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Resumen

En los Gltimos afios, la moda se ha consolidado como uno de los sectores con mayor volumen de negocio a través de Internet.
Sin embargo, algunos estudios indican que los clientes de moda no son fieles a una plataforma concreta. En el presente estudio,
mediante la metodologia de encuestas a una muestra de 405 clientes de plataforma de venta online en el sector de la moda, se anal-
izan dos dimensiones de la experiencia online (calidad de servicio utilitaria y calidad de servicio heddnica), asi como sus efectos
directos e indirectos sobre la satisfaccion y diversos factores de lealtad (recomendaciones, intencion de recompra y tolerancia al
precio). La conclusiones obtenidas indican que tanto la calidad utilitaria como la calidad heddnica tienen un impacto similar en
la satisfaccion, intenciones de recompra y tolerancia al precio. Sin embargo, la calidad hedénica tiene un efecto mayor sobre las
recomendaciones (eWOM) de los consumidores que la calidad utilitaria (el doble). Asi pues, es relevante potenciar practicas de
gestion de experiencias en las plataformas de venta online que impliquen una eficiente asignacion de recursos para conseguir un
balance equilibrado entre calidad utilitaria y calidad hedénica.
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1. Introduccién y Pérez-Curiel, 2019). La industria de la moda se mueve a un
ritmo vertiginoso, consumiendo ideas y tendencias con una
velocidad sorprendente de modo que lo que hoy se considera
en boga puede percibirse como obsoleto en pocas semanas.
Asi, resulta crucial para las empresas de este sector adaptarse
con rapidez a los cambios en los gustos de los consumidores

La industria de la moda es una de las primeras creadas
por el hombre, pese a lanzar al mercado productos basica-
mente tradicionales. Sin embargo, la rapida evolucion de los

mercados en los que opera, la corta duracion del ciclo de . > o
vida de sus productos y su interdependencia con otras dis- y comunicar y desarrollar acertadamente sus ideas y disefios

ciplinas como el arte, la cultura, la sociologia, el marketing, al objeto de producir, ofrecer y distribuir sus productos en
la psicologia del consumo, la logistica o la ingenieria de or- tiempo y forma a un grupo significativo de clientes (Moore,
ganizacion, convierten al producto de moda en uno de los 2013) que podrian aumentar su lealtad e incluso ser emba-
més dificiles de analizar por su evolucién en el mercado de Jadores de marca (Alfaro, 2013). Por ello, es muy importante

bienes de consumo (Blumer, 1969, del Olmo, 2010, Pedroni establecer una estrategia de Marketing centrada en la opti-
’ ' ’ ' mizacién de recursos que maximice los resultados a nivel

de volumen de ventas, satisfaccion y lealtad del consumidor,
aspectos cruciales para el éxito del comercio en este sector.
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Direccion y Organizacion
Castro-Lopez et al./ Direcciéon y Organizacion 70 (2020) 68-77
https://doi.org/10.37610/dy0.v0i70.569

69

precedido por las agencias de viajes y operadores turisticos
(16,5%), el transporte aéreo (10,1%), y hoteles y alojami-
entos (5,5%) (CNMC, 2019). Este crecimiento ha supuesto
gue cada vez mas empresas opten por este canal como medio
de promocion y venta de sus productos (Taylor y Castello,
2017). El sector de la moda online se encuentra presente en
diferentes tipos de plataformas: distribucion de informacion,
plataformas de venta y plataformas generadoras de opinion,
como pueden ser los blogs (Martinez y Vazquez, 2011).

Nuestra investigacion se centrard en el estudio de las
plataformas de venta online de este sector, donde pueden
diferenciarse cinco tipos principales: plataformas de marca 'y
multimarca (p.e. Mango, Zara, Coach, El Corte Inglés, New
Balance, Converse, Nike, JD), clubes de venta privada (p.e.
Privalia, Veepee, Showroom Prive), Marketplaces (p.e. Am-
azon, Asos, Zalando, Sarenza, AliExpress), venta por catalo-
go online (Otto Group, La Redoutte, Spartoo) y subastas
(p.e. Wallapop, Vinted).

Son numerosos los estudios que analizan la importancia
de la calidad, tanto utilitaria (Cristobal et al., 2007; Rares,
2014) como hedonica (Zhang et al., 2014; McLean, 2017).
Se trata de dimensiones relevantes en la consecucion de una
adecuada percepcion de calidad del e-servicio en una plata-
forma online. Sin embargo, no existen apenas estudios que
analicen sus efectos directos e indirectos sobre la satisfac-
cion del cliente y su lealtad a la hora de volver a adquirir un
producto, recomendarselo a amigos y/o conocidos o incluso
tener cierta tolerancia al precio al percibir el servicio como
de calidad.

Asi, el objetivo de nuestra investigacion radica en la iden-
tificacion de la relacion entre la calidad utilitaria y heddnica
como dimensiones de la calidad de e-servicio, y la satisfac-
cién y lealtad del cliente online tras su experiencia en una
plataforma de venta online en el sector textil y moda. Para
ello, se desarrollara un modelo que incorpore los efectos di-
rectos e indirectos de la experiencia vinculada con la cali-

dad de e-servicio en la satisfaccion y la lealtad (intencidn
de recompra, boca-oido (WOM) y tolerancia al precio), para
analizar la importancia de cada una de estas variables y esta-
blecer las estrategias de Marketing online correspondientes
para un mayor éxito empresarial.

Para llevar a cabo esta investigacion, después de esta breve
introduccion, en el apartado 2 se analiza el estado del arte
relativo a la calidad de e-servicio, su influencia sobre la
satisfaccion y los factores que explican la lealtad del cliente
en plataformas de venta online. Posteriormente, en el
apartado 3, se explica la metodologia llevada a cabo para
estimar el modelo propuesto. Por dltimo, en el apartado 4,
se describen las principales conclusiones derivadas del
estudio.

2.Estado del arte

En este apartado se analiza la calidad de e-servicio y su
influencia sobre la satisfaccion, el boca-oido, la intencion de
recompra y la tolerancia al precio.

La calidad del e-servicio se entiende como la medida en
la que un sitio web facilita la compra y entrega de forma
eficiente y efectiva (Parasuraman et al., 2005) o desde un en-
foque mas amplio, la evaluacion del cliente (en términos de
aspectos hedonicos y utilitarios o funcionales) sobre la cali-
dad del proceso y el resultado de la interaccion con los cana-
les online del proveedor del servicio. Son diversos los
modelos que analizan tanto la calidad utilitaria, entendida
como el valor derivado de completar los objetivos en la
busqueda de informacion y/o compra, como la calidad
hedénica que hace alusién al valor derivado de la
experiencia sensorial y emocional en la bisqueda de
informacion y/o compra en una determinada plataforma de
venta online. La Tabla 1 ilustra algunos de los modelos de
evaluacion de la calidad de e-servicio mas relevantes y que
han servido de soporte en investigaciones posteriores.
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Tabla 1 Modelos de evaluacion de la
calidad de e-servicio mas relevantes.

70
Autor Dimensiones Variables Resultado Sector Modelo
Yoo y Donthu (2001) Facil uso, disefio, capacidad de Calidad e-servicio. Libreria. SITEQUAL
respuesta, seguridad
Francis 'y  White Portal web, sistema de transac- Calidad web. Internet. PIRQUAL
(2002) cion, entrega, servicio al cliente, Intencién compra
seguridad
Loiacono et al. (2002) Usabilidad, facilidad de uso, Calidad e-servicio Libreria. WEBQUAL
entretenimiento, relaciones com-
plementarias
Wolfinbarger y Gilly Disefio, fiabilidad, privacidad/se- Calidad e-servicio Detallista online. eTailQ
(2003) guridad, servicio al cliente
Hernon 'y Calvert Facilidad de uso, contenido, fia- Calidad e-servicio Libreria. E-SERVQUAL
(2005) bilidad, facil acceso, seguridad,
privacidad y confianza, conex-
ion, soporte, flexibilidad, person-
alizacion, disefio
Parasuraman et al. E-S-QUAL: Eficiencia, disponi- Calidad e-servicio Comercio B2C. E-S-QUAL
(2005) bilidad, cumplimiento, privaci- Calidad en la recuper- E-RecS-QUAL
dad. acion del servicio
E-RecS-QUAL:  Responsabili-
dad, compensacion, contacto
Cristobal et al. (2007) Servicio al cliente, seguridad, Calidad e-servicio Agencia de viajes PeQS
disefio web, gestion del pedido online.
Bressolles y Durrieu Facilidad de uso, informacion, Calidad e-servicio Portales web de Netqual

(2010)

disefio, fiabilidad, seguridad/
privacidad, interactividad/per-
sonalizacion

vino

Barrutia y Gilsanz
(2013)

Recursos del cliente: Pericia del
entorno social, innovacion

Recursos de la empresa: Calidad

Valor.
Satisfaccion.

Intencién de compor-

Servicios  elec-
trénicos B2C

Co-creacion de
valor.

de proceso, calidad de resultado. tamiento
Variables de control: Privacidad,
disfrute, equidad de pago
Zehira y Narcikarab Eficiencia, disponibilidad del Calidad  e-servicio, Comercio mino- e-Service quality
(2016) sistema, cumplimiento, compen- servicio post venta, rista online
sacion y contacto valor percibido, le-
altad
Zhou et al. (2018) Percepcion funcional, rendimien- Calidad  e-servicio, Telecom e-Service quality

to, calidad de la plataforma e in-
teractividad, calidad de la infor-
macion y servicio postventa

satisfaccion y lealtad

Bleier et al. (2019)

Capacidad de informacion (cog-

nitiva), entretenimiento (afecti-

va), presencia social, atractivo
sensorial

Experiencia online y
compra del cliente

4 empresas For-
tune 1000 de vari-
0s sectores

Experiencia on-
line del cliente
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Los modelos de satisfaccion cognitivos parten de la idea
de que la satisfaccion es una respuesta del consumidor que
deriva de la evaluacion comparada entre el resultado con-
seguido con un producto y un determinado estandar de
referencia (Liljarder y Strandvik, 1997). Asimismo,
numerosas investigaciones inciden en la importancia de la
inclusion de las emaociones en el &mbito del servicio, pues
la satisfaccion del cliente se centra principalmente en la
experiencia previa al mismo (Grénroos, 2000) que al
interactuar con factores ambientales y personales que
rodean a la experiencia de compra, hacen que la
comprension de este tipo de respuestas afectivas-cognitivas
sean basicas para la determinacion de la satisfaccion del
cliente (Bigné y Andreu, 2004; Fernandes y Moreira,
2019).

En concreto, respecto a la venta a través de plataformas
de venta online existen diferentes estudios, como el de Dzi-
ewanoska (2015), que establecen que una buena calidad del
e-servicio incrementa la percepcion de satisfaccién de los
usuarios, especialmente cuando la calidad utilitaria es im-
portante para el cliente y cuando también lo es su experien-
cia sensorial o calidad hedonica en la plataforma de venta
online. Por ello, se proponen dos hipotesis:

HI1: La calidad utilitaria tiene influencia positiva en la
satisfaccion del cliente.

H2: La calidad hedonica tiene influencia positiva en la
satisfaccion del cliente.

La lealtad comienza en el momento en que el cliente esta
satisfecho con la compra de un bien o la prestacion de un de-
terminado servicio. En condiciones de libre competencia, un
cliente leal siempre sera un cliente satisfecho, pero un cliente
satisfecho no siempre serd un cliente leal. Un consumidor
verdaderamente leal esta comprometido con su empresay es
ese compromiso la causa de que vuelva a comprar en ella la
préxima vez que necesite sus productos o servicios. En este
caso, la lealtad del cliente online muestra paralelismos con
el concepto de fidelidad de marca cuando un cliente visita
una plataforma de venta online y/o realiza una compra en el
mismo. Por este motivo, seria deseable maximizar la leal-
tad de los clientes online, aumentando el tiempo promedio
empleado por el visitante en la plataforma online, asi como
las compras futuras (Dwi et al., 2018). Los clientes que es-
tén satisfechos con su experiencia en la plataforma de venta
online estaran mas dispuestos a volver a utilizar o comprar
en la misma, incluso pagando un recargo por los
productos ofrecidos (tolerancia de precios). Del mismo
modo, es probable que los clientes que perciben una alta
calidad utilitaria y hedonica en su experiencia online
estén mas satisfechos (Holloway y Beatty 2008) y existe
una mayor probabilidad de que éstos propaguen el eWOM
positivo a sus amigos, familiares y/o conocidos (Yoo et al.
2013; Dost et al. 2019). Ademas, estaran dispuestos a hacer
un mayor esfuerzo financiero (Homburg et al. 2005) y
aumentar su intencién de recompra (Martin et al., 2015).

Por el contrario, los clientes insatisfechos evitaran com-
prar en la plataforma nuevamente y dardn mala prensa a la
misma, causando un gran dafio a su imagen (Yoo et al. 2015;
Dost et al. 2019).

Por lo tanto, el estudio de la calidad e-servicio y la satis-
faccion del cliente juega un papel fundamental en la lealtad
del cliente y, en consecuencia, en la supervivencia y el éxito
de una organizacion (Kau y Lo 2006). Por ello, proponemos
la siguiente hipotesis:

H3: La calidad utilitaria tiene influencia positiva sobre: a)
eWOM, b) Intencién de recompray c) Tolerancia al
precio.

H4: La calidad hedonica tiene influencia positiva sobre: a)
eWOM, b) Intencién de recompray c) Tolerancia al
precio.

HS: La satisfaccion tiene influencia positiva sobre: a)
eWOM, b) Intencién de recompray c) Tolerancia al
precio.

3 Metodologia

En este apartado se describe y evalUa la relacion entre la
calidad de e-servicio, la satisfaccion, el eWOM, la intencidn
de recompra y tolerancia al precio para usuarios habituales
en plataformas de venta de moda en Internet.

Para ello, primeramente, se realiz6 una encuesta a clientes
habituales mayores de 18 afios que compran o buscan articu-
los de moda a través de Internet y que tienen su residen-
cia establecida en Espafia. La recogida de informacion se
llevo a cabo mediante entrevistas personales y cuestionarios
distribuidos por redes sociales como Facebook, LinkedIn
y Twitter. El procedimiento de muestreo fue discrecional,
teniendo en cuenta el tamafio de la muestra, del que se ob-
tuvieron 405 encuestas validas entre las 435 recibidas, con
un error muestral de + 2.42% para un nivel de confianza del
95%. Entre los datos mas relevantes obtenidos de la encuesta
se puede destacar que el 71% de los clientes habituales de
este tipo de plataformas son mujeres, frente al 29% de hom-
bres. De estos usuarios, un 40% solo busca informacion y un
60% busca y compra articulos de moda en este tipo de plata-
formas. Ademas, entre los consumidores encuestados, el
34% ha realizado su primera compra/bisqueda en una tienda
online de una marca concreta (p.e. Nike, Abercrombie and
Fitch, Mango), el 31% la ha realizado en un club de venta
(p-e. Veepee, Showroom Prive), un 12% en outfitters (p.e.
Asos, Yoox), un 9% en tienda de moda online por catalo-
go (p.e. La Redoutte, Venca) y un 14% en web de subastas
y comercio colaborativo (p.e. eBay, Wallapop, Vinted). En
cuanto al tipo de productos que adquieren los usuarios de
este tipo de portales, la ropa de mujer representa un 30%
de las compras, un 21% de los usuarios compran comple-
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mentos, un 17% ropa de hombre, un 18% zapateria, un 8%
cosmética y perfumeria y por tltimo, un 6% de los usuarios
encuestados adquieren ropa de niflos. Por tltimo, el 58% de
los usuarios gasta menos de 30 euros al mes, el 26% entre
31-60 euros, el 12% entre 61-100 euros, el 3% entre 101-150
euros y un 1% gasta mas de 150 euros al mes en articulos de
moda en plataformas de venta online.

Una vez realizado el andlisis descriptivo de la muestra de
estudio, con el fin de evaluar la relacion causal entre las dif-
erentes variables indicadas, se utiliz un modelo de ecua-
ciones estructurales (Structural Equation Modeling, SEM)
con ayuda del programa EQS 6.2 para Windows.

3.1. Modelo de Ecuaciones Estructurales

El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es una técni-
ca que combina la regresion multiple con el analisis factorial
(Cupani, 2012; Hair et al., 2019) y que permite al investi-
gador estimar una serie de ecuaciones de regresion multiples
distintas pero interrelacionadas mediante la especificacion
del modelo estructural. Para su desarrollo, en primer lugar,

Figura 1 Modelo relacion causal.. CALIDAD

UTILITARIA

CALIDAD
HEDONICA

[ eWOM

se utiliza la teoria, la experiencia previa y los objetivos de
la investigacion para determinar aquellas variables indepen-
dientes que predicen cada variable dependiente del modelo
de evaluacion. A continuacion, se determinan las relaciones
entre las variables independientes y dependientes, incluso
cuando una variable dependiente se convierte en indepen-
diente en otras relaciones (Hair, 1998). Una de las ventajas
de este tipo de modelos radica en que permiten establecer
el tipo y direccion de las relaciones que se espera encontrar
entre las diversas variables contenidas en el modelo y poder
contrastarlos con el modelo teérico propuesto, de ahi que sea
uno de los andlisis confirmatorios mas utilizados (Ruiz et
al., 2010).

De acuerdo con la Figura 1 y la Tabla 2, se puede esta-
blecer una relacion directa, positiva y significativa entre las
dimensiones de calidad utilitaria y hedonica con la satisfac-
cion; otra relacion entre la calidad utilitaria y la intencion de
recompra; otra entre la calidad hedonica y eWOM positivo;
y por ultimo, entre la satisfaccion y la lealtad (eWOM positi-
Vo, intencién de recompra y tolerancia de precios). Ademas,
hay efectos de mediacion de la satisfaccion con respecto a la
calidad y la lealtad ante un determinado servicio electronico.

SATIS 1

SATIS 2
SATIS 3

SATISFACCION

A 4

[ INTENCION COMPRA ] [ TOLERANCIA PRECIO ]
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o el el e

El analisis del modelo de ecuaciones estructurales descrito
en la Figura 1 presenta buenos ajustes estadisticos (BBNN-

FI: 0.954; CFI: 0.931; RMSEA: 0.048).
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Tabla 2 Relaciones entre calidad, Hipétesis

satisfaccion y lealtad.

Total muestra
H1: Calidad utilitaria - Satisfaccion 0.42%*
H2: Calidad hedénica - Satisfaccion 0.44**
H4a: Calidad utilitaria - eWOM n.s.
H4b: Calidad utilitaria - Intencién de recompra 0.07*
H4c: Calidad utilitaria - Tolerancia al precio n.s.
Hb5a: Calidad heddnica - eWOM 0.23**
H5b: Calidad hedédnica - Intencién de recompra n.s.
H5c: Calidad hedoénica - Tolerancia al precio n.s.
Héa: Satisfaccion - eWOM 0.59**
H6b: Satisfaccion - Intencién de recompra 0.79%*
H6c: Satisfaccion - Tolerancia al precio 0.40**

Nota: *p<0,05; **p<0,01; n.s. = no significativo

Una vez establecida la relacion entre las variables, se es-
tudiaron los diferentes efectos entre dichas variables. En
nuestro caso, se utilizd la variable satisfaccion como medi-
adora para determinar los efectos de las dos dimensiones de
la calidad del e-servicio (utilitaria y hedonica) sobre la leal-
tad (eWOM npositivo, intencion de recompra y tolerancia de
precios). El andlisis se realizo de acuerdo con la evaluacion
de los efectos de mediacion en un modelado de ecuaciones
estructurales (lacobucci, 2008). Para evaluar los efectos
mediadores de la satisfaccion, se verificaron los siguientes
hechos (lacobucci, 2008): (a) las variables independientes,
es decir, las dimensiones de calidad utilitaria y hedénica, in-
fluyen en la variable mediadora (satisfaccion); (b) la varia-
ble mediadora (satisfaccion) afecta a variables dependientes

como la lealtad. Ademés, cuando existe mediacion total
(efectos indirectos), el impacto de las variables independi-
entes en las variables dependientes puede no ser significativo
cuando se incluye la variable mediadora. En cambio, para
el caso de existencia de mediacién parcial (efectos directos
e indirectos), cuando se incluye la relacion entre las varia-
bles mediadoras y las variables dependientes, el efecto de las
variables independientes en las variables dependientes sigue
siendo significativo. Los resultados de esta investigacion se
muestran en la Tabla 3, donde se refleja el tipo de efecto (di-
recto e indirecto) de las dimensiones de calidad utilitaria y
calidad hedonica sobre la satisfaccion y sobre los diferentes
factores que explican la lealtad (eWOM, intencion de recom-
pray tolerancia al precio).
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Tabla 3 Efectos directos e indirectos

Efectos significativos

de la calidad de e-servicio sobre la Calidad e-servicio

lealtad. Satisfaccion eWOM Intencion de recompra Tolerancia al precio
Calidad Utilitaria Directo Indirecto Directo e Indirecto Indirecto
Calidad Hedénica Directo Directo e Indirecto Indirecto Indirecto

En dicha Tabla 3 se observa como la calidad utilitaria y
heddnica tienen efecto sobre la satisfaccion e indirecto sobre
la tolerancia al precio. Sin embargo, la calidad utilitaria tiene
efecto indirecto sobre el eWOM Yy directo e indirecto sobre
la intencion de recompra. En el caso de la calidad hedonica,
pasa lo contrario que con la utilitaria, pues tiene efecto in-
directo sobre la intencién de recompra y directo e indirecto
sobre el eWOM.

Por ultimo, la Tabla 4 se resume los resultados
numeéricos relativos los efectos directos e indirectos y
totales de la calidad de e-servicio en la satisfaccién y la
lealtad para toda la muestra analizada.

Tabla 4 Resultados efectos directos e

indirectos de la calidad de e-servicio Satis- eWOM Intencion de recompra Tolerancia al precio
sobre la lealtad. Dimensiones  faccion
calidad e-ser-
vicio Directo Directo Indi- Total Directo Indi- Total Directo Indi- Total
recto recto recto
Calidad Utili- 0.42 0.25 0.25 0.07 0.33 0.40 0.17 0.17
taria
Calidad 0.44 0.23 0.26 0.49 0.35 0.35 0.18 0.18
Hedénica

Asi pues, las dimensiones de calidad utilitaria (0.42) y de
calidad hedédnica (0.44) tienen impacto directo positivo so-
bre la satisfaccion. Tanto la calidad utilitaria como la calidad
heddnica tienen un impacto similar sobre la satisfaccion.

La calidad utilitaria no tiene un efecto significativo directo
sobre el eWOM, pero si tiene un efecto indirecto a través
de la satisfaccion (0.42 x 0.59) = 0.25. Por tanto, el efecto
total de la calidad utilitaria sobre el eWOM es de 0.25. Sin
embargo, la calidad hedonica influye directamente (0.23)
e indirectamente a través de la satisfaccion (0.44 x 0.59 =
0.26) sobre el eWOM. El efecto total de la calidad heddnica
sobre el eWOM es de 0.49 (0.23 + 0.26). En definitiva, la
calidad hedodnica tiene un efecto mayor sobre el eWOM que
la calidad utilitaria (el doble). Es muy importante crear emo-
ciones en el consumidor relacionadas con la navegacion en
la plataforma online para que ello origine recomendaciones
y comunicacion boca-oido.

La calidad utilitaria influye directamente (0.07) e indi-
rectamente a través de la satisfaccion (0.42 x 0.79 = 0.33)
en la intencion de compra. El efecto total sobre la intencion
de recompra es de 0.40 (0.07 + 0.33). La calidad hedoénica
no tiene un efecto significativo directo sobre la intencion de

recompra pero si tiene un efecto indirecto a través de la sat-
isfaccion (0.44 x 0.79 = 0.35). Por tanto, el efecto total de la
calidad utilitaria sobre la intencion de recompra es de 0.35.
Tanto la calidad utilitaria como la calidad hedénica tienen un
impacto similar sobre la intencion de recompra.

La calidad utilitaria no tiene un efecto significativo directo
sobre la tolerancia al precio pero si tiene un efecto indirecto
a través de la satisfaccion (0.42 x 0.40 = 0.17). Por tanto, el
efecto total de la calidad utilitaria sobre la tolerancia al pre-
cio es de 0.17. La calidad hedonica tampoco tiene un efecto
significativo directo sobre la tolerancia al precio pero si tiene
un efecto indirecto a través de la satisfaccion (0.44 x 0.40 =
0.18). Por tanto, el efecto total de la calidad utilitaria sobre
la tolerancia al precio es de 0.18. Tanto la calidad utilitaria
como la calidad heddnica tienen un impacto similar sobre la
tolerancia al precio.

4.Conclusiones

El presente estudio ha tratado de explicar la importancia de
la evaluacion de la experiencia de la calidad de e-servicio en
plataformas de venta online en el sector textil y moda, fruto
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de una buena percepcidn de la calidad utilitaria y de la cal-
idad heddnica en las mismas. En este estudio se analizaron
los diferentes efectos de estas variables sobre aspectos
relacionados con la lealtad como el eWOM, la intencion
de recompra y la tolerancia al precio utilizando como
variable moderadora la satisfaccion. Para llevarlo a cabo se
analizaron 405 clientes habituales en plataformas de venta
de productos de moda a través de Internet. Los resultados
obtenidos muestran que las plataformas de venta online
en el sector textil y moda deberdn prestar atencion a los
efectos directos e indirectos de las dimensiones de calidad
de e-servicio (utilitaria y hedonica) sobre variables
resultado relacionadas con la lealtad (eWOM, intencion de
recompra y tolerancia al precio). Un analisis adecuado de
dichos efectos permitiria a estas plataformas disefiar sus
estrategias de marketing on-line para maximizar sus
resultados a corto y largo plazo. El objetivo es adoptar
estrategias comerciales que permitan una mayor satisfaccion
del cliente online para que vuelva a buscar informacion y
comprar en la plataforma de venta online, hable
positivamente de la misma a sus conocidos, amigos Yy
familiares e incluso estén dispuestos a pagar un extracoste
por adquirir el producto en la plataforma.

Tanto la calidad heddnica como la calidad utilitaria tienen
un impacto muy similar sobre la satisfaccion, la intencion de
recompra y la tolerancia al precio. Asi pues, las plataformas
de venta online deben continuar potenciando la calidad utili-
taria para ser competitivas en el sector de textil y moda. Ello
requiere inversiones en buen disefio web (atractivo, facil de
usar y con contenidos bien organizados), informacién de
calidad (actualizada, de interés, en el idioma del consumi-
dor y con tiempos de respuesta adecuados), garantia
adecuada (facilidad de contacto empresa-cliente, garantia
de sus productos, posibilidad de devolucion y de
identificacion del pedido para poder trazarlo), oferta de
productos y/o servicios de calidad (buena relacién calidad-
precio, promociones en la web, variedad de productos
ofertados, precios competitivos), especial atencion en la
gestion en los pagos (posibilidad de crear cuentas con
contrasefia —registro-, identificacion de los participantes en
el sistema de pago), asi como en la privacidad del
servicio (garantia en la proteccion de datos y privacidad
en la entrega) y en la confianza (posibilidad de cancelacion
del pedido, uso de certificado online y existencia de
comentarios de otros consumidores) del consumidor en el
portal web. Del mismo modo, las plataformas de venta
on-line, para lograr satisfaccion, intencion de recompra y
tolerancia al precio, han de ser innovadoras en calidad
hedonica, proporcionando disfrutar al usuario en su
navegacion.

Sin embargo, la calidad hedénica tiene un efecto mayor
sobre el eWOM que la calidad utilitaria (el doble). Para con-
seguir una buena calidad hedonica que origine recomenda-
ciones y comunicacion boca-oido, es necesario conseguir
que el cliente se entretenga y disfrute navegando en la plata-

forma de venta online, lo que implica conocer
perfectamente los gustos del consumidor e incentivar que
éste navegue en dicha plataforma. En definitiva, las
plataformas de venta on-line pueden mostrar no sélo sus
productos y disefios sino también otros contenidos
relacionados con la moda como: proximos eventos, nuevas
tendencias, comentarios y fotos de otros consumidores que
llevan sus productos. Todo ello, por supuesto, utilizando las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologia y las redes
sociales en general, asi como la realidad virtual en
particular. Potenciar estas acciones, incidira en conseguir
que el consumidor sea un cliente habitual e incluso
seguidor incondicional de la plataforma de venta online,
siendo capaz de recomendar la plataforma entre sus
amigos y conocidos.

Como limitaciones a este trabajo cabe destacar que sélo
han sido analizadas las plataformas de venta como canal de
venta online y seria interesante poder evaluar si el modelo se
puede adaptar del mismo modo en otro tipo de plataformas,
como pueden ser las generadoras de opinion. Ademas seria
interesante poder analizar las experiencias del consumidor
mediante un customer journey que integre tanto la busque-
da de informacién como la compra de productos de textil y
moda a través de Internet, asi como el efecto de la onmin-
canalidad en el sector de la moda, donde acciones como el
webrooming y el showrooming permiten una mayor
flexibilidad en el proceso de bulsqueda y compra,
traduciéndose en una mayor satisfaccion y lealtad del
cliente online con la plataforma. Por ultimo, seria de gran
relevancia conocer la influencia del concepto co-creacion
para aumentar la percepcion de calidad de e-servicio, la
experiencia y la lealtad del consumidor online. Dichas
limitaciones serdn objeto de estudio en una ampliacion
futura de esta linea de investigacion.
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