muestran diferentes grados de interactividad encuesta-
do-encuesta. Para describir la experiencia del encuestado se han tenido en cuenta 
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tres variables: el procesamiento de información que lleva a cabo mientras responde 
la encuesta, su actitud hacia la encuesta y el estado de flujo que experimenta.

Los resultados del experimento comercial realizado permiten concluir la exis-
tencia de una relación significativa y positiva entre interactividad y procesamien-
to de la información. Los datos obtenidos apuntan que los encuestados expuestos 
a encuestas interactivas procesan la información de manera más intensa que los 
encuestados expuestos a encuestas no interactivas. Este hecho tiene gran rele-
vancia pues, hasta la aparición de internet, la interactividad tan sólo era posible 
en encuestas personales. Los datos obtenidos indican que en las investigaciones 
de mercado a través de la web es posible aprovechar las ventajas que comporta 
la interactividad sin necesidad de incurrir en los elevados costes que conlleva el 
contacto personal con el encuestado.

El mayor procesamiento de la información asociado a los cuestionarios in-
teractivos significa la generación de un mayor número de pensamientos. Ahora 
bien, para que ese mayor procesamiento sea beneficioso, en términos de eficacia 
del instrumento de recogida de información, tan interesante como generar más 
pensamientos es conseguir que esos pensamientos giren en torno al contenido de 
la propia encuesta. En este sentido, si se atiende al tipo de pensamiento generado, 
y no sólo a la cantidad, se observa que en las encuestas con interactividad alta es 
donde el individuo procesa más información sobre la propia encuesta, Sin em-
bargo, en las encuestas sin interactividad (cuestionario en papel) los pensamien-
tos sobre la propia encuesta son más numerosos que en las encuestas con interac-
tividad baja (cuestionario web scrollable). Se puede encontrar una explicación 
a este hecho en estudios previos desarrollados en el campo de la comunicación 
comercial. Así, según Bezjian-Avery y cols. (1998) la interactividad no siempre 
beneficia al procesamiento de la información. Estos autores concluyeron que el 
uso de medios de comunicación interactivos tan sólo beneficiaba el procesamien-
to en el caso de que presenten la información de manera adaptada al modo en que 
los individuos prefieren percibirla (información visual/información verbal). Por 
su parte, Ariely (2000) encontró que la mayor interactividad de los instrumentos 
de comunicación puede favorecer el procesamiento, pero lo hace a costa de una 
mayor demanda de atención del receptor de la información. Esa mayor demanda 
de información puede llegar a hacer que la interactividad del medio tenga efec-
tos contraproducentes. Nuestro estudio permite afirmar que, en el caso de los 
cuestionarios web, también se observa que la interactividad no siempre beneficia 
al procesamiento de la información sobre la encuesta. La interactividad parece 
resultar beneficiosa cuando es elevada, es decir, cuando se logra a través de la 
presentación del cuestionario mediante un modelo por pantallas. Sin embargo, en 
cuestionarios con interactividad baja (cuestionarios scrollable) esa interactividad 
no redunda en una mayor atención del encuestado sobre el contenido de la propia 
encuesta. Esto es coherente con el hecho de que el beneficio de la interactividad 
depende de la manera en que se presente la información y del grado de comple-
jidad que entrañe la exposición al medio. Estos resultados tienen gran relevancia 
por cuanto la calidad de las respuestas obtenidas con un cuestionario está muy 
condicionada por el grado en que el encuestado se centre en sus respuestas.

Por lo que se refiere a la relación entre interactividad y actitud hacia la en-
cuesta, se ha mostrado que los cuestionarios interactivos (cuestionarios web con 
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interactividad baja o alta) despiertan una actitud más favorable que los cues-
tionarios no interactivos (encuestas autoadministradas impresas en papel). Sin 
embargo, no se han encontrado esas diferencias de actitud entre las encuestas 
web con interactividad baja (cuestionario scrollable) y las encuestas web con 
interactividad alta (cuestionario por pantallas). Estos resultados contrastan con 
estudios realizados en el campo de la comunicación comercial que apuntan una 
relación positiva entre interactividad del sitio web y evaluación favorable de ese 
sitio (Cho y Leckenby, 1999; Wu, 1999; Jee y Lee, 2002; McMillan y Hwang, 
2002; Fiore y Jin, 2003). Estas diferencias en los resultados se pueden atribuir 
a un posible efecto de la finalidad de la web sobre la evaluación que realiza el 
navegante. Así, por ejemplo, el trabajo de Fiore y Jin (2003) se centra en la venta 
online de ropa y analiza exclusivamente el efecto sobre la actitud de los compra-
dores de la interactividad de la imagen. Concretamente estudia la incorporación 
en la web del fabricante de funciones que permiten combinar diferentes prendas 
(funciones de «combina y acierta»). Es al incorporar este tipo de aplicaciones 
cuando se observa una mejora de la actitud hacia la web. En nuestro estudio, se 
aprecia que la distribución del cuestionario a través de la web mejora la evalua-
ción que realiza el encuestado (la actitud hacia los cuestionarios web es mejor 
que la actitud hacia el cuestionario en papel). Sin embargo, no hay diferencias 
en la evaluación global de cuestionarios web con distintos niveles de interactivi-
dad. Consideramos que el hecho de que esas diferencias sí existan en sitios web 
comerciales se puede deber al propio objetivo de la web. Puede existir una pre-
disposición favorable de los navegantes a valorar aquellas opciones que permiten 
interactuar con el contenido del mensaje al que están expuestos. Esa valoración 
positiva no se da cuando el objeto de visitar la web es responder una encuesta y 
no divertirse o informarse.

Además de analizar las posibles diferencias en el procesamiento de informa-
ción de los encuestados y en su actitud hacia la encuesta, en este estudio se ha 
valorado el efecto de la interactividad sobre la experiencia del estado de flujo. 
Nuestros resultados muestran la importancia de la interactividad del cuestiona-
rio en la evaluación de la experiencia del individuo al contestar la encuesta. La 
experiencia del estado de flujo se da en mayor medida con cuestionarios con in-
teractividad elevada. No se aprecian además diferencias en esa experiencia entre 
encuestados expuestos a encuestas con interactividad baja (cuestionario scrolla-
ble) y encuestados expuestos a encuestas no interactivas (cuestionario en papel). 
La relación positiva entre interactividad elevada y experiencia del estado de flujo 
era esperada pues en el contexto de la comunicación online Novak y cols. (2000) 
propusieran la interactividad como antecedente del estado de flujo. Nuestros re-
sultados muestran que cuando la finalidad de la web es la recogida de informa-
ción, y no la comunicación online, el efecto positivo de la interactividad sobre 
la experiencia del encuestado sólo se manifiesta cuando esa interactividad es 
elevada. Estos resultados sobre el efecto de la interactividad en el estado de flujo 
son coherentes con los obtenidos al analizar la influencia de la interactividad en 
el procesamiento de la información que lleva a cabo el encuestado. Alcanzar el 
estado de flujo en la navegación web conlleva un elevado grado de implicación 
por parte del encuestado que cabe esperar que se traduzca en un rechazo de 
pensamientos y percepciones no relacionadas con la navegación. Nuestros resul-
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tados sugieren que tan sólo las encuestas con interactividad alta son capaces de 
suscitar este alto grado de concentración. Esto puede explicar que en este tipo de 
encuestas es donde se haya observado que el número de pensamientos relevantes, 
es decir, relacionados con la encuesta, es superior al observado en encuestas no 
interactivas. Desde esta perspectiva, una interesante implicación de este estudio 
es que sugiere que en el diseño de encuestas web el modelo por pantallas da lugar 
a experiencias de navegación más intensas que son capaces de generar un grado 
de atención superior. Por el contrario, los modelos en una sola página, o cuestio-
narios scrollable, no presentan esas ventajas.

Estos resultados son de interés para empresas especializadas en la realización 
de investigaciones de mercado y para investigadores interesados en el campo 
de los estudios online. Además, dado que se ha generalizado la realización de 
encuestas como método de recogida de información en todos los ámbitos de 
las ciencias sociales, estos resultados pueden orientar a todo investigador que 
se plantee llevar a cabo un trabajo de campo total o parcialmente basado en 
encuestas online. Atendiendo a la experiencia del encuestado, tanto su actitud 
como la sensación de flujo mejoran en las encuestas web respecto a las encuestas 
en papel. Las encuestas web con interactividad alta (basadas en un diseño por 
pantallas) son preferibles a las encuestas web con interactividad baja (en una sola 
pantalla). Esta preferencia afecta a su capacidad para favorecer el procesamiento 
del contenido del cuestionario por parte del encuestado. La finalidad que se ha 
de perseguir con todo cuestionario ha de ser precisamente favorecer la concentra-
ción del encuestado en aquellas respuestas que emite.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la importancia de considerar 
la perspectiva del encuestado al diseñar la encuesta. Mejorar su actitud hacia la 
encuesta, favorecer su procesamiento de la información y aumentar sus posibi-
lidades de experimentar el estado de flujo al contestar la encuesta, tienen gran 
relevancia. Pueden ser un freno al abandono de la encuesta o a la no contestación 
de preguntas difíciles. Este tipo de comportamientos no cabe en un instrumento 
de recogida de información que permita al encuestado fluir con la propia lectura 
de las preguntas eliminando las posibilidades de ruptura o rechazo.

En la interpretación de estos resultados es preciso tener en cuenta ciertas 
limitaciones. El experimento realizado se ha llevado a cabo con una muestra 
de estudiantes, con lo que los efectos analizados pueden diferir de los que se 
derivarían del análisis de muestras de la población general con un grado de fa-
miliaridad con el medio internet más heterogéneo. De otro lado, al tratarse de un 
experimento de laboratorio, los participantes se encuentran directamente con la 
encuesta analizada. En un contexto real, esa encuesta compite con multitud de 
estímulos transmitidos a través de medios diversos. Esa exposición no natural al 
cuestionario puede influir en los resultados obtenidos. La investigación realizada 
se centra en el análisis de la experiencia de los encuestados, una extensión lógica 
de este trabajo es determinar la relación entre la experiencia del encuestado con 
la encuesta y el nivel de calidad de las respuestas obtenidas. Por último, este 
estudio se ha centrado en el análisis de la interactividad encuestado-mensaje. 
Otro aspecto de gran interés podría ser analizar la influencia de la interactividad 
encuestado-investigador y estudiar el efecto de ambas formas de interactividad 
sobre la efectividad de la encuesta. Además, se han comparado dos formas con-
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cretas de cuestionario (scrollable/por pantallas), tendría gran interés profundizar 
en cuáles son los aspectos que influyen en la interactividad percibida de un cues-
tionario web.
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ANEXO I: MEDIDA DE LAS VARIABLES

Variable explicativa

Interactividad

Definición conceptual
Grado en que el encuestado puede alterar la forma o el contenido de los 

mensajes.

Medida (ver modelos en anexo II)
Interactividad nula: cuestionario en papel.

Interactividad baja: versión digital del cuestionario. El encuestado accede a 
las diferentes preguntas con la barra de scroll. No existen hipervículos.

Interactividad alta: versión digital del cuestionario pantalla por pantalla. El 
encuestado puede hacer click en un indicador que le permite ir hacia adelante o 
hacia atrás en la encuesta. Existe un botón que indica al encuestado en qué parte 
de la encuesta se encuentra.

Variables dependientes

Actitud global hacia la encuesta

Indica por favor tu grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente 
afirmación:

La valoración global de la encuesta es satisfactoria

(escala de 5 puntos variando desde 1=totalmente en desacuerdo a 5=totalmente 
de acuerdo).

Número de pensamientos
¿Podrías decirnos los pensamientos (positivos o negativos) que te hayan ve-

nido a la cabeza mientras rellenabas el cuestionario?
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Estado de flujo

Se conoce como «estado de flujo» el estado mental que puede experimentar 
un individuo cuando está altamente implicado en el desarrollo de una determi-
nada actividad. Por ejemplo, ese estado se produce cuando un deportista profe-
sional está concentrado en un determinado juego o deporte, hasta tal punto que 
logra abstraerse de cualquier pensamiento no relacionado con su actividad. Sin 
embargo, esta sensación no es exclusiva de la práctica deportiva. Este estado 
de flujo hace que parezca casi que el tiempo se haya detenido y que cualquier 
otra cosa que no sea la actividad que se está desarrollando no tenga sentido. Se 
trata de un estado que puede no tener una duración continua, sino que aparece 
y desaparece, y provoca además una sensación agradable en los sujetos que lo 
experimentan.

Si piensas en la encuesta que acabas de responder:

¿Dirías que mientras la contestabas has experimentado en algún momento 
el estado mental que te acabamos de describir? Por favor, valora tu respuesta en 
una escala de 1 a 5 donde 1 significa «no lo experimenté en absoluto» y 5 «estoy 
seguro de haber experimentado ese estado mental».

Experiencia del «estado de fl ujo» 1 2 3 4 5

¿Podrías valorar la intensidad con que experimentaste ese estado mientras 
completabas la encuesta? Utiliza nuevamente una escala de 1 a 5 donde 1 signifi-
ca que «fue una sensación no intensa» y 5 «fue una sensación muy intensa».

Intensidad del estado de fl ujo 1 2 3 4 5
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ANEXO II: MODELOS DE CUESTIONARIO UTILIZADOS

Modelo 1.—Interactividad nula (cuestionario en papel)
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Modelo 2.—Interactividad baja (cuestionario web scrollable)

Modelo 3.—Interactividad alta (cuestionario web pantalla por pantalla)


