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RESUMEN 

Este trabajo analiza la calidad de e-servicio de portales web B2C en el sector de textil y moda en España, tanto 
en términos de calidad utilitaria como hedónica. Una vez validado un modelo de calidad de e-servicio, se 
investigan las estrategias de percepción y posicionamiento de seis portales web: eBay, Zara, Privalia, Buy Vip, 
Vente Privee y Asos. Posteriormente se estima el ranking global de calidad de e-servicio de los seis portales web 
mediante la metodología F-TOPSIS. Las conclusiones obtenidas indican que Asos y Zara son los portales web 
mejor percibidos por su relación calidad utilitaria-calidad hedónica, ocupando las primeras posiciones en el 
ranking global de calidad de e-servicio en el sector de textil y moda. 
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Positioning in online shopping websites. Aplication to the 
textile and fashion industry 

 
ABSTRACT 

This paper analyses the e-service quality in B2C websites for the textile and fashion industry in Spain, both in 
terms of utilitarian and hedonic quality. After validating a model of e-service quality, this work focuses on the 
strategies of perception and positioning of six websites: eBay, Zara, Privalia, Buy Vip, Vente Privee and Asos. 
Next, the global ranking of e-service quality of these six websites is considered by means of the F-TOPSIS 
methodology. The conclusion arising from this research indicates that Asos and Zara are the best perceived 
websites in regard to their utility quality–hedonic quality relationship, therefore achieving the leading positions 
in the global ranking of e-service quality in the textile and fashion industry. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Según el primer informe trimestral de 2014 sobre el comercio electrónico de la Comisión 

Nacional de Mercados y la Competencia, en España se alcanzaron 58,9 millones de 

transacciones en Internet, con un volumen de negocio de 3.578,7 millones de euros y un 

aumento interanual del 26,8%. Los sectores con mayores cifras de ingresos fueron las 

agencias de viajes y operadores turísticos (15,1%), el transporte aéreo (9,7%), el marketing 

directo (5,4%), los productos de textil y moda (5%), y el transporte terrestre de viajeros 

(4,4%) entre otros. La venta online en el sector de textil y moda ha tenido tasas de crecimiento 

interanuales notables para llegar a ese cuarto puesto; sin embargo, no abundan trabajos 

publicados que se centren en el análisis de la calidad de e-servicio en dicho sector. Por ello, se 

considera oportuno realizar un estudio de la calidad de e-servicio de las principales webs que 

operan en el sector de textil y moda.  

 

El mercado de la moda a través de Internet ha evolucionado exponencialmente en los últimos 

años y, cada vez más, las empresas utilizan este canal como medio de promoción y venta de 

sus productos en la web. Esta evolución ha supuesto una diferenciación de los portales web 

según los fines a los que se dirigen, pudiendo distinguir tres tipos (Martínez y Vázquez, 

2011): plataformas de difusión, plataformas de venta y plataformas generadoras de opinión y 

consumo (blogs). Nuestro estudio se centra en plataformas de venta. Existen cinco tipos de  

plataformas de venta de artículos de moda: tienda de marca (p.e. Abercrombie & Fitch, Zara, 

El Corte Inglés), club de venta (p.e. Privalia, Buy Vip, Vente Privee, Showroom Prive); outlet 

y outfitter (p.e. Asos, Yoox, Urban Outfitters); tienda de moda a distancia (p.e. Venca, La 

Redoutte); y subastas (p.e. eBay, Mercamoda). En este estudio hemos analizado la calidad de 

e-servicio en los seis portales web más utilizados por los usuarios encuestados: eBay, Zara, 

Privalia, Vente Privee, Asos, y Buy Vip.  

 

En definitiva, el objetivo de este trabajo es analizar la calidad de e-servicio en portales web 

B2C (plataformas de venta) del sector de textil y moda mediante el uso conjunto de 

metodologías de marketing y de inteligencia artificial. Las investigaciones consultadas dentro 

de este ámbito suelen centrarse en realizar un análisis utilizando una de las mencionadas 

técnicas, pero no existen trabajos que lo aborden con ambas conjuntamente, especialmente en 

el negocio de textil y moda a través de Internet. Este objetivo global se concreta en los 

siguientes objetivos específicos: (a) identificar los antecedentes de la evaluación de las dos 
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categorías fundamentales de la calidad de e-servicio (utilitaria y hedónica); (b) determinar las 

dimensiones latentes y las variables observables que debe integrar la calidad de e-servicio 

(utilitaria y hedónica) mediante un modelo integrador que será propuesto para la evaluación 

de portales web en el negocio de textil y moda; (c) desarrollar mapas de percepción que 

permitan reflexionar sobre la estrategia de marketing de diferentes competidores del sector 

analizado; y (d) estudiar con técnicas de inteligencia artificial borrosa (en concreto F-

TOPSIS) el ranking global de calidad de e-servicio para portales web en el sector de textil y 

moda. 

 

El trabajo está organizado en diversos apartados. En el apartado 2 se realiza una revisión de la 

literatura de los factores determinantes de la calidad de e-servicio. En el apartado 3 se estudia 

los atributos que integran los factores, se especifican las dimensiones latentes de calidad de e-

servicio y se presenta el modelo inicialmente propuesto para la evaluación de portales web 

B2C del sector de textil y moda. Además, se analizan las propiedades psicométricas del 

modelo inicial para obtener un modelo definitivo de evaluación de la calidad de e-servicio. El 

apartado 4, ilustra los mapas de percepción según las sub-dimensiones latentes que integran la 

calidad utilitaria y hedónica. El apartado 5 presenta la metodología F-TOPSIS y su aplicación 

para establecer el ranking global de los portales web. Por último, en el apartado 6, se exponen 

las conclusiones, implicaciones empresariales, limitaciones y líneas futuras de investigación. 

 

 

2. DIMENSIONES LATENTES Y FACTORES DETERMINANTES EN LA 

EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DEL E-SERVICIO 

Los modelos de calidad de e-servicio persiguen identificar y conocer la evaluación que los 

consumidores realizan con respecto a diferentes dimensiones de calidad de e-servicio que 

contribuyen al éxito de un portal web.  

 

Por calidad del e-servicio se entiende “la medida en que un portal web facilita de forma eficaz 

y eficiente el proceso de búsqueda de información, el disfrute y las emociones, la propia 

compra y la entrega de productos o servicios” (Parasuraman et al., 2005); o desde un enfoque 

más amplio, la evaluación del consumidor (en cuanto a aspectos utilitarios o funcionales y 

aspectos hedónicos) acerca de la calidad del proceso y del resultado de la interacción con los 

canales electrónicos del proveedor del servicio. Desde esta perspectiva, existen numerosos 
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investigadores que desarrollan modelos de calidad de e-servicio e intentan identificar cuáles 

son las dimensiones latentes que contribuyen de manera significativa a su valoración. 

 

Entre los modelos más comúnmente utilizados en la evaluación de la calidad de e-servicio, se 

encuentran los siguientes (ver Anexo 1): e-Servqual; SiteQual; PirQual; eTailQ; WebQual; E-

S-Qual y E-RecS-Qual; eTransQual; NetQual; PeSQ; Servcon y Co-creación. 

 

Tras revisar estos modelos sobre evaluación de portales web B2C, podemos distinguir dos 

dimensiones latentes frecuentemente utilizadas para evaluar la calidad de e-servicio: (a) 

calidad utilitaria, funcional o extrínseca -definida como el valor derivado de cumplir los 

objetivos de búsqueda de información y/o compra- y (b) calidad hedónica o intrínseca -

definida como el valor derivado de disfrutar con la búsqueda de información y/o compra-. La 

calidad utilitaria, funcional o extrínseca, se relaciona principalmente con ocho factores: 

diseño, información, garantía, oferta, personalización, gestión de pagos, privacidad del 

servicio y confianza. Estos factores de calidad utilitaria están vinculados, a su vez, con la 

utilidad, facilidad de uso y la usabilidad percibida en el sitio web (Davis, 1993; Venkatesh, 

2000; Ramey, 2000; Koufaris, 2002; Sánchez-Franco et al., 2007; Alcántara y del Barrio, 

2012). Por su parte, la calidad hedónica o intrínseca, integra factores relacionados con 

atributos de diversión, disfrute y entretenimiento que generan diversos sentimientos (pasar un 

rato agradable, olvidar problemas, posibilidad de comunicar experiencias y pensamientos con 

otros usuarios). Se trata de atributos con el potencial de despertar en los clientes respuestas 

emocionales (Demangeot y Broderick, 2007; Chitturi et al., 2008; Vázquez et al., 2009), 

debido a las características de interactividad que presenta Internet (Song y Zinkhan, 2008) y 

que permiten activar alguno de los cinco sentidos. En la Tabla 1, se describen estas 

dimensiones latentes y los factores que las explican, indicando su relevancia en la evaluación 

de portales web B2C. 

 

 

3. MODELO PROPUESTO PARA LA EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DE E-

SERVICIO EN PLATAFORMAS DE VENTA ONLINE DEL SECTOR DE TEXTIL Y 

MODA 

A raíz de las conclusiones obtenidas en la revisión bibliográfica resumida en el Anexo 1 y en 

la Tabla 1, se propone el modelo recogido en la Figura 1 para evaluar la calidad de e-servicio 
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en el sector de textil y moda. Este modelo constituye una herramienta sencilla para evaluar la 

calidad de servicio utilitaria y hedónica de las plataformas de venta B2C en el sector de textil 

y moda. 

 

Tabla 1: Factores relevantes en la evaluación de la calidad de e-servicio. 

FACTORES DEFINICIÓN AUTORES 

C
A

L
ID

A
D

 U
T

IL
IT

A
R

IA
 

DISEÑO 

Es una actividad que consiste en la planificación, modelado e 

implementación de portales web. El diseño de un sitio web juega 
un papel importante en la captación, mantenimiento y 

fidelización de los clientes, ya que la estética del portal web se 
considera como uno de los puntos relevantes en la calidad de e-

servicio. 

Szymansky y Hise (2000), Nielsen (2000), 

Yoo y Donthu (2001), Schubert y Dettling, 
(2002), Surjadjaja et al, (2003), Brown y 

Jayakody (2008), Lin (2010) o Stefani y Xenos 

(2011). 

Otros autores hacen alusión a la variable “diseño”, para referirse 

bien a la percepción que de su calidad tiene el cliente, a lo 

atractivo de su apariencia, a su capacidad multimedia, a la 
facilidad de navegación o a la disponibilidad de ayuda 

informativa para el usuario. 

Ranganathan y Ganapathy (2001), Alpar 

(2001), Chang y Sangjae (2002), Loiacono 

(2002), Melián y Padrón (2005), Cao et al. 
(2006), Kim et al. (2009), Oppenheim y Ward 

(2010) y Hadwich et al. (2010). 

INFORMACIÓN 

La información, en su sentido más general, se define como un 

conjunto organizado de datos procesados, que constituyen un 

mensaje que cambia el estado de conocimiento del sujeto o 
sistema que recibe dicho mensaje. Diferentes autores hacen 

hincapié en la importancia de la calidad de información para 

obtener una evaluación favorable en un determinado portal web 

Nielsen (2000), O´Neill et al. (2001), 

Ranganathan y Ganapathy (2001), Chang y 
Sangjae (2002), Yang et al. (2004); 

Evanschitzy (2004), Melián y Padrón (2005), 

Cao et al. (2006), Meziane y Nefti (2006), Joia 
y Barbosa (2008), Sun y Lin (2009); Lin 

(2010). 

GARANTÍA 

La garantía se refiere a la acción que una persona o empresa 
despliegan con el objeto de afianzar aquello que se haya 

estipulado. A través de la presentación de una garantía, se 

pretende dotar de una mayor seguridad al cumplimiento de una 
obligación o al pago de una deuda, según corresponda. 
 

Santos (2003), Melián y Padrón (2005), Otim y 
Varum (2006,)  

OFERTA 

Una oferta es aquella propuesta que se hace para ejecutar o 

cumplir algo. En el caso concreto del comercio electrónico, se 
hace alusión a esta variable para referirse a la calidad y variedad 

de productos y servicios ofrecidos en un determinado portal web, 

como inductor de la confianza y empatía de un determinado 
cliente. 

Yang et al. (2004), Melián y Padrón (2004), 

Cao et al., (2006). 

PERSONALIZACIÓN 
Se define como la capacidad de adaptación de los productos o 

servicios a las necesidades del cliente, de tal forma, que éste se 

sienta exclusivo, especial, único y diferente. 

Deitel et al. (2001), Melián y Padrón (2005), 

Bauernfeind et al., 2006, Koutsabasis et al., 
2008, Kim et al. (2009), Adjei and Clark 

(2010), Oppenheim and Ward (2010). 

GESTIÓN 

PAGOS 

La gestión en los pagos es entendida como la garantía de 
protección con respecto a las transacciones realizadas y los 

medios de pago utilizados durante el proceso de compra. 

Szymansky y Hise (2000), Liao y Cheung 
(2001), Ranganathan y Ganapathy (2001), 

Madu y Madu (2002), Francis y White (2002), 

Venkataiahgari et al. (2006), Kim et al. (2009), 
Oppenheim y Ward (2010), Ramanathan 

(2011). 

PRIVACIDAD 

La privacidad del servicio se define como la garantía de 

protección de los datos de interés suministrados por el cliente en 
relación con su archivo, tratamiento y conservación. En el caso 

del comercio electrónico se refiere a los datos de carácter 

personal del cliente. 

Ranganathan y Ganapathy (2001), Zeithaml et 
al. (2002), Kim et al. (2009), Oppenheim y 

Ward (2010), Stefani y Xenos (2011). 

CONFIANZA 

La confianza se define como la esperanza que se tiene en algo o 
alguien. En el caso concreto del comercio electrónico, hace 

referencia a la esperanza que tiene el cliente online en que la 

compra realizada a través de un portal web se realice bajo sus 
expectativas. 

Mayer et al. (1995), Houston y Taylor (1999), 

Gefen (2000), Kovar et al. (2000), Mauldin y 

Arunachalam (2002), Lala et al. (2002), 
Kaplan y Nieschwietz (2003), Yousafzai et al. 

(2003), Oppenheim y Ward (2010), Hong y 

Cho (2011). 

CALIDAD 

HEDÓNICA 

La calidad hedónica o intrínseca integra aspectos vinculados con 
la diversión, disfrute y entretenimiento que generan diversos 

sentimientos (pasar un rato agradable, divertirse navegando en un 
portal Web). Se trata de atributos con potencial de despertar en 

los clientes respuestas emocionales, debido a las características 

de interactividad que presenta Internet y que permiten activar los 
cinco sentidos. 

Sánchez-Franco, (2007), Demangeot y 

Broderick, (2007), Chitturi et al. (2008), Song 
y Zinkhan (2008), Vázquez-Casielles et al. 

(2009), Alfaro (2010), Alcántara y del Barrio 

(2012), 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Mensaje
http://www.definicionabc.com/general/presentacion.php


  

 

5 

Estrategia de posicionamiento en portales de venta online. Aplicación al sector textil y moda 

 

DOCFRADIS 02/2015 

En particular, las dimensiones inicialmente consideradas son las siguientes: evaluación de la 

calidad del portal web (diseño e información), evaluación del servicio ofertado (garantía, 

oferta y personalización) y evaluación de la seguridad de la plataforma de venta (gestión de 

los pagos, privacidad y confianza). Estas dimensiones configuran la calidad utilitaria del 

servicio. A su vez, también se consideró oportuno incluir la calidad hedónica como categoría 

relevante en el estudio de la calidad de e-servicio. 

 

Figura 1: Modelo de evaluación de calidad de e-servicio propuesto. 
 

CALIDAD 

UTILITARIA

DISEÑO

INFORMACIÓN

GARANTÍA

OFERTA

PERSONALIZACIÓN

EVALUACIÓN CALIDAD 

SITE WEB

EVALUACIÓN SERVICIO 

OFERTADO

GESTIÓN PAGOS

PRIVACIDAD
EVALUACIÓN 

SEGURIDAD

CALIDAD 

E-SERVICIO

CALIDAD 

HEDÓNICA

CONFIANZA

 

 

Para la generación de variables observables de las dos categorías de calidad de e-servicio 

(utilitaria y hedónica) y de sus dimensiones, se utilizaron diversas fuentes de información. En 

primer lugar, una revisión de la literatura (Anexo I y Tabla 1). En segundo lugar, un panel a 

expertos (ver Anexo II) consistente en entrevistas a diferentes expertos en marketing online. 

El uso de este panel de expertos tenía como objetivo mejorar la redacción de los atributos 

(variables observables) que integran cada uno de los factores, así como la agrupación de 

dichos factores en sub-dimensiones latentes que explican la calidad utilitaria y la calidad 

hedónica de las plataformas de venta online en el sector de textil y moda. De acuerdo con las 

sugerencias del panel de expertos, se procedió a reducir el número de atributos que explicaban 

los factores, a modificar su redacción y a efectuar una reasignación de los mismos. Además, 
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se concluyó que: (a) los factores de diseño e información se pudiesen agrupar en la sub-

dimensión latente denominada calidad del site web; (b) los factores de garantía, oferta y 

personalización se agruparan en la sub-dimensión latente denominada evaluación del servicio 

ofertado; y (c) que los factores de gestión de pagos, privacidad y confianza se agruparan en la 

sub-dimensión latente denominada evaluación de la seguridad. 

 

Con la información obtenida del panel de expertos se elaboró un cuestionario para que una 

muestra de 405 clientes habituales de portales web de textil y moda indicaran la opinión que 

les merecían respecto a la calidad de e-servicio (ver Anexo III). Dichas encuestas fueron 

difundidas a través de redes sociales (Facebook, Tuenti, LinkedIn y Twitter), por correo 

electrónico, y mediante entrevistas personales. La Tabla 2 recoge la ficha técnica de 

investigación. 

Tabla 2: Ficha técnica de la investigación. 

UNIVERSO Usuarios habituales de compra/búsqueda de productos 
de textil y moda a través de Internet. 

ÁMBITO GEOGRÁFICO Estudio a nivel de todo el territorio español. 

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Discrecional, teniendo en cuenta el tamaño poblacional. 

TAMAÑO MUESTRAL 405 encuestas válidas entre 435 recibidas. 

ERROR MUESTRAL ± 2,42 %, nivel de confianza 95 %; p=q=0,5. 

INFORMACIÓN RECOGIDA Evaluación en una escala Likert de los atributos que integran 
los factores que explican la calidad de e-servicio 

SEGMENTOS DE CLIENTES Sólo buscan información. 

Buscan y compran. 

PERIODO DE TRABAJO DE CAMPO Marzo 2013-Junio 2013 

 

De los resultados del estudio empírico la Figura 2 muestra los principales resultados de la 

categorización de los usuarios encuestados. 

 

A continuación, con el fin de analizar la estructura de los datos obtenidos en la encuesta, se 

analizaron las propiedades psicométricas (unidimensionalidad, fiabilidad y validez) de las 

escalas de medida utilizadas para explicar cada uno de los factores de la calidad de e-servicio.  

Para comprobar la unidimensionalidad (existencia de un único concepto subyacente al 

conjunto de atributos que explican un factor), se ha estimado el coeficiente alpha de Cronbach 

y se ha aplicado un análisis factorial exploratorio de componentes principales con rotación 

Varimax. Para ello, se ha utilizado el software IBM SPSS Statistics 19. Los resultados finales 

-una vez eliminados los atributos que no cumplían con este criterio-, se muestran en la Tabla 

3. 
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Figura 2: Resultados categóricos de la encuesta 

   
 

   
 

 

Tabla 3: Análisis factorial y coeficiente α de Cronbach. 

Sub-dimensión 
Latente 

Factores 
Identificados 

Atributos 
del Factor 

Cargas 
Factoriales 

Porcentaje 
Información 
Explicada 

(1) 

Porcentaje 
Explicación 
Acumulada 

(2) 

Coeficiente 
α de 

Cronbach 
(2) 

 
 
 
 
Calidad Site Web 

 
 
F1: Diseño 

DISE3 0,781  
 

64,162 

 
 
 
 

65,626 

 
 
 
 

0,899 

DISE4 0,761 

DISE5 0,813 

DISE6 0,648 

 
 
F2: Información 

INFO1 0,718  
 

59,637 
INFO3 0,690 

INFO4 0,735 

INFO5 0,804 

INFO6 0,746 

 
 
 
 
 

Evaluación 
Servicio 
Ofertado 

 
 
F1: Garantía 

GARAN1 0,692  
 

60,672 

 
 
 
 
 
 

54,938 

 
 
 
 
 
 

0,877 

GARAN2 0,762 

GARAN3 0,716 

GARAN4 0,724 

GARAN5 0,694 

 
 
F2: Oferta 

OFER1 0,748  
 

 
53,231 

OFER2 0,569 

OFER3 0,739 

OFER4 0,563 

OFER5 0,609 

F3: Personalización PERSO2 0,519 72,941 

 
 
 

Evaluación 
Seguridad 

 
F1: Gestión Pagos 

GESPA1 0,709  
73,341 

 
 
 

 
60,510 

 
 
 

 
0,833 

GESPA2 0,815 

GESPA4 0,747 
 

F2: Privacidad 
PRISE1 0,757  

74,359 
PRISE2 0,674 

 

F3: Confianza 
CONFI1 0,520  

77,747 
CONFI2 0,717 

 
 

Calidad 
Hedónica 

 
 
F1: Disfrutar-Placer-
Gustar 

DISPLA1 0,759  
 

72,178 

 
 

72,178 

 
 

0,902 
DISPLA2 0,852 

DISPLA3 0,917 

DISPLA4 0,882 

DISPLA5 0,830 

(1) Resultados obtenidos para cada factor identificado 

(2) Resultados obtenidos para grupos de factores (dimensiones latentes) 
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Los resultados obtenidos muestran que, en todos los casos, las cargas factoriales son 

superiores a 0,5 y el porcentaje acumulado de varianza explicada superior al 50%. De igual 

modo, el coeficiente α de Cronbach, como indicador de fiabilidad de las escalas de medida, 

supera el valor de 0,6 recomendado en estudios exploratorios (Hair et al., 1999). Sin embargo, 

existen algunos atributos que han tenido que ser eliminados: DISE1, DISE2, DISE7, INFO2, 

PERSO1, PERSO3, GESPA3 y CONFI3. 

 

Por otra parte, dado que las sub-dimensiones latentes denominadas calidad web, servicio 

ofertado y seguridad, presentan una naturaleza multidimensional, se realizó un análisis 

factorial de segundo orden para confirmar la composición de las mismas y decidir el 

tratamiento conjunto o diferenciado de sus factores constituyentes (ver Anexo IV). Los índices 

de bondad de ajuste obtenidos con la aplicación del análisis factorial confirmatorio (utilizando 

el software EQS 6.2), permiten afirmar la existencia de factores de segundo orden 

explicativos de cada sub-dimensión latente analizada. Por tanto: (a) los factores de diseño e 

información se pueden agrupar en la sub-dimensión latente denominada calidad web; (b) los 

factores de garantía, oferta y personalización se pueden agrupar en la sub-dimensión latente 

denominada servicio ofertado; y (c) los factores de gestión de pagos, privacidad y confianza 

se pueden agrupar en la sub-dimensión latente denominada seguridad. 

 

Por otra parte, se asume un carácter unidimensional para la calidad hedónica puesto que, 

desde el punto de vista teórico, no es posible distinguir más de un factor vinculado a sus cinco 

atributos o variables observables. El análisis factorial exploratorio realizado explica el 72,18% 

de la información contenida en las variables observables consideradas, con unas cargas 

factoriales elevadas. 

 

Para analizar la fiabilidad se estima el modelo estructural propuesto en la Figura 1 utilizando 

el software EQS 6.2. Una vez obtenidos los parámetros lambda estandarizados se calcula: (1) 

el índice de fiabilidad compuesta -definido como el grado de consistencia interna de los 

atributos o variables observables, es decir, su capacidad para representar al factor común 

latente-; y (2) la varianza extraída (AVE). Los resultados obtenidos se exponen en las Tablas 

4, 5 y 6. En todos los casos el índice de fiabilidad compuesta resultó ser superior al nivel 

mínimo de 0,60 recomendado por Bagozzi y Yi (1988). Asimismo, las medidas de análisis de 
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la varianza extraída (AVE) se encuentran entre 0,5 y 0,7, valores recomendados por varios 

autores (Fornell y Larcker, 1981; Hair et al. 1999; Urueña, 2012). 

 

Tabla 4: Validación escalas de medida de la sub-dimensión latente calidad web 

 
Variable Latente 

 

Atributos del 
Factor 

 

Parámetros Lambda 
estandarizados 

 

Valores 
t-Student 

Índice de 
Fiabilidad 

Compuesta 

 
AVE 

 
 

DISEÑO 

DISE3 0,762 9,728  
 

0,818 

 
 

0,54 
DISE4 0,740 10,217 

DISE5 0,806 10,403 

DISE6 0,594 10,193 

 
 

INFORMACIÓN 

INFO1 0,671 12,077  
 

0,832 

 
 

0,50 
INFO3 0,639 13,715 

INFO4 0,706 10,308 

INFO5 0,788 11,277 

INFO6 0,718 10,976 

 Correlación 95 % Intervalo de Confianza 

Diseño-Información 0,96 0,94-0,976 

Resultados del Ajuste del Modelo: χ
2
(g.l.)=464,160 (36) 

P<0,001 
BBNNFI= 0,916 
CFI= 0,939 

 

Tabla 5: Validación escalas de medida de la sub-dimensión latente servicio ofertado 

 
Variable Latente 

 

Atributos 
del Factor 

 

Parámetros Lambda 
estandarizados 

 

Valores 
t-Student 

Índice de 
Fiabilidad 

Compuesta 

 
AVE 

 
 

GARANTÍA 

GARAN1 0,661 14,123  
 

0,839 

 
 

0,51 
GARAN2 0,732 16,177 

GARAN3 0,753 16,837 

GARAN4 0,722 15,878 

GARAN5 0,699 15,208 

 
 

OFERTA 

OFER1 0,777 17,179  
 

0,782 

 
 

0,50 
OFER2 0,563 11,388 

OFER3 0,737 15,999 

OFER4 0,584 11,906 

OFER5 0,554 11,157 

 Correlación 95 % Intervalo de Confianza 

Garantía-Oferta 0,81 0,780-0,840 

Garantía-Personalización 0,87 0,755-0,981 

Resultados del Ajuste del Modelo: χ
2
(g.l.)=713,648 (55) 

P<0,001 
BBNNFI= 0,88 
CFI= 0,914 

Nota: No se explica el factor personalización que está integrada por un solo atributo. 

 

Tabla 6: Validación escalas de medida de la sub-dimensión latente seguridad 

 
Variable Latente 

 

Atributos del 
Factor 

 

Parámetros Lambda 
estandarizados 

 

Valores 
t-Student 

Índice de 
Fiabilidad 

Compuesta 

 
AVE 

 
GESTIÓN DE PAGOS 

GESPA1 0,745 10,889  
0,819 

 
0,61 GESPA2 0,843 7,771 

GESPA3 0,734 11,119 
 

PRIVACIDAD 
PRISE1 0,760 8,195  

0,660 
 

0,52 
PRISE2 0,641 11,500 

 

CONFIANZA 
CONFI1 0,588 11,358  

0,755 
 

0,62 
CONFI2 0,944 10,221 

 Correlación 95 % Intervalo de Confianza 

Gestión Pagos-Privacidad 0,81 0,765-0,847 

Gestión Pagos-Confianza 0,68 0,478-0,578 

Privacidad-Confianza 0,53 0,627-0,735 

Resultados del Ajuste del Modelo: χ
2
(g.l.)=24,46 (11) 

P<0,001 
BBNNFI= 0,975 
CFI= 0,99 
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Para determinar la validez de las escalas de medida utilizadas en la explicación de cada uno 

de los factores de la calidad de e-servicio de las plataformas web B2C, se han realizado tres 

tipos de validación: validez de contenido, validez convergente y validez discriminante. La 

validez de contenido ha sido aceptada ya que las escalas de medida son diseñadas a partir de 

los atributos propuestos en instrumentos de medida validados en estudios previos y 

complementariamente mejoradas en las entrevistas realizadas al panel de expertos en 

marketing online. La validez convergente ha quedado demostrada al resultar significativos 

todos los coeficientes que relacionan cada atributo (variable observable) con cada factor, 

obteniendo parámetros lambda estandarizados con valores superiores a 0,5. Por último, para 

verificar la validez discriminante se han calculado los intervalos de confianza de las 

correlaciones entre los factores, y dado que en ningún caso incluyen el valor “1”, se puede 

verificar dicha validez para los factores definidos en el modelo (Anderson y Gerbing, 1988). 

Como resumen del análisis de unidimensionalidad, fiabilidad y validez, se puede afirmar que 

el modelo propuesto en la Figura 1 para la evaluación de la calidad de e-servicio de portales 

web B2C para el sector de textil y moda, es fiable y valido una vez eliminados los atributos: 

DISE1, DISE2, DISE7, INFO2, PERSO1, PERSO3, GESPA3 y CONFI3. Se observan dos 

dimensiones latentes de la calidad de e-servicio: calidad utilitaria y calidad hedónica. 

Además, la calidad utilitaria puede explicarse a partir de tres sub-dimensiones latentes: 

calidad web (diseño e información), servicio ofertado (garantía, oferta, personalización) y 

seguridad (gestión de pagos, privacidad y confianza). 

 

Una vez aceptado el modelo propuesto en la Figura 1, el estudio se centró en analizar las 

estrategias de percepción y posicionamiento de las principales webs B2C evaluadas. Con esta 

finalidad se obtuvieron los valores medios de los atributos que integran cada uno de los 

conceptos analizados (ver Tabla 7). En el próximo apartado se comentan los resultados 

obtenidos. 
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Tabla 7: Valores medios 

 

DIMENSIONES 

RELEVANTES 

 

PERCEPCIONES DE LOS PORTALES 

WEB DE MODA 

eB
ay

 

Z
ar

a 
 

P
ri

v
al

ia
 

B
u

y
 

V
ip

 

V
en

te
 

P
ri

v
ee

 

A
so

s 

T
O

D
O

S
 

CALIDAD UTILITARIA 

Calidad Web 7,41 8,21 8,13 7,98 8,28 8,01 7,85 

Servicio ofertado 7,13 7,67 7,56 7,50 7,47 8,01 7,43 

Seguridad 7,42 7,20 7,23 7,25 6,13 8,04 7,39 

CALIDAD HEDÓNICA 

Calidad Hedónica 7,25 8,07 6,88 7,48 7,33 7,74 7,15 

 

 

4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO. MAPAS DE PERCEPCIÓN 

Para analizar la estrategia de posicionamiento adoptada por una empresa, se utilizan mapas de 

percepción. Los mapas de percepción elaborados en nuestro estudio reflejan la evaluación de 

los consumidores sobre la calidad de e-servicio de los seis portales web más utilizados por los 

usuarios encuestados (ver Tabla 8): eBay, Zara, Privalia, Buy Vip, Vente Privee y Asos. En la 

Figura 2, a modo de ejemplo, se exponen algunos mapas de percepción para las sub-

dimensiones latentes de la calidad utilitaria. Se puede observar que los portales web con una 

mejor valoración de la calidad web han sido Ventee Privee, Zara y Privalia; los mejor 

valorados por el servicio prestado resultaron ser Asos, Zara y Privalia y los mejor valorados 

por su seguridad son Asos, eBay y BuyVip. A su vez, se determinó que el portal web que 

mejor percepción conjunta de calidad web-servicio ofertado presenta es Asos, seguido de 

Zara, Vente Privee y Privalia. Del mismo modo, se determinó que el portal web mejor 

valorado por su percepción conjunta de calidad web-seguridad fue Asos, seguido de Zara y 

Privalia. 
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Figura 2: Mapas percepción para sub-dimensiones latentes de calidad utilitaria 
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En la Figura 3 se puede observar el mapa de percepción que permite analizar conjuntamente 

la calidad utilitaria (calidad web, servicio ofertado y seguridad) y la calidad hedónica. Asos, 

Zara y Privalia, resultaron ser, por ese orden, los portales web con mejor calidad utilitaria. En 

términos de calidad hedónica el mejor resultado lo obtuvo Zara, seguido de Asos y BuyVip. 

En general, Asos y Zara son los mejor percibidos por su relación calidad utilitaria-calidad 

hedónica. 

 

Figura 3: Mapa percepción para calidad utilitaria versus calidad hedónica 
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Como se ha visto, la información obtenida de la descripción, estimación y análisis del modelo 

de calidad de e-servicio propuesto, permite establecer la estrategia de posicionamiento de 

diferentes web del sector de textil y moda. No obstante, el éxito a largo plazo de estas 

organizaciones exige una vigilancia continuada de su evaluación global de calidad de e-

servicio y la implantacion de mejoras respecto a aquellos factores en los que se encuentren 

mal posicionadas; ambas acciones contribuirían decisivamente a mejorar la percepción de 

calidad de e-servicio de una determinada web B2C en un ranking global. Por otra parte, esta 

evaluación global implica una calificación de factores tanto de naturaleza cuantitativa como 

cualitativa, que podría estar sujeta a altas dosis de incertidumbre y vaguedad en los juicios 

emitidos por los ususarios. Para minimizar el impacto de estos inconvenientes, se propone la 

utilización de la metodología F-TOPSIS que permite: (a) establecer el ranking global de los 

principales portales web B2C analizados en el sector de textil y moda respecto al modelo de 

calidad de e-servicio propuesto, (b) incorporar la vaguedad inherente a los juicios de 

valoración de ciertos factores implicados en el modelo mediante su tratamiento borroso, y (c) 

ofrecer una operativa rápida y de fácil implementación para examinar la evolución de dicho 

ranking a lo largo del tiempo. El siguiente apartado detalla la metodología F-TOPSIS, 

mostrando su aplicación a las valoraciones obtenidas en nuestro estudio empírico. 

 

5. RANKING GLOBAL DE LAS DIFERENTES PLATAFORMAS DE VENTA 

ESTUDIADAS 

El establecimiento de un ranking global para portales webs B2C –en nuestro caso, en el sector 

de textil y moda- es un problema del ámbito de toma de decisiones multicriterio (MCDM) 

donde diferentes herramientas pueden ayudar a la evaluación subjetiva de un grupo de 

alternativas en función de un número finito de criterios influyentes en su valoración -dada por 

un decisor o un grupo de decisores- (Lootsma, 1999). Los métodos de MCDM suelen 

diseñarse para designar la alternativa óptima entre un grupo de ellas, para clasificar 

alternativas en un pequeño grupo de categorías homogéneas o para establecer un ranking de 

alternativas en un orden de preferencia. Una breve descripción de los principales métodos 

básicos empleados en el ámbito de MDCM (Weighted Sum Model –WSM-, Weighted 

Product Model –WPM-, Compromise Programming –CP-, Analytical Hierarchy Process –

AHP-, Elimination and Choice Expressing Reality Method –ELECTRE-, Technique for Order 

of Preference by Similarity to Ideal Solution –TOPSIS-, Preference Ranking Organization 

Method for Enrichment Evaluation –PROMETHEE- y Serbian Multicriteria Optimization and 
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Compromise Solution –VIKOR-), puede encontrarse en Kabir et al., 2014. En nuestro caso 

hemos seleccionado el método TOPSIS ya que provee un marco analítico bien estructurado 

para la clasificación de alternativas, es muy intuitivo en su aplicación y además permite 

extender su concepción al ámbito borroso (F-TOPSIS) para incorporar la incertidumbre 

intrínseca inherente a los juicios del grupo decisor mediante la teoría de conjuntos borrosos 

(Yang y Hung, 2007). 

 

En los dos siguientes apartados se describe el método F-TOPSIS y su aplicación a la 

evaluación de la calidad de e-servicio en los principales portales web B2C del sector textil y 

moda. 

5.1. Método F-TOPSIS 

TOPSIS busca ordenar las soluciones alternativas a un problema según preferencias por 

similitud a una solución ideal (método de ranking). Según esta metodología, la mejor 

alternativa debe tener dos características: ser lo más cercana posible a la solución ideal 

positiva y lo más alejada posible de la solución ideal negativa (Chen et al., 2006). La solución 

ideal positiva minimiza los criterios de coste y maximiza los criterios de beneficio y estaría 

constituida por los mejores valores alcanzables en cada criterio (Ertugrul y Karakasoglu, 

2008). Análogamente, la solución ideal negativa maximiza los criterios de coste y minimiza 

los de beneficio, y estaría formada por los peores valores asignables a cada criterio (Wang y 

Elhag, 2006). Esta metodología es ampliamente utilizada para resolver problemas de ranking 

en toma de decisiones multicriterio (Lai et al., 1994; Deng et al., 2000; Olson 2004; Shih, 

2007). No obstante, el método puede presentar dificultades en su aplicación práctica al no 

permitir manejar la incertidumbre y vaguedad asociada a las valoraciones y pesos de 

importancia que deba emitir el decisor respecto a los criterios a evaluar (Chen, 2000). Esta 

dificultad puede soslayarse si se permite que las valoraciones del decisor se expresen en 

forma lingüística, a través de variables fuzzy, mediante el empleo de la teoría de Fuzzy Sets. 

Así, la extensión de esta metodología al ámbito borroso, F-TOPSIS, permitirá establecer el 

ranking de alternativas de solución a un problema de un modo consistente, incorporando la 

incertidumbre inherente a las valoraciones subjetivas otorgadas respecto a dichos criterios 

(Yang y Hung, 2007). Numerosos trabajos demuestran la bondad del método F-TOPSIS para 

trabajar en condiciones de incertidumbre (Yong, 2006; Chen et al., 2006; Wang y Lee, 2007; 

Sun y Lin, 2009; Behzadian et al., 2012; Durbach y Stewart, 2012; entre otros). 
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Las fases que sigue la metodología Fuzzy-TOPSIS se detallan en la Figura 4. 

Figura 4: Fases de la metodología Fuzzy TOPSIS 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

5.2. Aplicación de F-TOPSIS. Ranking de las principales plataformas B2C del sector 

textil y moda 

Al aplicar el método F-TOPSIS a la evaluación de la calidad de e-servicio percibida por 

nuestros usuarios de portales web de moda, podremos establecer un ranking global de los 

mismos incorporando sus evaluaciones como números borroso a fin de permitir procesar la 

incertidumbre intrínseca inherente a tal valoración. La primera fase de esta metodología 

consiste en la Determinación de la Matriz de Decisión Borrosa. En primer lugar, se establece 

la jerarquía del sistema de evaluación que constará de tres niveles jerárquicos. El primer nivel 

jerárquico lo ocupa nuestro objetivo de ranking de los portales web. El segundo nivel estará 

constituido por los criterios de evaluación (los nueve factores analizados y validados en el 

modelo propuesto). Por último, las alternativas (portales web evaluados) formarán el tercer 

nivel de la jerarquía. La Figura 5 representa la jerarquía del sistema de evaluación con F-

TOPSIS. 

 

 

 

 

 

 

FASES FUZZY-TOPSIS 

FASE 1: Determinación de la Matriz 

de decisión borrosa. 

 Identificación de criterios de 

evaluación (variables relevantes del 

modelo de evaluación propuesto) y 

alternativas (soluciones cuyo ranking 

se persigue). 

 Evaluación borrosa de los criterios en 

cada alternativa. 

 Construcción de la matriz de decisión 

borrosa. 

FASE 2: Normalización y 

Ponderación de la Matriz 

 Normalización de la matriz de 

decisión borrosa. 

 Determinación de los pesos de 

importancia borrosos de cada criterio. 

 Construcción de la matriz de decisión 

borrosa normalizada y ponderada. 

FASE 3: Cálculo de los coeficientes 

de proximidad de cada alternativa y 

ranking de alternativas 

 Determinación de las soluciones fuzzy 

ideales: FPIS+ (Solución fuzzy ideal 

positiva) y FNIS- (Solución fuzzy 

ideal negativa). 

 En cada alternativa calcular las 

distancias de los criterios ponderados a 

las soluciones ideales 

 Calcular el coeficiente de proximidad 

de cada alternativa. 

 Establecer el ranking ordenado de 

alternativas según los coeficientes 

anteriores. 
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Figura 5: Jerarquía del Sistema de evaluación con F-TOPSIS 

 
 

Con el fin de estimar de modo borroso la evaluación de los criterios considerados y sus pesos 

de importancia, se establecieron las etiquetas lingüísticas mostradas en la Tabla 8. 

Tabla 8: Etiquetas lingüísticas para evaluar criterios y pesos de importancia 

Crisp Value 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

TFN (0; 0; 1) (0; 1; 2) (1; 2; 3) (2; 3; 4) (3; 4; 5) (4; 5; 6) (5; 6; 7) (6; 7; 8) (7; 8; 9) (8; 9; 10) (9; 10; 10) 

 

 

En los resultados de las encuestas realizadas a clientes habituales en la compra/búsqueda de 

artículos de moda a través de Internet se asoció cada etiqueta a la valoración numérica de 

importancia, dada por los usuarios (según su percepción). Después, mediante el método del 

valor medio, se obtuvo la importancia borrosa de cada criterio de evaluación. Para ordenar los 

criterios según su importancia, basta con desborrosificar estos valores y ordenarlos 

decrecientemente –p.e. utilizando el método del centro del área de cada TFN (Triangular 

Fuzzy Number) para obtener la mejor evaluación no borrosa de cada criterio (BNP - Best Non 

Fuzzy Performance), como ilustra la siguiente ecuación: 

 

 
 

 

Los valores BNP y el ranking de pesos de importancia se muestran en la Tabla 9, donde puede 

apreciarse cómo los criterios más importantes son la Confianza en el sitio y la Garantía y el 

menos importante, la Personalización. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

OBJETIVO 

RANKING WEBSITES 

 
 
 
 

ALTERNATIVAS 

 
 
 
 

CRITERIOS 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

A1 A2 A3 A4 A5 A6 
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Tabla 9: Importancia borrosa de los criterios considerados. 

Criteria Normalised weights 
(TFN) 

BNP Weights 
Ranking 

 W1 W2 W3   
C1 (Diseño Web) 0,67 0,77 0,86 0,769 8 
C2 (Información) 0,71 0,81 0,89 0,805 3 
C3 (Garantía) 0,73 0,83 0,90 0,821 2 
C4 (Oferta) 0,71 0,80 0,88 0,797 4 
C5 (Personalización) 0,56 0,66 0,75 0,656 9 
C6 (Gestión Pagos) 0,71 0,80 0,88 0,796 5 
C7 (Privacidad Servicio) 0,70 0,80 0,87 0,791 6 
C8 (Confianza) 0,74 0,84 0,91 0,823 1 
C9 (Calidad Hedónica) 0,68 0,78 0,86 0,770 7 

 

 

Como alternativas se escogieron los seis portales web favoritos de los usuarios encuestados 

(eBay, Zara, Privalia, Buy Vip, Vente Privee, y Asos). Las valoraciones borrosas promediadas 

obtenidas para los diferentes criterios en las seis alternativas consideradas se muestran en la 

Tabla 10. 

Tabla 10: Matriz borrosa de valoración de criterios 

 EBAY ZARA PRIVALIA BUY VIP VENTE PRIVEE ASOS 

C1 5,92 6,92 7,92 6,87 7,87 8,74 6,78 7,78 8,73 6,64 7,64 8,60 6,83 7,83 8,78 6,88 7,88 8,88 

C2 6,08 7,08 8,08 6,83 7,83 8,76 6,73 7,73 8,63 6,60 7,60 8,52 7,06 8,06 9,00 7,00 8,00 9,00 

C3 5,42 6,42 7,41 6,81 7,81 8,71 6,51 7,51 8,45 6,36 7,36 8,28 6,33 7,33 8,28 6,29 7,29 8,29 

C4 6,23 7,23 8,20 5,94 6,94 7,93 6,41 7,41 8,41 6,32 7,32 8,20 6,56 7,56 8,56 6,59 7,59 8,47 

C5 4,01 4,97 5,96 4,23 5,20 6,17 3,39 4,31 5,31 3,76 4,60 5,60 2,17 2,94 3,94 4,47 5,47 6,47 

C6 6,14 7,14 8,06 6,37 7,37 8,27 6,31 7,31 8,24 6,28 7,28 8,20 5,61 6,61 7,56 7,18 8,18 9,00 

C7 6,41 7,41 8,24 6,34 7,34 8,20 6,51 7,51 8,39 6,80 7,80 8,52 5,39 6,33 7,28 6,82 7,82 8,71 

C8 6,22 7,22 8,10 5,03 6,03 6,94 5,24 6,24 7,18 5,08 6,08 6,96 3,50 4,39 5,39 4,94 5,94 6,94 

C9 5,48 6,48 7,48 6,44 7,44 8,34 5,39 6,39 7,37 5,44 6,44 7,40 5,22 6,22 7,22 6,88 7,88 8,76 

 

 

A continuación abordamos la segunda fase denominada Normalización y Ponderación de la 

Matriz Decisional. Para homogenizar las escalas de medida de todos los criterios, es preciso 

efectuar un procedimiento de normalización. En nuestro caso, se ha optado por una 

normalización lineal que permita que todos los criterios pueden ser valorado en el intervalo 

[0,1]. Tras este proceso de normalización, se obtuvo la matriz normalizada de la Tabla 11. 
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Tabla 11: Matriz borrosa normalizada de valoración de criterios 

 EBAY ZARA PRIVALIA BUY VIP VENTE PRIVEE ASOS 

C1 0,67 0,78 0,89 0,77 0,89 0,98 0,76 0,88 0,98 0,75 0,86 0,97 0,77 0,88 0,99 0,77 0,89 1,00 

C2 0,68 0,79 0,90 0,76 0,87 0,97 0,75 0,86 0,96 0,73 0,84 0,95 0,78 0,90 1,00 0,78 0,89 1,00 

C3 0,62 0,74 0,85 0,78 0,90 1,00 0,75 0,86 0,97 0,73 0,84 0,95 0,73 0,84 0,95 0,72 0,84 0,95 

C4 0,73 0,84 0,96 0,69 0,81 0,93 0,75 0,87 0,98 0,74 0,86 0,96 0,77 0,88 1,00 0,77 0,89 0,99 

C5 0,62 0,77 0,92 0,65 0,80 0,95 0,52 0,67 0,82 0,58 0,71 0,87 0,33 0,46 0,61 0,69 0,85 1,00 

C6 0,68 0,79 0,90 0,71 0,82 0,92 0,70 0,81 0,92 0,70 0,81 0,91 0,62 0,73 0,84 0,80 0,91 1,00 

C7 0,74 0,85 0,95 0,73 0,84 0,94 0,75 0,86 0,96 0,78 0,90 0,98 0,62 0,73 0,84 0,78 0,90 1,00 

C8 0,77 0,89 1,00 0,62 0,74 0,86 0,65 0,77 0,89 0,63 0,75 0,86 0,43 0,54 0,67 0,61 0,73 0,86 

C9 0,63 0,74 0,85 0,74 0,85 0,95 0,61 0,73 0,84 0,62 0,73 0,84 0,60 0,71 0,82 0,79 0,90 1,00 

 

Posteriormente, al afectar a cada valoración borrosa su peso de ponderación borroso 

correspondiente (según Tabla 9), se obtuvieron los resultados mostrados en la Tabla 12. 

Tabla 12: Matriz borrosa normalizada y ponderada de valoración de criterios 

 EBAY ZARA PRIVALIA BUY VIP VENTE PRIVEE ASOS 

C1 0,45 0,60 0,77 0,52 0,69 0,85 0,51 0,68 0,85 0,50 0,67 0,83 0,52 0,68 0,85 0,52 0,69 0,86 

C2 0,48 0,64 0,80 0,54 0,71 0,87 0,53 0,70 0,85 0,52 0,69 0,84 0,56 0,73 0,89 0,55 0,72 0,89 

C3 0,46 0,61 0,76 0,57 0,75 0,90 0,55 0,72 0,87 0,53 0,70 0,85 0,53 0,70 0,85 0,53 0,70 0,86 

C4 0,51 0,68 0,84 0,49 0,65 0,82 0,53 0,70 0,87 0,52 0,69 0,84 0,54 0,71 0,88 0,54 0,71 0,87 

C5 0,35 0,51 0,69 0,37 0,53 0,72 0,29 0,44 0,62 0,33 0,47 0,65 0,19 0,30 0,46 0,39 0,56 0,75 

C6 0,48 0,64 0,79 0,50 0,66 0,81 0,49 0,65 0,81 0,49 0,65 0,80 0,44 0,59 0,74 0,56 0,73 0,88 

C7 0,52 0,68 0,83 0,51 0,67 0,82 0,52 0,69 0,84 0,55 0,72 0,85 0,43 0,58 0,73 0,55 0,72 0,87 

C8 0,57 0,75 0,91 0,46 0,63 0,78 0,48 0,65 0,81 0,47 0,63 0,78 0,32 0,46 0,61 0,45 0,62 0,78 

C9 0,42 0,57 0,73 0,50 0,66 0,81 0,42 0,57 0,72 0,42 0,57 0,72 0,40 0,55 0,70 0,53 0,70 0,86 

 

 

Llegados a este punto, se pasaría a la tercera fase  denominada Cálculo de los Coeficientes de 

Proximidad de Cada Alternativa y Ranking de Alternativas. Para realizar este cálculo se tiene 

en cuenta que todos los criterios pueden considerarse de tipo beneficio (a mayor puntuación, 

mayor satisfacción) y que los TFN de la matriz se encuentran en el rango [0,1]. Así se definen 

los puntos de referencia borrosos ideales (positivo “A
+
” y negativo “A

-
”, respectivamente): 

A
+
= [(1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1), (1,1,1)] 

A
-
= [(0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0,0,0)] 

Por último, se calculan las distancias de cada uno de los criterios respecto a dichos puntos de 

referencia borroso ideales y se estima el coeficiente de proximidad de cada portal web. A 

modo de ejemplo, las ecuaciones siguientes representan el cálculo de ambas distancias para el 

portal web de eBay, así como su coeficiente de proximidad.  
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Los resultados para todos los portales analizados y su ranking final según la calidad de e-

servicio se ilustran en la Tabla 13. Puede observarse como el ranking lo encabeza la web de 

Asos (0,667), seguido de Zara (0,647), Privalia (0,632), Buy Vip (0,631), eBay (0,622) y por 

último, Vente Privee (0,584). 

Tabla 13: Distancias, coeficientes de proximidad y ranking de portales. 

 

 

  

 

 

 

5. CONCLUSIONES 

Esta ha permitido identificar los factores determinantes en la evaluación de plataformas de 

venta online para el sector de textil y moda. Estos factores se agruparon en dos dimensiones 

latentes. En primer lugar, calidad utilitaria que resume diversas sub-dimensiones latentes: 

calidad web (diseño e información), servicio ofertado (garantía, oferta y personalización) y 

seguridad (gestión de pagos, privacidad y confianza). En segundo lugar, calidad hedónica que 

integra aspectos relacionados con atributos de diversión, disfrute y entretenimiento que 

generan diversos sentimientos (pasar un rato agradable, olvidar problemas, posibilidad de 

comunicar experiencias y pensamientos con otros usuarios).  

 

Alternativa   CCi Ranking 

eBay 3,53 5,80 0,622 5 

Zara 3,30 6,04 0,647 2 

Privalia 3,44 5,90 0,632 3 

Buy Vip 3,44 5,88 0,631 4 

Vente Privee 3,87 5,44 0,584 6 

Asos 3,12 6,25 0,667 1 
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Los mapas de percepción y posicionamiento elaborados a partir de las dimensiones latentes 

comentadas permiten concluir que el portal web mejor valorado en cuanto a su calidad web ha 

sido Vente Privee, seguido de Zara y Privalia. Los mejor valorados por el servicio prestado en 

el portal web son Asos, Zara y Privalia. Y los portales web que presentan una mejor 

valoración de su seguridad son Asos, eBay y Buy Vip, respectivamente. A su vez, se observa 

que el portal web con mejor percepción “calidad web-servicio ofertado”, es Asos, seguido de 

Zara y Privalia. Del mismo modo, se establece que el portal web mejor percibido por su 

relación “calidad web-seguridad”, es Asos, Zara y Privalia, respectivamente. Además, los 

portales de Asos y Zara son los mejor valorados en términos tanto de calidad utilitaria como 

de calidad hedónica.  

 

Por otro lado, se ha analizado el ranking global de calidad de e-servicio de las plataformas de 

venta online en el sector de textil y moda mediante la metodología F-TOPSIS. Este método 

permite procesar lingüísticamente (a través de etiquetas asociadas a números borrosos 

triangulares), tanto las importancias otorgadas a los factores de evaluación del modelo como a 

las valoraciones de los usuarios de cada web en cada factor. De este modo se puede tratar la 

vaguedad intrínseca de los juicios de valoración respecto a los factores del modelo. En 

resumen, una vez aplicado el método F-TOPSIS, las primeras posiciones del ranking fueron 

también las webs de Asos y Zara. 

 

6.1. Implicaciones empresariales 

El modelo de calidad de e-servicio propuesto permite a la empresa utilizar una herramienta 

sencilla y fácilmente medible para determinar qué categorías (calidad de servicio utilitaria y 

hedónica) y dimensiones latentes (calidad web, servicio ofertado, seguridad) son relevantes 

para el usuario de portales web en el sector de textil y moda. La empresa debe controlar 

dichas dimensiones con el fin de mejorar su calidad de e-servicio. 

 

Para conseguir una buena valoración de la calidad utilitaria por parte de los usuarios online, la 

empresa ha de invertir en alguno de estos factores: buen diseño web (atractivo, fácil de usar y 

con contenidos bien organizados), información de calidad (actualizada, de interés, en el 

idioma del consumidor y con tiempos de respuesta adecuados), garantía adecuada (facilidad 

de contacto empresa-cliente, garantía de sus productos, posibilidad de devolución y de 

identificación del pedido para poder trazarlo), oferta de productos y/o servicios de calidad 
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(buena relación calidad-precio, promociones en la web, variedad de productos ofertados, 

precios competitivos), especial atención en la gestión en los pagos (posibilidad de crear 

cuentas con contraseña –registro-, identificación de los participantes en el sistema de pago), 

así como en la privacidad del servicio (garantía en la protección de datos y privacidad en la 

entrega) y en la confianza (posibilidad de cancelación del pedido, uso de certificado online y 

existencia de comentarios de otros consumidores) del consumidor en el portal web. Potenciar 

estas acciones, incidirá en conseguir que el consumidor sea un cliente habitual e incluso 

seguidor incondicional del portal web, siendo capaz de defender al portal web en caso de 

conflicto y de promocionar el portal web entre sus amigos y conocidos. 

 

Para conseguir una buena calidad hedónica y que el consumidor se entretenga y disfrute 

navegando en el portal web hay que conocer perfectamente los gustos del cliente e incentivar 

que éste navegue en el portal web. Para ello, la empresa puede mostrar no sólo sus productos 

de venta sino también otros contenidos relacionados con la moda como: próximos eventos, 

nuevas tendencias, comentarios y fotografías de otros consumidores que llevan sus productos. 

Por otra parte, dado el carácter estático de los métodos de evaluación de la calidad de e-

servicio (que sólo permiten conocer las percepciones de los usuarios en un determinado 

momento y no de forma dinámica) y también a que en ocasiones no es posible procesar la 

incertidumbre asociada a la valoración de determinadas variables del modelo, parece una 

buena opción plantear una aplicación conjunta de evaluación mediante el uso de técnicas de 

marketing y técnicas de inteligencia artificial. El uso conjunto de estas dos técnicas puede 

facilitar una evaluación más dinámica, capaz de adaptarse a las necesidades cambiantes de las 

percepciones de los usuarios. De este modo, la empresa puede reorientar sus estrategias de 

inversión y facilitar lo que realmente valora el usuario, mejorando así su percepción de 

calidad de e-servicio y en consecuencia su satisfacción. 

 

6.2. Limitaciones y líneas futuras de investigación 

Finalmente, nos gustaría mencionar algunas limitaciones de la investigación que a su vez 

constituyen líneas futuras de investigación. 

 

En primer lugar, la investigación se ha realizado en plataformas de venta online para el sector 

de textil y moda. Sería interesante ampliar el estudio y analizar plataformas de difusión y 

plataformas generadoras de opinión y consumo. 



  

 

22 

Estrategia de posicionamiento en portales de venta online. Aplicación al sector textil y moda 

 

DOCFRADIS 02/2015 

 

En segundo lugar, se han percibido sesgos en la encuesta por utilizar diferentes redes sociales 

(Facebook, Twiter y Linkedin) y heterogeneidad de los portales web seleccionados, puesto 

que cada tipo de plataforma de venta online posee unas características diferentes (eBay de 

subastas y un mercado principalmente de segunda mano, Zara con surtido completo y offline; 

Privalia, Buy Vip y Vente Privee de ofertas limitadas en surtido, en marca y temporales; y 

Asos de amplio surtido y sin tienda física). 

 

En tercer lugar, respecto al establecimiento de un ranking global para las diferentes web B2C 

analizadas con la metodología F-TOPSIS, sería de interés extender dicho análisis utilizando 

otras técnicas de toma de decisión multicriterio, incluso ejecutando estas técnicas en paralelo 

para lograr una mayor fiabilidad en el ranking obtenido. 
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ANEXO I: PRINCIPALES MODELOS PARA EVALUAR LA CALIDAD DE E-

SERVICIO 

A continuación en la Tabla A.1 se detallan los principales modelos de evaluación de calidad 

de e-servicio. 

Tabla A.1: Principales modelos de evaluación de calidad de e-servicio 

MODELO DIMENSIONES AUTORES 

 
 

E-SERVQUAL 

Fiabilidad; Responsabilidad; Acceso; Flexibilidad; 

Facilidad de navegación; Eficiencia; Confianza; 

Seguridad; Precio; Estética del sitio web; 

Personalización. 

 

Zeithaml, Parasuraman y 

Malhotra, A. (2002). 

SiteQual Fácil uso; Diseño; Capacidad de respuesta; Seguridad. Yoo y Donthu (2001) 
 

PirQual 
Portal web; Sistema de transacción; Entrega; Servicio al 

cliente; Seguridad. 

 

Francis y White (2002) 

 

eTailQ 
Diseño; Fiabilidad; Privacidad/Seguridad; Servicio al 

cliente. 

Wolfinbarger y Gilly 

(2003) 
 

WebQual 
Usabilidad; Facilidad de uso; Entretenimiento; 

Relaciones complementarias. 

Loiacono, Watson y 

Hoodhue (2002) 

 

e-s-Qual y 

e-RecS-Qual 

E-S-QUAL: Eficiencia; Disponibilidad; Cumplimiento; 

Privacidad. 
 

E-RecS-QUAL: Responsabilidad; Compensación; 

Contacto. 

 

Parasuraman, Zeithaml y 

Malhotra (2005) 

 

eTransQual 
Funcionalidad/Diseño; Diversión; Proceso; Fiabilidad; 

Capacidad de respuesta. 

Bauer, Falk y 

Hammerschmi (2006) 
 

NetQual 
Información; Facilidad de uso; Fiabilidad; Diseño web; 

Seguridad/Privacidad; Personalización/Interactividad. 

 

Bressolles (2006) 

 

PeSQ 
Servicio al cliente; Seguridad; Diseño web; Gestión del 

pedido. 

Cristóbal, Flavian y 

Guinaliu (2007) 
 

Servcon 
Antecedentes esperados; Conveniencia del servicio.; 

Satisfacción; Consecuencias esperadas. 

Seiders, Vosss y Godfrey 

(2007) 

 

 

 

 

Co-creación 

Recursos del cliente: Pericia del entorno social; 

Innovación. 

Resultado: pericia del cliente. 
 

Recursos de la empresa: Calidad de proceso; Calidad de 

resultado 

Resultado: calidad de e-servicio. 
 

Variables de control: Privacidad; Disfrute. 

Equidad de pago. 

 

 

 

 

Barrutia y Gilsanz (2013) 
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ANEXO II: PANEL EXPERTOS 

Se han mantenido diversas reuniones individuales con diferentes expertos a nivel nacional en 

marketing online. El uso de este tipo de entrevistas tiene como objetivo determinar la correcta 

adecuación de las dimensiones y variables observables (ítemes) detalladas en el cuestionario 

para evaluar la calidad de e-servicio en plataformas web de moda. 

 

Para seleccionar a los candidatos se realizó una búsqueda exhaustiva de aquellas personas 

cuya actividad investigadora y/o profesional se centraba en el marketing online. Para 

establecer las características de los mismos se dividió la muestra en dos tipos de perfiles: 

académico y profesional. En el perfil académico se consideraron profesionales en posesión del 

grado de Doctor y de alguna de las acreditaciones establecidas por la ANECA. La mayor 

parte de los encuestados poseían la acreditación de Profesor Titular o Catedrático de 

Universidad y además trabajaban en el área de Marketing en alguna de las Universidades 

españolas. En cuanto al perfil profesional se han considerado diferentes responsables o 

directores de Marketing en diversas empresas multinacionales. Una vez seleccionados los 

entrevistados, se les hizo la propuesta de participación por vía telefónica y posteriormente, se 

envió un correo electrónico con la encuesta a realizar. De esta selección y reclutamiento se 

consiguió obtener el compromiso de 15 expertos, de los cuales 14 contestarían finalmente el 

cuestionario. Con el fin de preservar el anonimato de los encuestados, se diseñó una encuesta 

con la aplicación de Google Docs de tal forma que el propio encuestador no podía saber quién 

respondía a ese formulario. 

 

La encuesta estaba formada por diferentes bloques. En el primer bloque, se preguntaba por la 

titulación universitaria. En el caso del perfil académico, se preguntaba la categoría docente, 

años de experiencia en la profesión, grado de conocimiento en Marketing Online, y grado de 

conocimiento en el estudio de variables relacionadas con la calidad de e-servicio en portales 

web. En el caso del perfil profesional, se preguntó por el cargo que poseía dentro de su 

empresa (Directivo, Mando Intermedio, otros), el área funcional al que pertenecía (Dirección, 

Comercial y Marketing, Planificación, otros), el nombre de la empresa, años de experiencia en 

la profesión y grado de conocimiento en el estudio de variables relacionadas con la calidad de 

e-servicio. 

 

En el segundo bloque, se establecieron diferentes preguntas sobre cada una de las 

dimensiones y variables observables vinculadas con la calidad de e-servicio, en las que el 
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experto debía indicar el grado de relevancia de cada una de las variables observables en la 

determinación de las dimensiones. Adicionalmente, para cada una de las dimensiones 

estudiadas se solicitó a los expertos si era necesario añadir alguna variable observable y su 

grado de importancia. En el tercer y último bloque, se preguntó por la necesidad de incluir 

alguna dimensión diferente a las anteriores y sus principales características. Por último, se 

pidió a los expertos que citasen algunos ejemplos, que a su juicio, reflejaran mayoritariamente 

las variables observables mencionadas en la entrevista y si consideraban oportuno agrupar las 

dimensiones en otras categorías más genéricas. Las Tablas (a) y (b) de este Anexo presentan 

los dos últimos bloques del cuestionario. 

 

Una vez completado el cuestionario por parte de los expertos, se analizaron los resultados 

obtenidos con objeto de confeccionar el cuestionario final que se utilizará para recoger 

información de una muestra de consumidores. 

 

En el caso de la dimensión Diseño Web, algunos expertos apuntaron la necesidad de hacer 

más sencillo el cuestionario. Se sugirió que el ítem “composición visual atractiva del portal”, 

fuese modificado por “diseño atractivo del sitio (colores, tamaño de letra, fotografías)”, de 

forma que resultase más sencillo de interpretar por el encuestado. Del mismo modo, se hizo 

mención a la posibilidad de eliminar el ítem relativo a los aspectos técnicos de interés para el 

cliente. Varios expertos apuntaron la importancia de incluir dos nuevos ítems: la ausencia de 

links y enlaces no deseados y la adecuada organización de los contenidos del portal. 

Finalmente, los ítems considerados para evaluar ésta dimensión fueron los siguientes: portal 

web accesible en todo momento, diseño atractivo del sitio, descarga apropiada del contenido 

de la página web, organización de los contenidos del portal, facilidad de uso del portal web, 

ausencia de links o anuncios no deseados y la posibilidad de descarga de catálogos. 

 

En la dimensión Información, tras las sugerencias aportadas, se redactaron nuevamente sus 

ítems de modo más consistente, haciéndolos más fácilmente interpretables por los 

encuestados. Los ítems considerados finalmente fueron: información relevante, el portal web 

se encuentra en el idioma del comprador, la información está actualizada, la información 

presentada no contiene errores, tiempo de respuesta adecuado y la existencia de información 

sobre los derechos del cliente. 
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En el caso de la dimensión Garantía, se optó por re-estructurar sus ítems al igual que en los 

casos anteriores. Los ítems considerados después de las entrevistas fueron: fácil contacto 

empresa-cliente, garantía de que el producto ofertado es igual al recibido, posibilidad de 

devolución por cambio de talla o producto, posibilidad de tener un identificador de pedido 

para poder visualizar el estado del mismo, y la existencia de una declaración de intención de 

reclamación de productos por no recepción. 

 

Ante la falta de claridad en los ítems de la dimensión Oferta, se decidió su redefinición a fin 

de mejorar la interpretación. Finalmente, los ítems considerados fueron: la relación calidad-

precio de los productos ofertados, la existencia de mejores ofertas en la tienda online vs tienda 

tradicional, la variedad de productos relacionados con la moda, la competitividad de los 

precios, y lo atractivo de los servicios ofertados en el portal web. 

 

En el caso de la dimensión Personalización, se consideró eliminar la variedad en formas de 

pago para incluirla en la variable Gestión de Pagos. Del mismo modo que en casos anteriores 

se reestructuraron de forma más sencilla los ítems relativos a esta variable. Los ítems 

considerados después de las entrevistas a expertos fueron: posibilidad de crear productos 

exclusivos, sugerencias y combinaciones con el producto seleccionado y la posibilidad de 

personalizar la información de la web mediante el uso de filtros. 

 

En la dimensión Gestión de Pagos, se consideró eliminar finalmente los dos últimos ítems: la 

disponibilidad de protocolos criptográficos de autentificación y la ausencia de una declaración 

de intenciones sobre la reclamación de productos por no recepción, ya que podían llevar a 

equívoco a los encuestados. Finalmente, los ítems considerados para la evaluación de esta 

dimensión fueron: la disponibilidad de modos seguros para transmitir la información la 

identificación de los participantes en el sistema de pago, la existencia de diferentes 

alternativas de pago online y la posibilidad de crear una cuenta con contraseña. 

 

En el caso de la dimensión Privacidad del Servicio, los expertos establecieron que los ítems 

que se habían considerado, no la representaban adecuadamente, por lo que se utilizaron los 

siguientes ítems: privacidad en la entrega del producto, y garantía de que la información 

aportada por el cliente no se compartiría con otras empresas o sitios web. 
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Por último, la dimensión Confianza, estaba bien definida por los ítems establecidos 

previamente y además se sugirió introducir un nuevo ítem. Por tanto, los ítems que finalmente 

definieron a esta variable fueron: la existencia de comentarios de otros compradores, la 

existencia de un certificado de confianza online y la posibilidad de cancelación del pedido. 

Una vez establecidos los ítems que definían a cada una de las dimensiones consideradas en la 

evaluación de la calidad de e-servicio en portales web B2C, la mayoría de los expertos 

apuntaban que solo se estaban evaluando dimensiones de tipo utilitario, y no de tipo hedónico. 

Las dimensiones de tipo hedónico evalúan aquellos aspectos más subjetivos relacionados con 

la diversión y el placer que siente el usuario al navegar a través de un portal web. Por este 

motivo, se consideraron siete ítems representativos de los aspectos hedónicos: me gusta la 

personalización que realiza de la información y de las ofertas, me divierto utilizando el sitio 

web, disfruto con la información que se proporciona al consumidor en este sitio web, 

considero que es muy entretenido poder navegar por este sitio web, me resulta cómodo y 

ahorro tiempo. 

 

Por último, los expertos consideraban oportuno agrupar las dimensiones consideradas de 

calidad utilitaria en otras más genéricas: evaluación de la calidad del site web (diseño e 

información), evaluación del servicio ofertado (garantía, oferta y personalización) y 

evaluación de la seguridad de la plataforma de venta (gestión de los pagos, privacidad y 

confianza). Una vez establecida la importancia de los ítems considerados en base a las 

entrevistas a expertos se diseñó y redactó el cuestionario final que se expone en el Anexo III. 

 

Tabla Anexo II (a): Cuestionario entrevistas a expertos. Bloque 2 
 

DIMENSIÓN 1: CALIDAD DISEÑO WEB 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Portal web accesible en todo momento.        

2.-Composición visual del portal web atractiva.        

3.-Aspectos técnicos de interés para el cliente.        

4.-Organización de los contenidos del portal.        

5.-Facilidad de uso de la plataforma Web.        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 2: INFORMACIÓN 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Tiempo de respuesta sobre la información solicitada.        

2.-El portal web se encuentra en el idioma del comprador.        

3.-La información que aparece en el portal web no presenta errores.        

4.-La información presentada es de interés para el cliente.        

5.-Contenido de portal se adecua a las necesidades de información requeridas por el cliente.        

6.-Adecuada clasificación de los productos.        

7.-La información que se encuentra en el portal web está actualizada.        

8.-En el portal web existe información sobre los derechos del cliente.        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 
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Tabla Anexo II (a): Cuestionario entrevistas a expertos. Bloque 2 (cont.) 
 
DIMENSIÓN 3: GARANTÍA 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Existencia de política comercial.        

2.-Fácil contacto entre empresa y cliente (teléfono, fax, correo electrónico).        

3.-Existencia de servicio post-venta.        

4.-Conformidad con los años de garantía ofertados.        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 4: OFERTA (PRODUCTO/SERVICIO) 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Existencia de política de precios competitiva respecto a la media del mercado.        

2.-Existencia de una amplia variedad de productos (modelos, versiones…).        

3.-Existencia de política de precios justa en la que ambas partes ganen.        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 5: PERSONALIZACIÓN 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Variedad de productos adaptables a las necesidades del cliente.        

2.-Variedad de configuraciones y/o posibilidad de realizar productos exclusivos.        

3.-Variedad en forma de pago (online, offline).        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 
importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 6: SEGURIDAD EN LOS PAGOS 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Disponibilidad de modos seguros para transmitir la información.        

2.-Identificación de los participantes en el sistema de pago.        

3.-Existencia de alternativas de pago distintas a la online.        

4.-Posibilidad de crear una cuenta con contraseña (registro).        

5.-Disponibilidad de protocolos criptográficos de autentificación.        

6.-Existencia de una declaración de intenciones sobre la reclamación de productos por no 

recepción. 
       

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 
importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 7: PRIVACIDAD DEL SERVICIO 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-El portal web utiliza sistemas de cifrado de datos para mejorar la privacidad del servicio.        

2.-El portal web B2C garantiza la protección de la información personal del cliente.        

3.-El portal web B2C garantiza que la información no la compartirá con otras empresas o 

sitios web. 
       

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

DIMENSIÓN 8: CONFIANZA 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.-Existencia de comentarios de otros compradores.        

2.-Existencia de certificado de confianza online.        

¿Considera que es necesario algún ítem de medida adicional? ¿Cuál? Indique su grado de 

importancia. 

       

       

OBSERVACIONES: 

 

Tabla Anexo II (b): Cuestionario entrevistas a expertos. Bloque 3 
 
INFORMACIÓN ADICIONAL 

Comente a continuación, si lo cree conveniente, la necesidad de incluir alguna otra dimensión diferente a las anteriores y sus características 
principales. 

 

A continuación, le pedimos que nos sugiera algunos ejemplos de portales web B2C que, a su juicio, satisfagan mayoritariamente los ítems 

mencionados en este test. 
 

¿Considera oportuno agrupar las dimensiones comentadas en otras más genéricas? ¿Podría indicar cuáles? 
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ANEXO III: CUESTIONARIO 

FACTORES DESCRIPCIÓN ATRIBUTOS (variables observables) CODIGO 

 

 
 

Diseño 

Portal web accesible en todo momento. DISE1 

Diseño atractivo del sitio (colores, tamaño de letra, fotografías). DISE2 

Descarga apropiada del contenido de la página web. DISE3 

Organización de contenidos del portal (por sexo, tipo de producto, precio). DISE4 

Facilidad de uso del portal web. DISE5 

Ausencia de links y anuncios no deseados. DISE6 

Posibilidad de descarga de catálogos. DISE7 

 

 

Información 

Información relevante. INFO1 

El portal web se encuentra en el idioma del comprador. INFO2 

Información actualizada. INFO3 

La información presentada no tiene errores (ni de contenido ni de traducción). INFO4 

Tiempo de respuesta adecuado (a una solicitud en particular). INFO5 

Existe información sobre los derechos del cliente. INFO6 

 

 

Garantía 

Fácil contacto entre empresa y cliente (teléfono, fax, correo electrónico, chat). GARAN1 

Garantía de que el producto ofertado es igual al recibido. GARAN2 

Posibilidad de devolución por cambio de talla o producto. GARAN3 

Posibilidad de tener un identificador de pedido para poder visualizar el estado 

del mismo. 

GARAN4 

Existencia de una declaración de intención de reclamación de productos por no 

recepción. 

GARAN5 

 

 

Oferta 

Relación Calidad-Precio de los productos ofertados. OFER1 

Mejores ofertas en la tienda online vs la tienda tradicional. OFER2 

Existencia de una amplia variedad de productos relacionados con la moda. OFER3 

Precios competitivos. OFER4 

Atractivo de los servicios ofertados (p.e. envíos gratuitos). OFER5 

 

Personalización 

Posibilidad de crear productos exclusivos. PERSO1 

Sugerencias y combinaciones con el producto seleccionado. PERSO2 

Posibilidad de personalizar la información de la web con filtros (sexo, talla, 

marca, precio). 

PERSO3 

 

 

Gestión de Pagos 

Disponibilidad de modos seguros para transmitir la información. GESPA1 

Identificación de los participantes en el sistema de pago (empresa-mediador-

cliente). 

GESPA2 

Existencia de diferentes alternativas de pago online (p.e. pago contra 

reembolso). 

GESPA3 

Posibilidad de crear una cuenta con contraseña (registro). GESPA4 

Privacidad del 

Servicio 

El portal web garantiza que la información aportada por el cliente NO se 

compartirá con otras empresas o sitios web. 

PRISE1 

Privacidad en la entrega del producto. PRISE2 

 

Confianza 

Existencia de comentarios de otros compradores/as (reales y muchos). CONFI1 

Existencia de certificado de confianza online. CONFI2 

Posibilidad de cancelación del pedido. CONFI3 

 

Disfrutar-

Placer-Gustar 

(Calidad 

Hedónica) 

Me gusta (encanta) la personalización que realiza de la información y de las 

ofertas. 

DISPLA1 

Me divierto utilizando el sitio web. DISPLA2 

Disfruto con la información que se proporciona al consumidor en este sitio 

web. 

DISPLA3 

Considero que es muy entretenido poder navegar por este sitio web. DISPLA4 

Me resulta cómodo y ahorro tiempo. DISPLA5 

 
NOTA: En cursiva atributos finalmente eliminados 
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ANEXO IV: RESULTADOS DEL ANÁLISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO 

(AFC) PARA LAS SUB-DIMENSIONES LATENTES DE CALIDAD WEB, SERVICIO 

OFERTADO Y SEGURIDAD 
Propuesta para los factores de la sub-dimensión latente calidad web. 

Índices Valor Óptimo 
AFC 1º Orden 

11 atributos y 1 factor 

AFC 2º Orden 

11 atributos y 3 factores 
χ2 (g.l.) 

(p) 
p>0,05 137,733 (27) 131,519 (26) 

S-B χ2 

(p) 
p>0,05 73,8726 (27) 70,7991 (26) 

BBNFI >0,90 0,922 0,926 

BBNNFI >0,90 0,915 0,916 

CFI Alto, cercano a 1 0,936 0,939 

CFI Robust Alto, cercano a 1 0,891 0,898 

IFI Alto, cercano a 1 0,937 0,940 

GFI Alto, cercano a 1 0,926 0,926 

AGFI >0,90 0,944 0,872 

RMR Bajo, cercano a 0 0,136 0,137 

SRMR Bajo, cercano a 0 0,043 0,042 

RMSEA <0,05-0,08 0,066 0,065 

 
Propuesta para los factores de la sub-dimensión latente servicio ofertado 

Índices Valor Óptimo 
AFC 1º Orden 

11 atributos y 1 factor 

AFC 2º Orden 

11 atributos y 3 factores 
χ2 (g.l.) 

(p) 
p>0,05 262,634 (44) 186,89 (41) 

S-B χ2 

(p) 
p>0,05 139,99 (44) 97,8257 (41) 

BBNFI >0,90 0,848 0,892 

BBNNFI >0,90 0,837 0,883 

CFI Alto, cercano a 1 0,870 0,913 

CFI Robust Alto, cercano a 1 0,854 0,914 

IFI Alto, cercano a 1 0,870 0,914 

GFI Alto, cercano a 1 0,889 0,924 

AGFI >0,90 0,833 0,877 

RMR Bajo, cercano a 0 0,273 0,246 

SRMR Bajo, cercano a 0 0,061 0,053 

RMSEA <0,05-0,08 0,073 0,059 

 
Propuesta para los factores de la sub-dimensión latente seguridad.  

Índices Valor Óptimo 
AFC 1º Orden 

11 atributos y 1 factor 

AFC 2º Orden 

11 atributos y 3 factores 
χ2 (g.l.) 

(p) 
p>0,05 162,826 (14) 24,564 (11) 

S-B χ2 

(p) 
p>0,05 111,0734 (14) 18,8941 (11) 

BBNFI >0,90 0,844 0,960 

BBNNFI >0,90 0,781 0,966 

CFI Alto, cercano a 1 0,854 0,987 

CFI Robust Alto, cercano a 1 0,782 0,982 

IFI Alto, cercano a 1 0,855 0,987 

GFI Alto, cercano a 1 0,877 0,983 

AGFI >0,90 0,774 0,956 

RMR Bajo, cercano a 0 0,489 0,186 

SRMR Bajo, cercano a 0 0,082 0,031 

RMSEA <0,05-0,08 0,162 0,055  
 

Tal y como se puede observar en las tablas anteriores, la existencia de factores o dimensiones latentes 

de segundos orden explicativas en cada subsistema analizado (calidad web, servicio ofertado y 

seguridad), supone un mejor ajuste del modelo (los índices de bondad de ajuste, mejoran 

notoriamente). 


