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ABSTRACT 

In this paper the relationship quality is conceived as an offer adapted to explain and to predict 
the success of a relationship between the company and the consumer (a) habitually measured 
across the loyalty, and (b) based on the commitment theory in the commercial relationship. 
We propose an only model of integration where the trust and the satisfaction –preceded the 
latter by the service quality- are related to the commitment and the behaviours of customer 
loyalty. 

Key Words: Relationship Quality; Conative Loyalty; Service Quality; Satisfaction; Trust; 
Commitment. 

RESUMEN 

En nuestro estudio la calidad de relación se concibe como una propuesta adecuada para 
explicar y predecir el éxito de una relación entre la empresa y el consumidor (a) medido 
habitualmente a través de la lealtad; y (b) basado en la teoría del compromiso en las 
relaciones comerciales. Proponemos pues un modelo único e integrador donde la confianza y 
la satisfacción –antecedida ésta última por la calidad de servicio- se relacionan con el 
compromiso y los comportamientos de lealtad. 

Palabras claves: Calidad de relación; lealtad conativa; calidad de servicio; satisfacción; 
confianza; compromiso. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En numerosos servicios, la esencia de la práctica comercial es, o debiera ser, el desarrollo de 

relaciones duraderas y de valor con los clientes (véase Bejou y Palmer, 1998; Berry, 1983; 

Christopher et al., 1991); es decir, la promoción de clientes verdaderamente leales, 

satisfechos y comprometidos con la relación, y dispuestos a mantenerla en el futuro y a 

recomendarla a los demás. La predicción de la lealtad en sus diferentes formas –a partir de sus 

relaciones, dimensiones y consecuencias (Oliver, 1997)- permitiría que los proveedores de 

servicios emplearan sus recursos eficientemente. En este sentido, la comprensión de los 

factores que influyen y derivan en la lealtad verdadera del consumidor o usuario en los 

contextos de servicios es un aspecto esencial de la investigación de marketing. 

Asumiendo pues los beneficios para la organización de la promoción de la lealtad de sus 

clientes y la posición central que la lealtad ocupa en el marketing relacional, conviene analizar 

sus antecedentes y consecuencias. Precisamente, la calidad de relación (i.e. relationship 

quality) aparece como una dimensión que colabora favorablemente en su explicación y 

determinación (e.g., Bejou et al., 1996; Crosby 1991; Crosby et al., 1990; Dorsch et al., 1998; 

Hennig-Thurau, 2000; Kiedaisch, 1997; Smith, 1998; Werner, 1997). 

La calidad de relación se basa en la asunción de que la lealtad de los consumidores o usuarios 

se determina por un número limitado de dimensiones que reflejan el grado de propiedad de 

una relación desde la perspectiva del consumidor o usuario (Hennig-Thurau y Klee, 1997) o 

la evaluación global de la fortaleza de la relación (véase también Garbarino y Johnson, 1999; 

Smith, 1998). La calidad de relación se refiere pues, en nuestro estudio, a la calidad de la 

interacción entre un proveedor de servicios y sus consumidores o usuarios; i.e. la percepción y 

evaluación de éstos sobre el cumplimiento de las expectativas, predicciones, fines y deseos en 

el contexto de la relación iniciada (Jarvelin y Lehtinen, 1996). 

Específicamente, se proponen tres dimensiones de la calidad de relación –considerado pues 

un constructo de orden superior-: (1) la satisfacción del consumidor (también la calidad de 

servicio como una dimensión altamente correlacionada con la satisfacción; véase, por 

ejemplo, Churchill y Surprenant, 1982; Szymanski y Henard, 2001); (2) la confianza; y (3) el 

compromiso (véase, por ejemplo, Dorsch et al., 1998; Hennig-Thurau, 2000; Hennig-Thurau 

y Klee, 1997; Smith, 1998).  
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Desde esta perspectiva, Hennig-Thurau y Klee (1997) combinaron diferentes conceptos con 

las variables mediadoras clave propuestas por Morgan y Hunt (1994). Su modelo conceptual 

de calidad de relación contiene tres componentes básicos especificados arriba: (a) la confianza 

del consumidor o usuario en el proveedor del servicio; (b) el compromiso con éste; y (c) la 

percepción del consumidor o usuario de la calidad del producto o servicio ofrecido. Estos 

autores argumentan que en tanto el intercambio de servicios es un aspecto crucial de la 

relación entre proveedor y usuario, la percepción de la calidad del servicio debiera ser 

incluida como un componente básico de la calidad de relación. Por otro lado, Crosby et al. 

(1990) desarrollaron y testaron un modelo de calidad de relación que demostraba una relación 

positiva entre la calidad relacional y las intenciones de compra. Por último, Hennig-Thurau et 

al. (2002) evidenciaron también las asociaciones con la comunicación boca-oído y la lealtad 

del consumidor. 

En definitiva, si bien los investigadores han conceptuado la calidad de relación en términos 

diversos, tales como la confianza, el compromiso, las expectativas de continuidad, la ausencia 

de oportunismo, las normas de cooperación, el nivel de conflicto o el grado de satisfacción en 

las relaciones interorganizativas, en nuestro estudio la calidad de relación es concebida como 

una propuesta adecuada para explicar y predecir el éxito de una relación entre la empresa y el 

consumidor (a) medido éste habitualmente a través de la lealtad; y (b) basado en la teoría del 

compromiso en las relaciones comerciales (e.g. Chaudhuri y Holbrook, 2001; Fournier, 1998; 

Gundlach et al., 1995; Morgan y Hunt, 1994; Parasuraman y Grewal, 2000). Proponemos 

pues, en este estudio, un modelo integrador donde la confianza y la satisfacción –antecedida 

ésta última por la calidad de servicio- se relacionan directamente con el compromiso y los 

comportamientos de lealtad (i.e. –a- referencias, -b- intención de recompra, -c- tolerancia al 

precio y –d- comportamiento de queja).  

En nuestro estudio presentamos las relaciones, dimensiones y consecuencias de la calidad de 

relación sobre la lealtad conativa. Proponemos un modelo flexible, con caminos paralelos, 

que permita no sólo la explicación de la lealtad verdadera siguiendo la estructura básica 

propuesta por Oliver (1997) -y analizada de modo muy significativo por Castañeda (2005) en 

el comercio electrónico- sino también de lealtades menos verdaderas y más débiles, en 

ocasiones más probables, amparándonos en la posible alteración de la sucesión de lealtades. 
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2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1. Confianza 

En la disciplina de marketing, la confianza se ha revelado como una variable de notable 

importancia para garantizar el éxito de las relaciones entre la empresa y el consumidor o 

usuario (véase Delgado y Munuera, 2002) así como para comprender el comportamiento del 

consumidor a largo plazo (véase Berry, 1995; Moorman et al., 1992, 1993; Morgan y Hunt, 

1994). En este contexto, la confianza se define como aquel estado psicológico que (1) induce 

a aceptar nuestra propia vulnerabilidad –i.e. del que confía-; y (2) se basa en expectativas 

favorables sobre las intenciones y comportamientos del otro (Singh y Sirdeshmukh, 2000). 

Concretamente, Morgan y Hunt (1994) definen la confianza como la fe en la fiabilidad e 

integridad de la otra parte; estos autores la asocian con cualidades tales como ser coherente, 

competente, honesto, justo, responsable, útil y benevolente. La confianza es pues esencial en 

el marketing de relaciones ya que promovería: (a) la lealtad del consumidor (e.g. Garbarino y 

Johnson, 1999); (b) el compromiso relacional –i.e. afectivo- (e.g. Dwyer et al., 1987); así 

como (c) la rentabilidad (e.g. Doney y Cannon, 1997). Específicamente, la confianza actúa 

como antecedente esencial de la lealtad debido a: (1) su papel en la promoción de las 

relaciones de intercambio para preservar las inversiones relacionales establecidas; (2) su 

resistencia a la oferta de alternativas atractivas a corto plazo; y (3) el mantenimiento de la 

creencia que las partes en interacción no actúan movidas por el oportunismo (véase también 

Garbarino y Johnson, 1999; Morgan y Hunt, 1994; Singh y Sirdeshmukh, 2000).  

La relación entre la confianza y la lealtad se ha analizado en numerosos estudios. Por ejemplo, 

Sirdeshmukh et al. (2002) enlaza directamente la confianza con la lealtad basada parcialmente 

en la propuesta de Zeithalm et al. (1996). También, Lau y Lee (1999) examinan la relación 

entre la confianza y las intenciones de comportamiento, evidenciando una relación 

significativa. Por su parte, Stewart (2003) analiza positivamente la asociación entre la 

confianza y las intenciones de compra. Finalmente, Chaudhuri y Holbrook (2001) encuentran 

una fuerte evidencia empírica de la asociación significativa entre la confianza y tanto la 

intención de compra como la lealtad actitudinal.  

No obstante y pese a lo comentado anteriormente, la relación entre la confianza y la lealtad no 

es tan obvia como cabe deducir intuitivamente (Crosby et al., 1990). Como señala Ramón 

(2006), diversos factores inciden en la fortaleza de la misma; por ejemplo, el nivel de 
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dependencia existente en la relación, el papel que juega el personal de ventas (Doney y 

Cannon, 1997), el tipo de relación que se estudia o la importancia de las características 

personales del individuo (Macintosh et al., 1997). También la importancia de la confianza se 

intensifica ante la percepción del riesgo inherente a cada situación; por ejemplo, ante la 

ausencia de contacto físico con los proveedores de servicios (véase Lynch et al., 2001; 

Reichheld y Schefter, 2000). Concretamente, la influencia del riesgo es mayor en el caso de 

los servicios, donde la lealtad del usuario actúa de amplificador de los costes de cambio 

(Zeithaml, 1981; Klemperer, 1987; Guiltinan, 1989). También, en la literatura sobre 

productos y servicios de alta tecnología –donde la información asimétrica es relevante-, se 

argumenta que debido a los altos niveles de riesgo percibido, la confianza del consumidor o 

usuario es una dimensión esencial para promover el ensayo y la lealtad. La razón reside en la 

reducción del riesgo que promueve la confianza en la otra parte del intercambio (e.g. 

Gambetta, 1988; Heide y Weiss, 1995; Jarvenpaa y Tractinsky 1999; Meldrum, 1995). En 

definitiva, la confianza sería una dimensión esencial que colabora en la generación de 

lealtades especialmente en situaciones donde los riesgos se perciben significativos (Anderson 

y Srinivasan, 2003). 

La confianza es especialmente crítica cuando se presentan dos factores situacionales en una 

relación de intercambio: (a) la incertidumbre (relacionada con la percepción de riesgo); y (b) 

la asimetría en la disposición de información para la correcta toma de decisiones, esto es que 

el consumidor dispone de información incompleta sobre el producto o servicio (Hawes et al., 

1989; Swan y Nolan, 1985). Por un lado, la confianza se relaciona consistentemente con la 

vulnerabilidad de quien confía (Bigley y Pearce, 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000); sin 

vulnerabilidad percibida, la necesidad de confiar es irrelevante; como señala Blomqvist 

(1997) “en una situación de ignorancia total, únicamente cabe tener fe y esperanza, y en una 

situación de información perfecta no cabe la confianza sino el mero cálculo racional”. Por 

otro lado, Berry (1995) sugiere que la confianza en una relación de intercambio reduce la 

incertidumbre –y también la vulnerabilidad-, especialmente en aquellos servicios conocidos 

como caja negra (i.e. black-box-type services); éstos son difíciles de evaluar debido a su 

intangibilidad, complejidad y naturaleza técnica (Hennig-Thurau et al., 2002) y la confianza 

actuaría como un recurso capaz de reducir el nivel de asimetría en la información existente 

(Batt, 2003). 
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Más allá de las relaciones entre la confianza y la lealtad, es necesario también destacar, como 

ya hemos adelantado, la relación entre la confianza y el compromiso. Por un lado, distintos 

trabajos científicos apoyan la existencia de una relación positiva entre la confianza y el 

compromiso (véanse Andaleeb, 1996; Crosby et al., 1990; Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 

1994; Geyskens et al. 1996; Macintosh y Lockshin, 1997; Moorman et al., 1992; Morgan y 

Hunt, 1994).  

Para Macintosh y Lockshin (1997) la confianza en el vendedor no influye de manera directa 

sobre la lealtad sino que lo hace a través del compromiso. También, Moorman et al., (1992) 

señalan que la confianza incrementa la posibilidad de que las partes asuman riesgos, 

incrementándose la probabilidad de que el sujeto se sienta comprometido en la relación con el 

objeto; i.e. lleve a cabo comportamientos basados en el compromiso. Ganesan y Hess (1997) 

explican la relación señalada en tres puntos básicos: (a) la confianza reduce el riesgo 

percibido ante la posibilidad de que una de las partes incurra en comportamientos 

oportunistas; (b) incrementa la seguridad de que los sacrificios a corto plazo serán 

compensados a largo; y (c) reduce los costes de transacción existentes en la relación. De 

modo escueto, una relación en la que las partes confíen mutuamente entre sí, generará 

suficiente valor para que ambas partes estén dispuestas a comprometerse (Garbarino y 

Jonhson, 1999). Como señalan Dwyer et al. (1987) y más allá de las relaciones de 

intercambio comerciales, a medida que la relación entre las partes se desarrolla a lo largo del 

tiempo, ambas partes ganan experiencia y aprenden a confiar mutuamente, e incrementan 

gradualmente su compromiso mediante inversiones específicas de la transacción de 

productos, procesos o personas dedicadas a la relación particular. 

En definitiva, la importancia de la confianza y su influencia en la creación y mantenimiento 

de relaciones duraderas basadas en la valoración favorable de la relación y un 

comportamiento de compra consecuente, encuentra una base de apoyo científico en la 

literatura científica publicada. Si una parte (i.e. el consumidor o usuario) confía en la otra 

parte (i.e. el proveedor de servicio) es probable, por un lado, que aquéllos deseen mantener su 

lazo afectivo duraderamente (i.e. compromiso) y, por otro, desarrolle directa e indirectamente 

-quien confía- intenciones de comportamiento del mismo sentido (i.e. lealtad conativa); es 

decir, en tanto los consumidores o usuarios sienten seguridad en su relación y confían en la 

relación, incrementan significativamente la probabilidad de ser leales (véase Figura 3). La 

confianza reduce la percepción del riesgo, aumentando la seguridad en la relación y 
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reduciendo la probabilidad de cambio (véase Mayer et al., 1995; Morgan y Hunt, 1994). Es 

decir, “mientras que la satisfacción es indispensable para que la lealtad exista, la confianza 

sirve como medio para que esta lealtad se consiga” (Ramón, 2006).  

Figura 1 

 

2.2. Calidad percibida y satisfacción 

La calidad de servicio se define como el juicio del consumidor o usuario sobre la superioridad 

o excelencia de un servicio (Zeithaml, 1988). La mayoría de definiciones gira en torno a la 

idea de la comparación que el usuario hace de sus expectativas sobre un servicio y su 

percepción del modo en que ha sido tal expectativa ejecutada (Grönroos, 1984; Lehtinen y 

Lehtinen, 1982; Lewis y Booms, 1983; Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991, 1994).  

Por su parte, Oliver (1999) define la satisfacción como la percepción del cliente sobre la 

medida en que sus necesidades, metas y deseos han sido cubiertas completamente. La 

satisfacción se concibe pues como la confirmación de las expectativas, que sigue el paradigma 

disconfirmatorio en la formación de las mismas (véase Fornell, 1992; Oliver, 1993; Yi, 1990); 

i.e. “estado psicológico final resultante cuando la sensación que rodea la disconfirmación de 

las expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo” 

(Oliver, 1981). La satisfacción ha sido considerada, en los primeros estudios acerca de la 
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lealtad del cliente, el determinante principal de la misma (véase Bloemer y de Ruyter, 1999; 

Oliver, 1999).  

En primer lugar, en nuestro estudio asumimos que la calidad de servicio es un antecedente de 

la satisfacción; si bien somos conscientes de la existencia de un debate sobre el sentido de la 

relación (e.g., Bitner 1990; Cronin y Taylor 1994; Oliver 1981). De hecho, diversos autores 

como Rust et al. (1995) reconocen la posibilidad de utilizar de modo indistinto ambos 

conceptos, asumiendo el papel sustitutivo que ambas variables juegan en numerosas 

investigaciones realizadas. No obstante, otros como Anderson et al. (1994) ya sugieren que la 

satisfacción no se basa únicamente en la experiencia actual sino también en experiencias 

pasadas y percepciones anticipadas sobre el futuro, mientras que la calidad se corresponde 

con la percepción actual del consumidor sobre un producto o servicio (véase Castañeda, 

2005).  

En segundo lugar, aunque se acepte en la literatura de marketing de servicios que la calidad de 

servicio es un determinante esencial de la lealtad conativa, la naturaleza de esta relación sigue 

presentando aspectos aún por resolver y consensuar. La mayoría de los estudios indican que la 

calidad de servicio influye en las intenciones de comportamiento a través del valor y la 

satisfacción (e.g. Anderson y Sullivan, 1993; Gotlieb et al., 1994; Patterson y Spreng, 1997; 

Roest y Pieters, 1997).  Autores como Dick y Basu (1994) proponen incluso que la calidad de 

servicio no actúa como determinante directo de la lealtad. Por otro lado, otros estudios 

argumentan un efecto directo entre la calidad de servicio y las intenciones de comportamiento 

–i.e. lealtad conativa- (e.g. Boulding et al., 1993; Parasuraman et al., 1988, 1991; Taylor y 

Baker, 1994; Zeithaml et al., 1996). Rust et al. (1995) comentan, por ejemplo, que la calidad 

se relaciona con diferentes componentes de la lealtad. También autores como Neal (1999) o 

Reichheld (1994 y 1996) proponen el valor (siendo la calidad uno de sus componentes) como 

un sustituto de la satisfacción en la determinación de la lealtad. Por último, la satisfacción 

también ha mediado parcialmente la relación entre calidad y lealtad. Por ejemplo, Cronin y 

Taylor (1992) proponen la estructura de relaciones sobre las “intenciones de recompra”. 

Trabajos como los de Sharma y Patterson (1999) o Sirohi et al. (1998) demuestran efectos 

directos e indirectos –a través de variables como la confianza o el valor- de la calidad en la 

lealtad. 

En suma, asumiendo la mayoría de los estudios sobre calidad de servicio, satisfacción y 

lealtad, podemos señalar que, por un lado, la calidad de servicio influiría directamente la 
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satisfacción y la lealtad conativa y, por otro, la lealtad del consumidor o usuario hacia un 

proveedor de servicios se antecedería, parcialmente, por la satisfacción global del usuario; la 

investigación en marketing coincide en asumir una relación positiva entre la satisfacción y la 

retención –como indicador de comportamiento de la lealtad- (véanse, por ejemplo, Bolton, 

1998; Ericsson y Vaghult, 2000; Rust y Zahorik, 1993). Por ejemplo, Bolton (1998) evidencia 

que la duración de la relación entre un consumidor y un proveedor de servicio es mayor 

cuando el consumidor está satisfecho. Ericsson y Vaghult (2000) evidencian una fuerte 

relación entre la satisfacción y la retención. La satisfacción presenta pues una relación directa 

sobre la aparición de la lealtad y además actúa como mediadora entre la calidad de servicio y 

la lealtad (véase Dabholkar et al., 2000; Szymansky y Henard, 2001).  

En tercer lugar y siguiendo la propuesta de Oliver (1997) sobre la satisfacción y su definición, 

Ramón (2006) sugiere que la satisfacción ha de estimular positiva y directamente la aparición 

de la confianza y el compromiso. En este sentido, Garbarino y Johnson (1999) proponen que 

la confianza y el compromiso actúan como consecuencias de la satisfacción del consumidor o 

usuario (véase Kelley y Davis 1994; Tax et al., 1998). 

Por un lado, como señala Tax et al. (1998), una variable frecuentemente asociada al 

compromiso es la satisfacción (e.g., Kelley y Davis 1994; Kelley et al., 1993). La satisfacción 

refuerza la decisión del consumidor de participar en el proceso del servicio ofrecido, 

“enganchándole” progresivamente (véase Fornell, 1992). Por otro lado, la satisfacción del 

consumidor o usuario se relaciona con la confianza (véase Geyskens et al., 1996), siendo pues 

considerada la satisfacción un antecedente de ésta (e.g. Garbarino y Johnson, 1999; Selnes, 

1998). Es decir, la satisfacción es una evaluación del comportamiento del objeto de confianza 

y, por lo tanto, es un antecedente de ésta. Geyskens et al. (1999) proponen, por su parte, que 

la satisfacción no económica (i.e. una respuesta positiva resultado de aspectos psicológicos de 

la relación) es un antecedente significativo de la relación.  

Nijssen et al. (2003) también demuestran la existencia de una relación positiva entre la 

satisfacción y la confianza. No obstante, como comenta Ramón (2006), si bien la satisfacción 

frecuentemente se relaciona con la confianza como un antecedente también podría ser 

considerada una consecuencia. Por ejemplo, Sanzo et al. (2003) plantean la satisfacción como 

una consecuencia de la confianza. Sin embargo, afirman que si analizáramos la relación entre 

confianza y satisfacción de manera diacrónica, la relación causal existente entre ambas 

variables probablemente sería bidireccional. También otros autores como Anderson y Narus 
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(1990) consideran la satisfacción una consecuencia de la confianza; sin embargo, miden la 

satisfacción como una medida de continuidad y no como una percepción del desempeño; es 

decir, la consideración de la satisfacción como una medida de la tendencia a mantener la 

relación sería una consecuencia de la confianza (véanse también los trabajos de Smith y 

Barclay, 1997; Geyskens et al., 1998). 

En definitiva, en nuestro estudio analizamos la satisfacción como una percepción del 

desempeño, influyendo el deseo de mantener una relación duradera. En tanto la confianza y el 

compromiso son actitudes cuya relación con la satisfacción ha sido comentada anteriormente 

(véase, por ejemplo, Ganesan, 1994; Garbarino y Johnson, 1999; Morgan y Hunt, 1994), 

asumimos que la satisfacción influye favorablemente en la confianza, el compromiso y la 

lealtad conativa (véase Figura 2). Además, proponemos que la satisfacción puede ser también 

conceptuada como un mediador entre la calidad de servicio percibida y el compromiso, y la 

lealtad conativa. 

Figura 2 

 

2.3. Compromiso 

El compromiso recibe una relevante atención en la investigación en marketing de relaciones 

como consecuencia del papel que desempeña en el mantenimiento y consolidación de las 
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mismas a lo largo del tiempo (Dwyer et al., 1987). El compromiso (i.e. afectivo) se define 

como el deseo por mantener una relación en el futuro –que es valorada por los componentes 

de la misma-; concretamente, Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso como la creencia 

de una de las partes de la relación en que el resultado de la misma es tan importante que su 

mantenimiento merece el máximo esfuerzo. La propuesta de Morgan y Hunt (1994) recoge, 

pues, en su concepción del compromiso (a) una expectativa positiva del resultado de la 

relación; y también (b) una disposición a realizar sacrificios a corto plazo para conseguir 

beneficios a largo plazo. Se identifican, como señalamos arriba, dos tendencias: (1) el 

compromiso únicamente como el deseo de continuar una relación (véase De Wulf y 

Odekerken-Schröder, 2003; Dwyer et al., 1987; Moorman et al., 1992); y (2) el deseo de 

hacer sacrificios a corto plazo (i.e la resistencia a alternativas a atractivas inminentes) en favor 

de los beneficios a largo (véase Anderson y Weitz, 1992; Bauer et al., 2002; Farrely y 

Quester, 2003). 

El compromiso es pues un concepto similar al concepto de orientación a largo plazo que 

comprende el deseo y la utilidad de una parte de tener una relación a largo con la otra (véase 

Anderson y Weitz, 1992; Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994). En este contexto, como 

comentamos en la Introducción, el concepto genérico de calidad de relación debe incluir -

como faceta- el compromiso (véase Dorsch et al., 1998; Hennig-Thurau y Klee, 1997; Kumar 

et al., 1995a). Gundlach et al. (1995) ya comentaba que el compromiso pudiera ser “un punto 

central de explicación en el marketing, a medida que la disciplina se aleja de la visión 

transaccional y adopta la visión relacional”. 

Teniendo presente las propuestas globales señaladas en el párrafo anterior, se plantean pues 

tres componentes básicos en el concepto de compromiso. Una primera perspectiva basada en 

el comportamiento actual, promesas o sacrificios –i.e. dimensión conativa relacionada con la 

acumulación de inversiones con valor para las partes y sus costes de cambio derivados como 

freno a la finalización de la relación-; una segunda que valora los deseos y emociones –i.e. 

dimensión afectiva-; y una tercera perspectiva que hace referencia al compromiso futuro –i.e. 

dimensión temporal-. No obstante, en nuestro trabajo incluimos la primera de las perspectivas 

en nuestro concepto de lealtad conativa; es decir, concebimos el compromiso (afectivo) como 

el deseo de mantener una relación. Siguiendo a Geyskens et al. (1996), también podemos 

considerar el compromiso como una actitud relativamente estable basada en creencias sobre la 

relación. Concretamente, en nuestro estudio asumimos pues el compromiso como un concepto 
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referido al deseo de continuar una relación que nos gusta y de la que disfrutamos (i.e. 

compromiso afectivo); mientras que la voluntad de hacer esfuerzos para su mantenimiento se 

dimensiona parcialmente bajo el constructo: lealtad conativa.  

El compromiso afectivo es, en definitiva, una dimensión basada en un lazo emocional con la 

otra parte que se desea mantener; incluso, el deseo de una parte de continuar una relación por 

el disfrute de la relación por sí misma -más allá del valor instrumental que representa-, o 

también por la experiencia de un sentido de pertenencia (Allen y Meyer, 1990; Geyskens et 

al., 1996).  

Como señala Castañeda (2005), “la lealtad a la marca será más fuerte cuando tenga su origen 

en un compromiso, derivando en una relación estable entre el individuo y la marca”. 

Proponemos pues que el mayor compromiso del cliente favorece significativamente la mayor 

lealtad a una empresa así como una reducción de costes que serían precisos para el desarrollo 

de adecuados sistemas de control en los casos de una relación asentada en aspectos materiales 

(véase Gundlanch et al., 1995; O’Reilly y Chatman, 1986). Es decir, como se recoge en la 

literatura sobre jerarquía de efectos del aprendizaje, las actitudes influyen en el 

comportamiento (véase, por ejemplo, Homer y Kahle, 1988; Korgaonkar et al., 1985) y, 

atendiendo a las definiciones de compromiso afectivo arriba señaladas, el compromiso 

debiera motivar al individuo a actuar (Gruen, 1995; Hennig-Thurau y Klee, 1997), 

considerándose pues como un antecedente directo –i.e. una actitud- de la posible lealtad 

conativa del individuo (véase Bloemer y Odekerken-Schröder, 2002; Bloemer et al., 2003; 

Geyskens et al., 1999; véase también la teoría de la autorregulación propuesta -Bagozzi, 

1992-). De hecho, en la literatura de marketing, el compromiso es ampliamente aceptado 

como un elemento esencial para el éxito de las relaciones a largo plazo (Gundlach et al., 

1995). Morgan y Hunt (1994) encuentran una relación directa y significativa entre el 

compromiso y determinadas intenciones de comportamiento. Moorman et al. (1992) sugieren 

que los consumidores o usuarios comprometidos con una relación ofrecen mayores 

propensiones a actuar para mantener la consistencia con dicho compromiso (véase Bloemer et 

al., 2003; Bloemer y Odekerken-Schröder, 2002; Castañeda, 2005; Odekerken-Schröder et 

al., 2001 y 2003). 

En definitiva, de conformidad con Castañeda (2005), Moorman et al. (1992) y Odekerken-

Schröder et al. (2001), el conjunto de observaciones hechas sobre la naturaleza del 

compromiso puede identificarse con la actitud hacia el comportamiento (véase la Teoría de 



CALIDAD DE RELACIÓN 

 14 

Acción Razonada o la Teoría del Comportamiento Planificado; Ajzen, 1985; Fishbein y 

Ajzen, 1975); si bien conviene señalar la ausencia de apoyo empírico abundante. En otras 

palabras, Dick y Basu (1994) complementan el marco relativo al comportamiento de compra 

(relacionado en nuestro estudio con la lealtad conativa) con el concepto de actitud relativa, 

que refleja el grado en que la evaluación de un consumidor domina sobre las otras. Estos 

autores postulan que la lealtad verdadera sólo existirá cuando un comportamiento repetido de 

compra sea la consecuencia de una actitud relativa significativa. Siguiendo este razonamiento, 

la lealtad verdadera implicaría un compromiso hacia el proveedor de servicio –o la marca- y 

no sólo el comportamiento repetido de compra que pudiera ser consecuencia de la inercia o la 

comodidad (véase Hennig-Thurau y Klee, 1997; Odekerken-Schröder et al., 2001). De nuevo, 

concluimos que el compromiso es pues una dimensión antecedente de la retención del cliente. 

En suma, en nuestro estudio concebimos el compromiso como una variable actitudinal hacia 

un acto (no hacia el objeto de lealtad), que sigue las propuestas de Gruen (1995), Castañeda 

(2005) y Hennig-Thurau y Klee (1997) al disociar el compromiso del comportamiento. Otos 

modelos asociados a esta propuesta los cita Castañeda en su trabajo; por ejemplo Delgado y 

Munuera (2001), Garbarino y Johnson (1999), Morgan y Hunt (1994) u Odekerken-Schröder 

(véanse sus trabajos; e.g., Bloemer et al., 2003; Bloemer y Odekerken-Schröder, 2002; 

Odekerken-Schröder et al., 2003 y 2001). En la medida en que un deseo y una voluntad de 

actuar implican mayores oportunidades de que el comportamiento suceda, proponemos que 

existe una relación positiva entre el compromiso afectivo y la lealtad –medida como lealtad 

conativa-. De hecho, se ha confirmado por distintos autores que el compromiso evidencia el 

efecto más notable sobre la lealtad (Harrison-Walker, 2001), constituyéndose en un 

antecedente significativo. Si el compromiso no está presente, los consumidores o usuarios 

comenzarán un proceso de prospección del mercado en busca de alternativas que promuevan 

comportamientos oportunistas y de corto plazo. Siguiendo la definición de lealtad propuesta 

por Oliver (1997 y 1999) como un profundo compromiso de compra, podemos concluir que el 

compromiso ocupa el lugar que Dick y Basu (1994) reservan a la actitud relativa.  

El compromiso y la lealtad conativa son pues dos dimensiones básicas que articulan la lealtad 

verdadera en nuestro estudio (véase Figura 3); en el compromiso afectivo subyace una 

orientación a largo –dimensión temporal- plazo donde se comprimen los deseos -y utilidad- 

del consumidor de disfrutar de una relación duradera con el proveedor de servicios (véase 

Anderson y Weitz 1992). El compromiso afectivo además está parcial y positivamente 
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relacionado con la confianza (Andaleeb, 1996; Anderson y Weitz, 1989; Crosby et al., 1990; 

Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Geyskens et al., 1996; Macintosh y Lockshin, 1997; 

Moorman et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994), además de, como ya comentamos, con la 

retención de clientes (Anderson y Weitz, 1992; Bendapudi y Berry, 1997; Garbarino y 

Johnson, 1999; Gwinner et al., 1998; Joshi y Arnold, 1997; Morgan y Hunt, 1994; Sheth y 

Parvatiyar, 1995). 

Figura 3 

 

3. DISCUSIÓN Y LIMITACIONES 

En nuestro estudio la calidad de relación ha sido concebida pues como una propuesta 

adecuada para explicar y predecir el éxito de una relación entre la empresa y el consumidor 

(1) medido habitualmente a través de la lealtad; y (2) basado en la teoría del compromiso en 

las relaciones comerciales. Hemos propuesto en este estudio un modelo único, flexible e 

integrador donde la confianza y la satisfacción –antecedida ésta última por la calidad de 

servicio- se relacionan con el compromiso –entendido como lealtad afectiva- y con los 

comportamientos de lealtad; es decir, estudiamos los aspectos de la calidad de relación 

presentes en los trabajos que abordan científicamente la calidad de relación, y su influencia 

sobre los comportamientos de lealtad.  
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Según Oliver (1997), tres condiciones debían confluir para que podamos hablar de lealtad 

verdadera: (a) los consumidores o usuarios deben tener información sobre la marca que la 

sitúen por encima de las ofertas competitivas (i.e. lealtad cognitiva); (b) la actitud favorable o 

el agrado (i.e. liking) del consumidor o usuario debe ser superior al resto de ofertas 

competitivas (i.e. lealtad afectiva); de tal modo que exista una preferencia afectiva por la 

marca elegida derivada de encuentros satisfactorios; y (c) cuando el consumidor o usuario 

necesita hacer una compra, éste debe intentar comprar la marca elegida frente al resto de 

alternativas (i.e. lealtad conativa). La lealtad cognitiva la representamos en nuestro estudio 

por la calidad de servicio, la satisfacción y la confianza. La lealtad afectiva, atendiendo a las 

propuestas de diversos autores (véanse, por ejemplo, Bloemer y Kasper, 1995; Castañeda, 

2005; Jacoby y Kyner, 1973; Schiffman y Kanuk, 1987; Schijns y Schröder, 1996), se 

modeliza en nuestro estudio a partir de una única dimensión: el compromiso afectivo; 

mientras que la lealtad conativa la integran los comportamientos de lealtad (véase Zeithaml et 

al., 1996): (a) referencias/recomendación, (b) intención de recompra, (c) tolerancia al precio y 

(d) comportamiento de queja. Concretamente, la lealtad conativa es, por un lado, 

consecuencia parcial en nuestro estudio de: (a) la satisfacción; y (b) la calidad de servicio 

percibida. Por otro lado, la confianza no constituye un antecedente directo de la misma; 

mientras que el compromiso se relaciona con la lealtad conativa.  

Siguiendo la evidencia tradicional en los mercados físicos, la satisfacción –i.e. “el estado 

psicológico final resultante cuando la sensación que rodea la disconfirmación de las 

expectativas se una con los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo”- se 

considera pues un mediador principal de la lealtad conativa. A diferencia de la propuesta 

teórica y empírica de Castañeda (2005) en el contexto online, donde “ambas dimensiones (i.e. 

benevolencia–integridad y competencia;) son las que (…) provocan el avance del cliente 

desde la etapa que se puede denominar de fidelidad cognitiva a la de fidelidad afectiva”, en 

nuestro estudio, si bien se evidencia también una presencia significativa de ambas etapas –i.e. 

lealtad afectiva y lealtad conativa-, avanzamos una estructura diferente a la jerarquía de 

efectos propuesta por Castañeda (2005). Es decir, alteramos la propuesta de Castañeda 

(2005), quien propone -para el caso de la lealtad del cliente hacia el sitio web- el modelo de 

etapas de lealtad propuesto a su vez por Oliver (1997); i.e. “en un primer instante el cliente 

será leal en términos cognitivos, para pasar a serlo de manera afectiva, lo cual desembocará en 

una lealtad conativa y en un comportamiento consistente” (Castañeda, 2005). En nuestro 

estudio proponemos dos aspectos significativos.  
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− En primer lugar, estudiamos inicialmente dos constructos -no jerarquizados 

linealmente- de avance hacia la fidelidad afectiva (i.e. el compromiso): (a) la 

confianza; y (b) la satisfacción. Es decir, las estrategias de compromiso y retención de 

clientes -como segundo paso tras la captación de clientes- deben profundizar en la 

generación de valor –como antecedente de la satisfacción y consecuencia de la calidad 

de servicio y los costes asumidos en la relación- y en el fomento derivado de las 

creencias basadas en la benevolencia, integridad y competencia del proveedor de 

servicios. Ambas vías de actuación promoverán entre los usuarios que la relación sea 

tan importante que merezca el máximo esfuerzo su mantenimiento –i.e. compromiso-, 

un incremento de la influencia de la confianza sobre el compromiso así como un 

mayor comportamiento repetido de compra y comunicaciones favorables boca-oído 

(i.e. publicidad gratuita). En definitiva, como señalan Delgado y Munuera (2001), los 

gestores deberán complementar los programas de satisfacción del cliente con políticas 

de comunicación e información honestas, valores compartidos, reputación de marca y 

comportamientos no oportunistas. 

− En segundo lugar, el modelo propuesto se pregunta si -en los encuentros de servicios - 

existe –en general y con rigor- una jerarquía lineal de etapas (i.e. lealtades) o, por el 

contrario, un esquema estructural más flexible que permita una reordenación ad hoc 

de la secuencia de etapas. La lealtad verdadera se asume tradicionalmente como la 

fuerte correlación entre el compromiso relacional y la lealtad conativa (véase Dick y 

Basu, 1994; Jacoby y Chestnut, 1978; Oliver, 1997; Schiffman y Kanuk, 1987; Uncles 

y Laurent, 1997). Numerosos autores, como ya comentamos en las secciones 

anteriores, definen los aspectos actitudinales de la lealtad como el compromiso 

establecido con la relación (Bloemer y Kasper, 1995; Jacoby y Kyner, 1973; 

Schiffman y Kanuk, 1987; Schijns y Schröder, 1996). Por ejemplo, Jacoby y Kyner 

(1973) establecieron que “la noción de compromiso proporciona una base esencial 

para distinguir entre lealtad a la marca y otras formas de comportamiento de compra 

repetido (…)”. Sin embargo, en nuestra propuesta la relación de la satisfacción sobre 

la lealtad conativa refleja la necesidad de asumir también la satisfacción como un 

enlace entre la fase cognitiva y la fase conativa –representada por los 

comportamientos de lealtad-; es decir, proponemos un modelo que pudiera explicar 

situaciones de avance hacia la lealtad conativa no correspondientes estrictamente con 

situaciones de lealtades verdaderas. La satisfacción y el compromiso serían dos 
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antecedentes –paralelos y relacionados- a valorar en la lealtad conativa, actuando la 

satisfacción como una dimensión –si queremos, afectiva de conformidad con el 

esquema de Oliver- que influye directamente en (1) la actitud relativa representada por 

el compromiso; y (2) la lealtad conativa representada por la recompra y las referencias 

positivas.  

En suma, más allá de la estructura comentada y una explicación plausible de importancia 

comercial, señalamos una visión gerencial menos alentadora para los proveedores de 

servicios. Concretamente, siguiendo las propuestas de Oliver (1997), los usuarios mostrarían 

parcialmente sus lealtades sobre la base de los beneficios relativos del servicio ofrecido (i.e. el 

servicio, la calidad, etc.; véase relational benefits approach: Bendapudi y Berry, 1997; 

Gwinner et al. 1998; Reynolds y Beatty, 1999) de un modo esencialmente cognitivo; lo cual 

representa, a juicio de Oliver (1997), la lealtad de menor fortaleza. Como señala Storbacka 

(1994), una propiedad relevante de las relaciones basadas en la alta calidad es su inercia 

relacional. En relaciones de alta confianza / alto compromiso, un “desliz” en los niveles de 

calidad ofrecidos no dañan de manera significativa la relación en su conjunto; mientras que en 

relaciones basadas en altos niveles de calidad, es posible que un mero desliz sí rompa la 

relación. La satisfacción -si bien pudiera asumir un contenido afectivo, relacionado con la 

lealtad afectiva, al considerarse una evaluación global de confirmación de expectativas a 

partir del desempeño- no implica expresamente el deseo de acción reflejado en el compromiso 

(como deseo de mantener la relación en el futuro) y sí, en cambio, una evaluación favorable -

de naturaleza dinámica- de la relación. El deseo de mantener la relación –aspecto 

consustancial a la lealtad afectiva- se expresa claramente en el compromiso, muestra menor 

dinamismo y es consecuencia parcial de la satisfacción. En este caso, no advertimos pues 

consistencia clara entre el comportamiento declarado y el compromiso asumido y sí, quizá, 

entre el comportamiento declarado y la satisfacción mostrada.  

Finalmente, debemos reconocer un conjunto de limitaciones en nuestra investigación. En 

primer lugar, debemos constatar que no hemos restringido nuestra investigación a 

determinados motivos personales de naturaleza extrínseca e intrínseca así como tampoco 

hemos delimitado distintos comportamientos de uso (i.e. exploratorio o dirigido por un 

objetivo). 

En este sentido, asumimos para futuras investigaciones que el comportamiento del usuario se 

explica a través de un modelo recíproco en el cual el comportamiento, los factores personales 
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cognitivos y expresivos y los eventos contextuales operan conjuntamente como determinantes 

unos de otros. En futuras investigaciones se recomienda pues ampliar el número de 

diferencias individuales y analizar la personalidad del individuo, sus estilos de vida, etc.  

Finalmente, como sugieren Hennig-Thurau y Klee, 1997 y Castañeda (2005), no debe bastar 

con la explicación del proceso de formación de la lealtad conativa sino que “se requiere 

además la evaluación de la capacidad predictiva de los modelos planteados. Ello supone (…) 

que la investigación no debe quedarse en la medición de intenciones de comportamiento sino 

que debe avanzar hacia la explicación del comportamiento real que expresa el cliente”. 
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