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RESUMEN: El marketing de relaciones estd muy preocupado por mantener relacio-
nes estables y duraderas con los clientes. La calidad de la relacién es un concepto emer-
gente que intenta medir el valor de un cliente a lo largo del tiempo. La revision de la lite-
ratura desvela que los indicadores que determinan el constructo son la satisfaccion con la
relacion, la confianza del cliente y el nivel de compromiso del comprador. Tras identifi-
car el constructo como formativo, se plantean las relaciones entre las variables del mode-
lo. Los resultados muestran que la satisfaccion es el principal determinante de la confian-
za y del compromiso afectivo. La confianza es el tnico antecedente directo del
compromiso cognitivo.

Palabras clave: Calidad de la relacion, Satisfaccién, Confianza, Compromiso

Cédigos JEL: M3.

ABSTRACT: Relationship marketing bothers about maintaining stable and durable rela-
tionships with the customers.

The relationship quality is an emergent concept that tries to measure the value of a cus-
tomer throughout the time. The literature review reveals that the indicators which determine
that construct are the satisfaction with the relationship, the customer confidence and the level
of the buyer commitment. After identifying this construct as formative, the causal model is
proposed.

Results show that satisfaction is the principal determinant of confidence and affective
commitment. And confidence is the only direct antecedent of cognitive commitment.

Keywords: Relationship quality, Satisfaction, Confidence, Commitment

JELClassification: M3.

1. Introduccion

El marketing de relaciones ha supuesto un impulso importante para las
investigaciones centradas en los estudios de fidelidad, tanto en la vertiente com-
portamental como en la actitudinal. Frente al objetivo del corto plazo, las
empresas se han dado cuenta de la importancia de mantener relaciones a largo
plazo con sus clientes. La repeticion de las compras por parte del comprador
es el principal objetivo que se plantean las empresas, puesto que ello tiene un
impacto positivo y directo en su rentabilidad. Pero la compra solo es un com-
portamiento consecuencia de un andlisis cognitivo y afectivo. Por ello, el estu-
dio de las actitudes y de las intenciones es un aspecto clave que deben abordar
las empresas para explicar los comportamientos de lealtad (Bordonada y Polo,
2006; Suarez, Vazque y Diaz, 2006).

Existen distintas férmulas para capturar las relaciones que se establecen
entre dos partes, como los contratos, las sociedades conjuntas, las alianzas o
la cooperacién informal. Estas férmulas estdn muy extendidas a nivel de rela-
ciones en mercados industriales, pero no son habituales en los mercados de
consumo. En cualquier caso, independientemente de los aspectos formales que
regulan una relacién, existe una valoracion de la misma por parte de cada uno
de los dos participantes en el intercambio. Esta evaluacién global es determi-
nante para que dicha relacién tenga continuidad, y las empresas conozcan los
mecanismos clave que guian el comportamiento de sus clientes. La calidad de
la relacién intenta reflejar esta evaluacion global.

La calidad de la relacién ha sido definida como «el grado de conveniencia
que tiene una relacién para un cliente a la hora de satisfacer sus necesidades»
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(Hennig-Thurau y Klee, 1997, p. 751). En este mismo sentido se manifiesta
Gummeson (1987) cuando considera que la calidad de la relaciéon puede ser
interpretada en términos de valor acumulado. Por ello la calidad de la relacién
persigue medir el valor de un cliente a lo largo del tiempo, que es un aspecto
que el Marketing Science Institute (2004) destaca entre sus prioridades de
investigacion para los préximos afios.

Existe un acuerdo en la literatura al considerar a la calidad de la relacién
como un constructo de orden superior, compuesto por distintas dimensiones que
a su vez estdn relacionadas entre si (Roberts et al, 2003; Ulaga y Eggert, 2006).
En este caso el desarrollo tedrico ha ido por delante del préactico de tal manera
que hay autores que consideran necesario llevar a cabo mds estudios empiricos
que permitan desarrollar escalas de medicion de la calidad de la relacion en diver-
sos contextos (Lages et al, 2005). Hasta ahora las investigaciones empiricas
sobre calidad de la relacién se han centrado fundamentalmente en el contexto
industrial, analizando las relaciones entre los fabricantes y sus distribuidores
(Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Dorsch et al, 1998; Hibbard, Kumar y
Stern, 2001) y entre el personal comercial y sus clientes (Crosby et al, 1990;
Bejou et al, 1996). M4s recientemente, se ha empezado a analizar la calidad de
la relacion entre proveedores y fabricantes (Hewett, et al, 2002; Ulaga y Eggert,
2006), y entre empresas de exportacién e importacién (Lages et al. 2005).

El concepto también ha sido estudiado en los mercados de consumo (Dwyer
y Oh, 1987; Crosby et al, 1990; Kumar et al, 1995; Hennig-Thurau et al,
2002; Roberts et al, 2003). Segiin Roberts et al. (2003) hay varias razones que
justifican la potenciacion de la investigacion de la calidad de la relacion en los
mercados de consumo. En primer lugar, la existencia de diferencias entre el
comportamiento organizacional y el comportamiento del consumidor, por lo
que las conclusiones extraidas en la primera drea no son extrapolables a la
segunda. Y, en segundo lugar, la necesidad de testar empiricamente medidas de
la calidad de la relacién para estudiar sus implicaciones sobre la lealtad actitu-
dinal, a través de los distintos niveles de compromiso que un consumidor pue-
de adquirir con una empresa o una marca.

Es en el marco de las relaciones entre las empresas y sus consumidores en
el que se inserta el presente trabajo. El objetivo es identificar los indicadores
clave de la calidad de la relacién y estudiar la relacién que se establece entre
ellos en el contexto de la relacién entre un establecimiento comercial y sus
clientes. Para ello se parte de un marco conceptual basado en el marketing de
relaciones. Se plantea un modelo causal que es contrastado en una muestra de
dos sectores: turistas con experiencia en la compra de paquetes turisticos y
compradores de productos cerdmicos.

2. Marco tedrico

El marketing de relaciones ha sido definido como el conjunto de activida-
des de marketing orientadas a establecer, desarrollar, mantener y finalizar rela-
ciones de intercambio (Eiriz y Wilson, 2006). Las relaciones son la piedra
angular del marketing relacional. Diversos autores definen las relaciones como
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la formacién de lazos entre una empresa y sus clientes (Berry, 1995; Liljander
y Strandvik, 1995; Storbacka et al, 1994). Estos lazos pueden ser sociales,
apoyados en la experiencia, psicoldgicos e ideoldgicos (Roberts et al, 2003).
Conviene destacar que el marco tedrico del marketing de relaciones solo con-
sidera aquellas relaciones donde el consumidor participa de manera voluntaria
(Ganesan, 1994; Bendapudi y Berry, 1997). Las relaciones forzosas del cliente
basadas en lazos estructurales, en costes de cambio, en la tecnologia y en la
dependencia son excluidas de este marco. Por ejemplo, los contratos de telefo-
nia mévil implican costes de cambio importantes y, por tanto, recogen aspec-
tos de una relacién no explicadas por el marketing de relaciones.

Eiriz y Wilson (2006) identifican las principales dreas de investigacion que
en el futuro afrontard el marketing de relaciones. Concretamente proponen tres
dreas prioritarias.

1. La primera es el estudio de la racionalidad para crear, desarrollar, man-
tener y finalizar las relaciones. En este sentido es crucial clarificar el
concepto de relacion e identificar la tipologia de aquellas relaciones que
estan representadas en el marketing relacional y diferenciarlas de aque-
llas que no lo estan.

2. La segunda es la identificacion de los procesos a través de los cuales las
relaciones son establecidas, desarrolladas, mantenidas y finalizadas. En
este punto es fundamental desarrollar explicaciones que tengan en cuen-
ta las variables relacionales clave, como la confianza, el compromiso,
la adaptacion, la incertidumbre, la dependencia y la reciprocidad.

3. La tercera es el andlisis de las estructuras adecuadas para dirigir y ges-
tionar estos procesos. Ello supone entender cdmo las empresas organi-
zan y gestionan las relaciones y qué forma de estructuras y de gobierno
son mds o menos utiles.

Teniendo en cuenta este programa de investigacion, el estudio de la calidad
de la relacion se convierte en un aspecto central de la segunda drea prioritaria,
que ademds permitird avanzar en las recomendaciones a las empresas a la hora
de gestionar las relaciones con sus clientes.

3. La calidad de la relacion

La calidad de la relacién puede ser vista como un constructo de orden supe-
rior compuesto por otros componentes clave que reflejan la naturaleza global de
una relacién de intercambio entre dos partes (Hennig-Thurau, Gwinner y Grem-
ler, 2002). Gummeson (1987) considera la calidad de la relacién como la cali-
dad de la interaccién entre un cliente y un proveedor, y puede ser interpretada en
términos de valor acumulado. Otros autores han definido la calidad de la rela-
cién como «el grado de conveniencia que tiene una relacion para un cliente a la
hora de satisfacer sus necesidades» (Hennig-Thurau y Klee, 1997, p. 751).

Roberts et al (2003), basdndose en Bagozzi (1984), consideran que para
definir un concepto es necesario definir, al menos, dos aspectos: los atributos
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y las consecuencias. Respecto a la definicién basada en los atributos, la visién
mads reciente de la calidad de la relacién postula que éste es un constructo de
orden superior compuesto por dimensiones diferentes pero relacionadas (Hib-
bard et al, 2001; Hewett, et al, 2002; Roberts et al, 2003; Lages et al, 2005;
Ulaga y Eggert, 2006). Esta perspectiva supone que es necesario identificar las
dimensiones de la calidad de la relacion. En este sentido, Roberts et al (2003)
consideran que no se ha realizado un esfuerzo sistematico para identificar estas
dimensiones. Ademds estos esfuerzos se han centrado especialmente en los
mercados industriales, quedando pendiente los mercados de consumo. Prueba de
esta poca sistematizacion es que la literatura ha presentado multiples propues-
tas de dimensiones a lo largo de los afios: normas cooperativas (Baker, Simp-
son y Siguaw, 1999), oportunismo (Dorsch, Swanson y Kelley, 1998), orien-
tacion al cliente (Dorsch, Swanson y Kelley, 1998; Palmer y Bejou, 1994),
experiencia del vendedor (Palmer y Bejou, 1994), conflicto, propension a
invertir y expectativas de continuar (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995).
Segtin Ulaga y Eggert (2006) estas medidas se basan en los comportamientos
o beneficios relacionales, dejando de lado a las variables afectivas y cognitivas,
verdaderas precursoras de dichos comportamientos. Por ello, los trabajos mds
recientes coinciden en que la satisfaccién del cliente con la actuacién de un pro-
veedor, la confianza con ese proveedor, y el compromiso del cliente son las
variables clave que fundamentan la calidad de la relacién (Baker, Simpson y
Siguaw, 1999; Dorsch, Swanson y Kelley, 1998, Garbarino y Johnson, 1999;
Smith, 1998; Hewett et al, 2002; Roberts et al, 2003; Ulaga y Eggert, 2006).

Un aspecto importante de la definicién de la calidad de la relacién basada
en los atributos es que se considera que las dimensiones son diferentes pero
estdn relacionadas. Esto introduce una discusién metodoldgica respecto a si la
calidad de la relacién es un constructo formativo o reflectivo (Diamantopoulos
y Winklohofer, 2001; Jarvis, Mackenzie y Podaskoff, 2003). La perspectiva
basada en los indicadores formativos refleja la nocién de que en muchos casos
los indicadores pueden ser vistos mds como una causa que como una conse-
cuencia de la variable latente medida por los indicadores (MacCallum y Brow-
ne, 1993; Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). Un ejemplo tipico es el esta-
tus socioecondmico, que estd formado por una combinacién de educacion,
ingresos, ocupacion y residencia (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). Si
una de las medidas se incrementa, el estatus socioecondmico se incrementaria
(siempre que el resto de indicadores no cambien). Contrariamente, si el estatus
socioecondmico de una persona se incrementa, no €s necesario que vaya acom-
pafiado por un incremento de las cuatro variables. Todos los estudios de cali-
dad de Ia relacion han tratado a esta variable como reflectiva, lo cual supone
que las dimensiones o indicadores comparten un tema en comun y no son inde-
pendientes. Esto contradice la propia definicion basada en atributos que consi-
dera que estos son «diferentes pero relacionados» (Hibbard et al, 2001; Hewett,
et al, 2002; Roberts et al, 2003; Lages et al, 2005; Ulaga y Eggert, 2006). La
satisfaccidn, la confianza y el compromiso son variables claramente indepen-
dientes, por lo que, si aplicamos los criterios propuestos por Jarvis et al (2003)
para identificar el cardcter formativo o reflectivo de una variable compleja, la
calidad de la relacion cumple los requisitos para ser considerada formativa. De
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hecho existen un buen nimero de estudios empiricos donde estas tres variables
estdn causalmente relacionadas (Kumar et al 1995; Doney y Cannon, 1997;
Siguaw et al, 1998; Geyskens et al, 1999; Bloemer y Oderkerken-Schroder,
2002; Lages et al, 2005; Ulaga y Eggert, 2006)

Finalmente, junto a la definicién basada en los atributos, es necesario defi-
nir la calidad de la relacidn en base a sus consecuencias. En este sentido la lite-
ratura recoge un buen nimero de comportamientos de lealtad, como la proba-
bilidad de reclamaciones, el apoyo a la empresa, la disposicién a pagar un
precio premium, la recompra, la cooperacion, etc (Hibbard et al, 2001; Roberts
et al, 2003; Ulaga y Eggert, 2006).

Este trabajo se centra en la identificacion de los atributos de la calidad de
la relacion en los mercados de consumo, aspecto que no ha merecido tanta aten-
cién como en los mercados industriales (Roberts et al, 2003). Mas concreta-
mente, se analiza la relacién de un consumidor con un establecimiento comer-
cial. En este sentido hay autores que consideran que los establecimientos
comerciales tienen poco conocimiento de los antecedentes de la lealtad del con-
sumidor (Cronin et al, 2000; Bloemer y Oderkerken-Schroder, 2002).

3.1. LA SATISFACCION CON EL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Segtn el paradigma de la disconformidad la satisfaccién es una compara-
cién entre el resultado y las expectativas (Hunt, 1977; Oliver, 1981). Pero
segin Oliver (1999) esta es una definicién basada en lo que hace el consumi-
dor y no en su significado psicolégico. Por ello propone que «la satisfaccion
es definida como un cumplimiento placentero» (Oliver, 1997, 1999). Esto
quiere decir que el consumidor siente que el consumo satisface alguna necesi-
dad, deseo o meta y que este cumplimiento es placentero. Asi, la satisfaccién
es el sentimiento que se genera en el consumidor de que el consumo de un pro-
ducto da lugar a un resultado que se compara con un estdndar de placer o de no
placer. Esta vision de la satisfaccion refleja por un lado su naturaleza cogniti-
va (ejercicio de comparar expectativas y resultado) y por otro su naturaleza
afectiva (sentimiento de placer generado) (Bloemer y Oderkerken-Schroder,
2002; Roberts et al, 2003; Lages et al, 2005).

La satisfaccién de un consumidor con el establecimiento comercial tiene que
ver tanto con su experiencia de compra como con su experiencia de consumo.
Es decir, con el servicio ofrecido por el establecimiento y con el producto adqui-
rido. Desde el punto de vista del marketing, diferenciar la satisfaccién con el
producto y la satisfaccion con el establecimiento es importante. En primer
lugar, porque permite identificar las causas de satisfaccién o insatisfaccion del
consumidor, permitiendo tomar las medidas oportunas. Por ejemplo, si el con-
sumidor estd satisfecho con el establecimiento pero no lo estd con el producto
comprado, por un lado, el establecimiento podrd cambiar su surtido, y, por otro
lado, el fabricante deberd mejorar su producto. Desde el punto de vista del fabri-
cante, si detecta una insatisfaccién del consumidor con el establecimiento, pue-
de cambiar su estrategia de distribucién. Por todo ello, esta doble dimensiona-
lidad de la satisfaccion parece ttil en la toma de decisiones de marketing.
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En segundo lugar, esta diferenciacién también es importante porque la rela-
cién de un consumidor con un establecimiento comercial no se circunscribe
solamente a los servicios y al trato recibido. Habitualmente se ha trabajado con
la satisfaccion experimentada por el consumidor con respecto al estableci-
miento comercial, prestando poca atencidn a la satisfaccioén con el producto,
que es el motivo principal de compra por el que un consumidor acude a un esta-
blecimiento comercial. Si se analiza la satisfaccién con la relacion, es necesa-
rio tener en cuenta ambas dimensiones: el producto comprado y el estableci-
miento.

3.2. EL COMPROMISO CON EL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Morgan y Hunt (1994) consideran que el tdindem compromiso-confianza es
el eje indivisible que lleva a la eficiencia, a la productividad y a la eficacia de
las relaciones. La base para el mantenimiento de las relaciones es el cumpli-
miento de las promesas (Gronroos, 1990), con lo que si una promesa no se
cumple el consumidor no repetird ni la compra de un producto ni el consumo
de un servicio, con lo que la relacién finalizard (Moliner y Callarisa, 1997).

Segin Roberts et al (2003) el compromiso del consumidor hacia una
empresa no ha sido muy estudiado empiricamente en la literatura, atin cuando
se trata de un importante indicador de la salud de la relacién.

Hay quienes consideran que el compromiso es el nivel mds alto de vincu-
lo relacional (Dwyer et al, 1987). El compromiso entre las partes surge cuan-
do una de ellas considera que su relacidn con el otro es tan importante que vale
la pena dedicar el maximo esfuerzo para mantenerla indefinidamente (Dwyer et
al, 1987; Moorman et al, 1992; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al, 1995).
La esencia del compromiso entre las partes estd en la adopcién de una orienta-
cién de la relacion a largo plazo, un deseo de hacer sacrificios a corto plazo
para obtener beneficios a largo plazo (Dwyer et al, 1987).

En la literatura se han establecido dos dimensiones del compromiso: el
compromiso afectivo y el compromiso calculado o cognitivo (Geyskens et al,
1996; Wetzels et al, 1998; Roberts et al, 2003). Mientras el primero recoge
los elementos emocionales del compromiso, el segundo hace referencia a un
andlisis mds racional.

El compromiso afectivo del consumidor con un establecimiento comercial
estd basado en motivos emocionales, como el sentimiento de pertenencia y el
respecto hacia dicho establecimiento (Geyskens y Steenkamp, 1995). En
numerosos estudios se demuestra como los individuos permanecen en una rela-
cién porque aparecen sentimientos positivos que asocian sentimientos de per-
tenencia con un alto respeto por la otra parte (Allen y Meyer, 1990; Kanter,
1968; Konovsky y Cropanzano, 1991; Geyskens y Steenkamp, 1995; Geys-
kens et al, 1996; Kumar et al, 1995; Morgan y Hunt, 1994).

Respecto al compromiso cognitivo del consumidor con un establecimien-
to comercial se refiere a un ejercicio de calculo econémico. Se distingue entre
el compromiso cognitivo negativo y el positivo. El compromiso cognitivo es
negativo cuando el mantenimiento de la relacion se debe a los costes y pena-
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lizaciones asociadas al abandono de la relacién (Young y Denize, 1997). En el
momento en que aparezcan alternativas, las relaciones basadas en un compro-
miso negativo se disolverdn (Rusbult, 1980, 1983). El compromiso es posi-
tivo si el motivo para permanecer en la relacion se debe a la posibilidad de
obtener ganancias econdmicas o beneficios. Se dice que este compromiso estd
basado en el valor cognitivo (Rusbult, 1980; Raval y Gronroos, 1996).

Respecto a las relaciones causales, la literatura defiende que la satisfaccién
con un proveedor es un antecedente del compromiso del consumidor con el
mismo (McCollough et al, 2000; Levesque y McDougall, 2000; Singh y Sir-
deshmuk, 2000; Casado y Mads, 2001; Andreassen, 2001; Buttle y Burton,
2002; Mattila, 2004). La satisfaccién es una comparacién entre los resultados
de las distintas transacciones realizadas y las expectativas previas. Si como
consecuencia de estas experiencias el nivel de satisfaccidn es bajo, el nivel de
compromiso con el establecimiento comercial se verd resentido. Cuando el
consumidor experimenta un incremento en su satisfaccion incrementa también
su compromiso, ya sea porque incide en el componente afectivo o en el cog-
nitivo. Por tanto:

H,: La satisfaccion del consumidor con un establecimiento comercial
influye de manera directa y positiva en el compromiso del consumidor con
ese establecimiento.

3.3. LA CONFIANZA EN EL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Junto al compromiso, el otro elemento clave para que un proveedor pueda
mantener las relaciones a largo plazo es la confianza del cliente (Morgan y
Hunt, 1994). Es necesario que el cliente sienta confianza hacia el proveedor,
puesto que, seglin Morgan y Hunt (1994), es el elemento basico que permiti-
réd establecer y mantener las promesas y las relaciones (Bitner, 1995; Berry,
1995). La confianza supone que las buenas intenciones de un proveedor no son
puestas en duda por el consumidor, que las promesas realizadas no generan
incertidumbres en el comprador, y que la comunicacién entre las partes es
honesta abierta y frecuente (Czepiel, 1990). La confianza ha sido definida como
«una expectativa general que tiene un individuo acerca de si se puede fiar de la
palabra de otro» (Rotter, 1967).

La confianza puede estudiarse como un rasgo de la personalidad individual de
cada persona (hay personas mds propensas a confiar que otras), y como aquel que
es depositario de la confianza. Esta udltima perspectiva es la que interesa aqui,
puesto que supone la valoracién de los recursos, capacidades, normas de conduc-
ta, valores, prioridades e intenciones de comportamiento de un proveedor.

A nivel general se acepta que la confianza estd compuesta por dos grandes
dimensiones: la honestidad (creencia de que el proveedor mantendré su palabra
y que tiene capacidad para hacerlo), y la benevolencia (creencia de que el pro-
veedor estd interesado en el bienestar del consumidor) (Moorman, Deshpandé
y Zaltman, 1993; Morgan y Hunt, 1994; Kumar et al., 1995; Ganesan, 1994;
Doney y Cannon, 1997; Ganesan y Hess, 1997; Garbarino y Johnson, 1999;
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Singh y Sirdeshmukh, 2000; Roberts et al, 2003). En este sentido la confianza
es una variable eminentemente afectiva puesto que se basa en dos dimensiones
con un fuerte componente emocional.

La literatura revisada permite hipotetizar que la confianza es un antece-
dente del compromiso (Kumar et al, 1995; Doney y Cannon, 1997; Geys-
kens, 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Delgado-Ballester y Munuera,
2001; Chaudhuri y Holbrook, 2001; Sirdeshmukh et al, 2002; Bloemer y
Oderkerken-Schroder, 2002; Bordonada y Polo, 2006; San Martin, Camarero
y Rodriguez, 2006; Flavidn y Guialiu, 2006; Suérez, Vizquez y Diaz, 2005,
2006; Ulaga y Eggert, 2006). La justificacion mds clara se debe a Kramer
(1999) que considera que la confianza reduce los costes de transaccién relati-
vos a costes de buisqueda de informacién sobre precios y alternativas existen-
tes en el mercado, costes de inspeccidén y medicién de los objetos intercam-
biados, costes de comunicacién entre las partes y costes de asesoramiento
legal. A mayores niveles de confianza del consumidor, se reducen los costes
de transaccién y se incrementa el compromiso con el establecimiento comer-
cial. Ademads, dado que la confianza es la base necesaria para que las prome-
sas sean creibles, y dado que el compromiso tiene su base en el cumplimien-
to de las promesas hechas por el establecimiento comercial, la relacién causal
queda planteada como sigue.

H,: La confianza del consumidor con un establecimiento comercial
influye de manera directa y positiva en el compromiso del consumidor con
ese establecimiento.

La literatura postula que la satisfaccién con la relacion es un antecedente
de la confianza (Siguaw et al, 1998; Geyskens et al, 1999; Garbarino y John-
son, 1999; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Delgado-Ballester y Munuera, 2001;
Bloemer y Odekerken-Schroder, 2002; Anderson y Srinivasan, 2003; Sudrez,
Viézquez y Diaz, 2005; Ulaga y Eggert, 2006). A mayor satisfaccién con el
establecimiento comercial, bien sea debido al producto comprado o al servicio
ofrecido, mds confianza se generard en el consumidor, por lo que se establece
una relacion directa entre las dos variables. Tal vez donde mds pueda verse la
relacién entre las dos variables sea en la vertiente negativa. Si se reduce el
nivel de satisfaccion del consumidor, la confianza se vera resentida.

H,: La satisfaccion del consumidor con un establecimiento comercial
influye de manera directa y positiva en la confianza del consumidor con ese

establecimiento.

El modelo causal planteado queda reflejado en la figura 1.
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FIGURA 1.—Modelo causal Calidad de la Relacion
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4. Metodologia del estudio cuantitativo

Dado el estado incipiente de la investigacién en calidad de la relacién se lle-
varon a cabo dos dindmicas de grupo en Madrid. La primera fue fundamental-
mente exploratoria, y se llevé a cabo con un grupo formado por 10 individuos
con experiencia en la compra de productos cerdmicos, muebles y paquetes
turisticos. La segunda dindmica fue méas confirmatoria, y con otros 10 indivi-
duos, se validaron las conclusiones del primer grupo. Se cuidé que en ambos
grupos la composicion fuese heterogénea, con diferentes niveles de educacion
(universidad, secundaria y primaria), con diferentes niveles profesionales y eco-
némicos (ejecutivos, amas de casa, estudiantes, jubilados) y con una distribu-
cién equitativa por género y edad. Ambas dindmicas se realizaron durantes los
meses de septiembre y octubre de 2001.

A partir de la revision bibliografica y el estudio cualitativo, se diseflaron
varias escalas para medir las variables incluidas en el modelo. En la tabla 1 se
especifican las referencias.

Se disefié un estudio cuantitativo, en el que la poblacién de referencia eran
los consumidores de toda Espafia de mds de 18 afios. Se tomaron como refe-
rencia dos tipos de establecimientos comerciales: agencias de viajes y estable-
cimiento de venta de azulejos. En el primer caso se trata de un proveedor de
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TABLA 1.—Diserio de las escalas de medicion de las variables

v I NUMERO R
ARIABLE NDICADORES DE TEMS EFERENCIAS
Satisfaccion con el 6 items Bloemer y Odekerken-
establecimiento Satisfaccion con el establecimiento 3 ftems Schroder (2002)
comercial Satisfaccion con el producto 3 ftems
Confianza del consumidor 7 items Morgan y Hunt (1994),
hacfa el establecimiento Honestidad 4 ftems Kumar et al. (1995),
comercial Benevolencia 3 ftems Doney y Cannon (1997),
Ganesan y Hess (1997)
Compromiso del consumidor 5 items Morgan y Hunt (1994),
con el establecimiento Compromiso afectivo 3 items Geyskens et al (1996)
comercial Compromiso cognitivo 2 ftems

servicios y en el segundo de venta de bienes. En ambos casos son sectores de
mucha importancia en la estructura econémica de la zona de actuacién del equi-
po de investigacidon. Ademds se trata de establecimientos comerciales muy dife-
rentes, porque en el caso de las agencias de viajes existen marcas reconocidas
(destinos turisticos, compaiifas aéreas), mientras que las tiendas de productos
cerdmicos trabajan con pocas marcas conocidas. El nivel de implicacién del
comprador también es diferente.

Se eligieron tres ciudades, de diferentes regiones y de diferentes tamafios:
Madrid (3.000.000 habitantes), Valencia (750.000) y La Corufia (250.000).
Respecto al tamafio de la muestra, se llevaron a cabo 402 entrevistas vélidas
en cada sector. La muestra estaba distribuida de manera equitativa entre las tres
ciudades, por lo que se realizaron 268 entrevistas en cada una (134 a usuarios
de agencias de viajes y 134 a compradores de productos cerdmicos). El proce-
dimiento de seleccion fue aleatoria, con cuotas para cada ciudad y estratificadas
por edad.

El trabajo de campo se llevé a cabo en diciembre de 2002.

En el andlisis de los datos se han utilizado los modelos de ecuaciones
estructurales, y, en particular el andlisis factorial confirmatorio (LISREL).

5. Resultados

En primer lugar se analiza la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las
escalas de medicion utilizadas y posteriormente se contrasta el modelo causal,
donde se establecen las relaciones entre las dimensiones obtenidas en los and-
lisis anteriores. En el primer caso se procederdn a realizar andlisis factoriales
confirmatorios para cada uno de las escalas (satisfaccion, confianza y compro-
miso), y en el segundo se realizard un path andlisis.
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5.1. ANALISIS DE DIMENSIONALIDAD, FIABILIDAD Y VALIDEZ
DE LAS ESCALAS DE SATISFACCION, CONFIANZA Y COMPROMISO

En las tablas 2, 3 y 4 se analiza la dimensionalidad, fiabilidad y validez de
las escalas de medicién de la satisfaccion, la confianza y el compromiso. En
todos los casos, la validez convergente queda demostrada en ambas muestras al
ser las cargas factoriales superiores a 0,5, y porque cada item contribuye a for-
mar solamente la dimensién que le corresponde. La validez divergente de las
escalas se comprueba al no incluir la unidad el intervalo de confianza de la
correlacion entre las dimensiones de cada constructo. En todos los casos, la fia-
bilidad compuesta de las escalas es elevada al situarse todos los estadisticos que
la determinan por encima de 0,80.

En la tabla 2 se observa que la satisfaccidn tiene un cardcter bidimensional,
diferencidndose entre satisfaccion con el establecimiento de compra y satisfaccion
con el producto comprado (paquete turistico o productos cerdmicos). Cada una de

TABLA 2.— Fiabilidad y validez de las escalas de Satisfaccion

Satisfaccion Satisfaccion
establecimiento producto
Productos Agencia Productos Paquete
cerdmicos viajes cerdmicos turfstico
Siempre me he sentido satisfecho/a con el establecimiento/ 085 083 _
agencia de viajes ’ ’
En todo momento se han cumplido las expectativas 086 088 _

que tenfa del establecimiento/ agencia de viajes

El nivel de satisfaccion alcanzado ha sido elevado
en comparacion con el de otros establecimientos/ 0,74 0,79 —
agencias de viajes similares

Estoy satisfecho/a con los azulejos/ paquete turfstico
adquiridos

Se han cumplido las expectativas que tenfa de los azulejos/
paquete turistico comprado - 0,84 089

Con respecto a otros azulejos que he visto el grado de
satisfaccién es elevado

Con respecto a otros paquetes turisticos que he realizado — 0,76 0,76
o de los que he tenido noticias, el grado de satisfaccion
es elevado

AJUSTE DEL MODELO
Productos Cerdmicos: Chi-cuadrado=5,40, df=8, P=0,71355, RMSEA=0,001, GFI=0,99, AGFI=0,99
Agencia de Viajes: Chi-cuadrado=9,13, df=8, P=033179, RMSEA=0019, GFI=099, AGFI=098

VALIDEZ DISCRIMINANTE (correlacién entre los factores y entre paréntesis el intervalo de confianza de la correlacion)
Productos Ceramicos: 0,69 (0,61-0,77)
Agencia de Viajes: 0,75 (0,67-0,83)

FIABILIDAD COMPUESTA

Productos Cerdmicos. Satisfaccidn con el establecimiento: 0,86. Satisfaccidn con los productos cerdmicos: 0,87. Fiabilidad
compuesta total de la satisfaccion en cerdmica: 0,93

Agencia de Viajes: Satisfaccion con la agencia de viajes: 0,87. Satisfaccidn con el paquete turistico: 0,88. Fiabilidad com-
puesta total de la satisfaccion en viajes: 0,93
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estas dos dimensiones estd formada por tres items idénticos pero referidos los tres
primeros al establecimiento y los otros tres al producto comprado.

La confianza con el establecimiento estd formada por dos dimensiones:
honestidad y benevolencia (tabla 3). La honestidad hace referencia a la capaci-
dad técnica y humana del establecimiento para cumplir sus obligaciones, las
experiencias positivas proporcionadas, la reputacién y el grado de cumpli-
miento de las promesas La benevolencia incluye que el establecimiento se pre-
ocupa por el bienestar y por los problemas de sus clientes, y el apoyo y asis-
tencia dados a los mismos.

TABLA 3.— Fiabilidad y validez de las escalas de Confianza
en el establecimiento

Honestidad Benevolencia
establecimiento establecimiento
Productos Agencia Productos Agencia
cerdmicos de viajes cerdmicos de viajes
Ha demostrado en todo momento tener capacidad para
cumplir sus obligaciones (habilidades y medios técnicos 085 081 — -
y humanos)
Siempre me ha proporcionado experiencias positivas 035 0,80 -
Siempre ha tenido buena reputacion entre la gente 035 085 - -
Continuamente ha cumplido sus promesas 0,76 0,86 -
En todo momento se ha preocupado por mi bienestar — - 094 095
Constantemente se ha preocupado por mis problemas — - 087 0,86
Siempre he podido contar con su apoyo y asistencia - - 0,87 093
AJUSTE DEL MODELO

Cerdmica: Chi-cuadrado=1797, df=13, P=0,15853, RMSEA=0031, GFI=099, AGFI=097
Viajes: Chi-cuadrado=13,00, df=8, P=0,11178, RMSEA=0039, GFI=099, AGFI=097

VALIDEZ DISCRIMINANTE (correlacion entre los factores y entre paréntesis el intervalo de confianza de la correlacion)
Ceramica: 0,80 (0,70-0,90)
Viajes: 0,84 (0,76-0,92)

FIABILIDAD COMPUESTA
Cerdmica. Confianza-honestidad: 0,90, Confianza-benevolencia: 0,92. Fiabilidad compuesta total de la confianza: 0,95
Viajes. Confianza-honestidad: 0,90, Confianza-benevolencia: 0,94. Fiabilidad compuesta total de la confianza: 0,96

El compromiso del consumidor con el establecimiento tiene una dimen-
sion afectiva y otra cognitiva (tabla 4). La dimension afectiva hace referencia
al trato, a sentirse a gusto y a la lealtad hacia el establecimiento. Y la dimen-
sion cognitiva se refiere al esfuerzo que supone cambiar de establecimiento y
a la no existencia de otras alternativas.

En resumen, todos los andlisis factoriales confirmatorios realizados para
medir la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas analizadas son ade-
cuados, al ser las probabilidades asociadas a los estadisticos chi-cuadrado supe-
riores a 0,05, los estadisticos GFI y AGFI pr6ximos a la unidad y los RMSEA
proximos a cero. Ademads todos los pardmetros de dichos modelos son signifi-
cativos al ser los valores t asociados superiores a 1,96.
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TABLA 4.— Fiabilidad y validez de las escalas Compromiso
con el establecimiento

Compromiso afectivo Compromiso cognitivo
establecimiento establecimiento
Productos Agencia Productos Agencia
cerdmicos de viajes cerdmicos de viajes
El trato siempre ha sido familiar 0,88 092 — —
Slemprelme he'sgntldo a gusto en el establecimiento/ 078 07 _ _
agencia de viajes
Siento gran lealtad 0,73 0,71 — —
Me costarfa demasiado tiempo, esfuerzo y/o dinero comprar
en otro establecimiento -contratar con otra agencia - - 091 0,98
de viajes
No hay alternativas - - 0,72 0,74
AJUSTE DEL MODELO

Cerdmica: Chi-cuadrado=228, df=2, P=031992, RMSEA=0019, GFI=099, AGFI=098
Viajes:  Chi-cuadrado=4,76, df=2, P=0,09267, RMSEA=0058, GFI=099, AGFI=097

VALIDEZ DISCRIMINANTE (correlacion entre los factores y entre paréntesis el intervalo de confianza de la correlacion)
Ceramica: 0,50 (0,40-0,60)
Viajes: 0,44 (0,34-0,54)

FIABILIDAD COMPUESTA
Cerdmica. Compromiso afectivo: 0,84. Compromiso cognitivo: 0,80, Fiabilidad compuesta total del compromiso: 0,90
Viajes. Compromiso afectivo: 0,83. Compromiso cognitivo: 0,85. Fiabilidad compuesta total del compromiso: 0,91

5.2. MODELO FORMATIVO DE LA CALIDAD DE LA RELACION

Para confirmar la dimensionalidad de las variables que incluye la calidad de
la relacion procedemos a realizar un Andlisis Factorial Confirmatorio de segun-
do orden. Siguiendo a Jarvis, MacKenzie y Podsakoff (2003) la calidad de la
relacion es un modelo reflectivo de primer orden y formativo de segundo orden
(Figura 2).

El contraste de un modelo formativo tiene una serie de particularidades con
respecto a los modelos reflectivos. Diamantopoulos y Winklohofer (2001)
consideran cuatro aspectos a tener en cuenta en el desarrollo de los indicadores
formativos. Los dos primeros hacen referencia a la validez de contenido y la
especificacion de los indicadores, aspectos que ya han sido satisfechos con la
revision bibliogréfica realizada. Los aspectos tercero y cuarto hay que abordar-
los con nuevos andlisis. Se trata de que no exista colinealidad entre los indi-
cadores y la validez externa. En un modelo formativo, a diferencia de los mode-
los reflectivos, no existen medidas de bondad del ajuste (Chin, 1998). Por ello
es necesaria una variable dependiente que esté relacionada con todos los indi-
cadores. Con el fin de dar cumplimiento a los andlisis de colinealidad y vali-
dez externa se ha elegido como variable dependiente una medida global de la
calidad de la relacion, que hace referencia a como se ha desarrollado la relacién
a lo largo del tiempo.

Por lo que respecta a la colinealidad de los indicadores, Belsley (1991) reco-

110 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 37, diciembre 2008, pags. 097-122, ISSN: 1138-5758



M. A. Moliner, J. Sdnchez, L. Callarisa 'y R. M. Rodriguez La calidad de la relacion. ..

mienda realizar pruebas de colinealidad en un andlisis de regresién lineal, don-
de todos los indicadores que componen el constructo deberdn aparecer como
variables independientes. En nuestro caso se toman los valores medios ponde-
rados de las dimensiones como variables independientes y una medida global
de la calidad de la relaciéon como variable dependiente. La no colinealidad se
refleja en el Factor de Inflacién de la Varianza (FIV) con valores menores a 5
(tabla 5).

TABLA 5.—Prueba de Colinealidad*

ESTADISTICOS DE COLINEALIDAD

Dimensiones Factor de Inflacion de la Varianza (FIV)
Establecimiento Productos cerdmicos Agencias de viajes
Satisfaccion con el establecimiento 2,953 3,638
Satisfaccion con el producto 1,733 1,942
Honestidad 3,839 4,177
Benevolencia 2,664 2,908
Compromiso afectivo 2,691 3,299
Compromiso cognitivo 1,452 1,365

* Se toma como variable dependiente una medida global de la calidad de la relacién.

Como paso final se realiza el Andlisis Factorial Confirmatorio de segun-
do orden. Con ello se quiere estudiar la validez externa de la escala formativa,
por lo que, siguiendo a Jarvis et al (2003), se incorpora una medida global de
la calidad de la relacién como variable dependiente (Figura 2). La varianza
explicada por la medida global de la calidad de la relacién es de 0,57 en cerd-
mica y 0,56 en turismo, lo cual es un indicador de la calidad de la escala de-
sarrollada.

Del anélisis de los resultados obtenidos se determina que la calidad de la
relacién viene determinada de un modo significativo (valor t>1,96) por las seis
dimensiones obtenidas en el andlisis anterior. Por orden de importancia de las
cargas factoriales formativas, en el caso de los productos cerdmicos, en primer
lugar se sittia la satisfaccion con el establecimiento (0,41), a continuacién el
compromiso afectivo (0,15), seguido de la honestidad (0,13), y por tltimo,
con la misma carga factorial (0,05), se encuentran la satisfaccién con el pro-
ducto, la benevolencia y el compromiso cognitivo. Y para las agencias de via-
jes, la carga factorial més alta es para la honestidad (0,25), seguida muy de cer-
ca por la satisfaccién con el producto y con el establecimiento (0,23), y a
mayor distancia se encuentran la benevolencia y el compromiso afectivo y cog-
nitivo (0,06).
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FIGURA 2.— Andlisis factorial formativo de segundo orden (productos cerd-
micos vs agencias de viajes)*
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Chi-cuadrado=132,59, gl=111, Valor P=0,07944, RMSEA=0,022; GFI= 0,97 AGFI= 0,94
Chi-cuadrado=121,17, gl=102, Valor P=0,09473, RMSEA=0,021; GFI= 0,97 AGFI= 0,94

* La primera linea de datos hace referencia a los productos cerdmicos y la segunda a las
agencias de viajes. Los {tems Y, a Y, son los mismos y en €l mismo orden que los que
aparecen en las tabla 2, 3 y 4.

5.3. RELACION CAUSAL ENTRE LAS VARIABLES QUE INTEGRAN
LA CALIDAD DE LA RELACION

Finalmente se procede a contrastar los modelos globales en los que se esta-
blecen las relaciones causales entre satisfaccion, confianza y compromiso. Para
el desarrollo de estos modelos se realizan path andlisis, en los que se toman
los valores medios ponderados de las variables anteriores. La ponderacién se
realiza en funcion de las cargas factoriales obtenidas en los andlisis factoriales
confirmatorios anteriores. Con los modelos que se obtengan se contrastaran las
hipétesis planteadas. Tal y como se muestra en las figuras 3 y 4 se obtiene las
mismas relaciones causales en el caso de la cerdmica que en el de los viajes.

Los path andlisis realizados para establecer las relaciones causales entre las
variables objeto de estudio son adecuados, ya que la probabilidad del estadisti-
co chi cuadrado es superior a 0,05, asimismo los estadisticos GFI y AGFI son
préoximos a la unidad y el RMSEA es préximo a cero. Ademds todos los para-
metros de los modelos son significativos al ser los valores t asociados siem-
pre superiores a 1,96.

Respecto a la influencia de la satisfaccién sobre la confianza del consumi-
dor, la dimension relativa a la honestidad viene determinada por la satisfaccién
con el establecimiento (0,62-0,56; en primer lugar aparece el valor del para-
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FIGURA 3.— Establecimiento de productos cerdmicos
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FIGURA 4.—Agencia de viajes
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metro para cerdmica y en segundo lugar para viajes) y por la satisfaccién con
el producto (0,21-0,30). Lo mismo sucede con la dimensién que hace referen-
cia a la benevolencia, al verse también afectada por la satisfaccion con el esta-
blecimiento (0,51-0,50) y por la satisfacciéon con el producto (0,17-0,21).
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Estos resultados permiten establecer que la hipdtesis 3 se cumple, al ser la
satisfaccion un antecedente de la confianza.

En cuanto a la influencia de la satisfaccién sobre el compromiso, Unica-
mente la satisfaccién con el establecimiento influye sobre la dimension afec-
tiva del compromiso (0,29-0,39). En cambio la satisfaccién con el producto
no ejerce ninguna influencia significativa sobre el compromiso. De estos
resultados se puede extraer que se cumple parcialmente la hipétesis 1, al ser la
satisfaccion un antecedente del compromiso, si bien tinicamente en su dimen-
sién afectiva.

El tltimo grupo de relaciones causales hace referencia a los efectos de la
confianza sobre el compromiso. En este caso se observa que el compromiso
afectivo viene determinado tanto por la honestidad (0,21-0,21) como por la
benevolencia (0,34-0,28). Sin embargo, el compromiso cognitivo Unicamen-
te recibe la influencia de la benevolencia (0,41-0,39). Con las relaciones obte-
nidas se puede establecer que se cumple la hipdtesis 2 (no absolutamente), al
ser la confianza un antecedente del compromiso. Todas las estas relaciones apa-
recen recogidas en la tabla 6.

TABLA 6.—Grado de cumplimiento de las hipotesis

Hipétesis Relaciones obtenidas Paré- Pari- Cumplimiento
metro metro hipétesis
cerdmica viajes

Satisfaction ~ Confianza- | Satisfaccion establecimiento-agencia

honestidad de viajes > Confianza-honestidad 0,62 0,56 4
Satisfaccion producto cerdmico-paquete
turistico ~ Confianza-honestidad 021 0,30

Satisfaction - Confianza- | Satisfaccion establecimiento-agencia

benevolencia de viajes ~ Confianza- benevolencia 0,51 0,50
Satisfaccion producto cerdmico-paquete
turistico ~ Confianza- benevolencia 0,17 0,21
. . 1 . . ., .o . .
Satisfaction > Compromis¢ Satisfaccion establecimiento-agencia Parcialmente
afectivo de viajes » Compromiso afectivo 0,29 039 4

2 . .
Confianza - Compromiso | Confianza-honestidad - Compromiso

afectivo afectivo 0,21 0,21 v
Confianza-benevolencia - Compromiso
afectivo 0,34 0,28

2
Confianza - Compromiso |Confianza-benevolencia > Compromiso
cognitivo cognitivo 041 0,39

Junto a los efectos directos analizados anteriormente, también es adecuado
considerar los indirectos, que determinan la influencia total de una variable
sobre otra (tabla 7). Por ejemplo, la satisfaccién con la agencia de viajes influ-
ye directamente sobre el compromiso afectivo (0,39) e indirectamente a través
de la confianza-honestidad (0,56*0,21=0,11) y la confianza-benevolencia
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(0,50*%0,28=0,14). Esto genera un efecto total de la satisfaccién con la agen-
cia de viajes el compromiso afectivo 0,64 (0,39+0,11+0,14).

Del andlisis de la intensidad de los efectos totales se determina que, tanto
en el caso de la cerdmica como de los viajes, la satisfaccion con el estableci-
miento y, en menor grado, la satisfaccion con el producto son las variable que
ejercen una influencia més intensa sobre el resto, y la confianza-honestidad la
que menos. En ambos casos la tercera variable en importancia es la confianza-
benevolencia.

TABLA 7.— Efectos totales e indirectos™

Efectos Confianza- Confianza- Compromiso Compromiso
A honestidad benevolencia afectivo cognitivo
establecimiento de establecimiento de establecimiento de establecimiento de
productos cerdmicos- | productos cerdmicos- | productos cerdmicos- | productos cerdmicos-
Antecedentes agencia de viajes agencia de viajes agencia de viajes agencia de viajes
Satisfaccion
Establecimiento cer.- 0,62 051 0,60 (0,31) 0,21 (0,21)
Agencia de viajes 0,56 0,50 0,64 (0,25) 0,19 (0,19)
Satisfaccion
Producto cerdmico- 0,21 0,17 0,10 (0,10) 0,07 (0,07)
Paquete turistico 0,30 021 0,12 (0,12) 0,08 (0,08)
Confianza-honestidad
Establecimiento de 021
productos cerdmicos- 021
Agencia de viajes
Confianza-benevolencia
Establecimiento de 0,34 041
productos cerdmicos- 028 039
Agencia de viajes

* En cada casilla aparece el efecto total (directo e indirecto) de las relaciones causales, y
entre paréntesis los efectos indirectos. En primer lugar aparecen los resultados para cera-
mica y en segundo lugar para viajes.

6. Discusion e pmplicaciones

La teorfa conceptualiza la calidad de la relaciéon como una evaluacién global
de una relacion, en términos de valor acumulado a lo largo del tiempo. Existe
cierto consenso en los dltimos afios en que los indicadores de este megacons-
tructo son la satisfaccion con la relacién, y la confianza y el compromiso con
el proveedor. En este trabajo se han identificado los indicadores de la calidad de
la relacién de un consumidor con un establecimiento comercial, y se han dise-
flado y validado unas escalas de medicién que permiten su cuantificaciéon. En
este sentido, merece especial atencién la consideracion de la calidad de la rela-
cién como un constructo reflectivo de primer orden pero formativo de segundo
orden. Esto tiene implicaciones en cuanto al estudio de dimensionalidad, fiabi-
lidad y validez de las escalas de medicion. También supone un enfoque distinto
respecto a la relacién existente entre los indicadores del constructo.
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Respecto a los resultados concretos del estudio cuantitativo, cabe decir que,
con cardcter general, la satisfaccién con el establecimiento comercial y la
honestidad son dos elementos clave de la calidad de la relacién. En ambas
muestras su relacién con la calidad de la relacion ha sido altamente significa-
tiva. Junto a ello, cada sector presenta sus peculiaridades. Asi en el estableci-
miento de productos cerdmicos, basado en la venta de productos de baja impli-
cacion y sin marcas conocidas, es el compromiso afectivo el que juega un
papel importante (sentimiento de pertenencia y respeto por el establecimien-
to). En cambio, en productos de mds alta implicacién (paquetes turisticos) la
satisfaccion con el producto es muy relevante.

De todo ello podriamos aventurar alguna hipétesis de trabajo cara al futu-
ro: conforme aumenta el nivel de implicacién del consumidor con el produc-
to, la satisfaccién con el producto incrementa su importancia en la calidad de
la relacidén. Por tanto, el grado de implicacién con el producto puede ser una
variable moderadora de la calidad de la relacién.

Otro aspecto tratado en este trabajo se refiere a la relacion causal entre los
indicadores de la calidad de la relacién. La satisfaccion con el establecimiento
es, también en este caso, el principal antecedente de la confianza y del com-
promiso. La satisfaccién con el producto juega un papel mds relevante en este
caso, puesto que es un elemento clave para generar confianza en el consumi-
dor, si bien no influye directamente en el compromiso. Otra diferencia con res-
pecto al andlisis de la calidad de la relacién se refiere al papel de las dos dimen-
siones de la confianza. Si en la calidad de la relacién la honestidad jugaba un
papel clave, aqui es la benevolencia la principal fuente generadora de compro-
miso, siendo la Unica en el caso de la formacién del compromiso cognitivo.

Es de destacar que en las dos muestras analizadas, el modelo causal donde
se contrastan las relaciones entre los indicadores es idéntico en cuanto a las
relaciones contrastadas (varian los pardmetros). Este aspecto da un mayor valor
a las conclusiones del estudio.

Estos resultados dan lugar a unas implicaciones empresariales. Si bien la
teoria fomenta que para conseguir la fidelidad de un cliente es necesario lograr
su satisfaccion, este trabajo demuestra empiricamente esta aseveracion. Pero la
gestion de las relaciones con los consumidores por parte de un establecimien-
to comercial debe ir mas alld de la generacién de satisfaccion en el consumi-
dor. En este sentido, los establecimientos comerciales deberian estos incorpo-
rar estos indicadores a sus cuadros de mando, o a sus prioridades, utilizando una
metodologia basada en la encuesta periddica a sus clientes. Un establecimien-
to comercial debe intentar generar satisfaccién con sus servicios y su personal,
y ademds debe ser honesto y sincero con sus clientes. Para ello no solo debe
cuidar la calidad de sus servicios y el trato al cliente, sino que debe ser ético,
sincero y cumplir sus promesas. Por supuesto no puede olvidar tener un sur-
tido de productos que generen satisfaccidén en sus clientes, porque esto va a
influir en la honestidad percibida. No obstante, parece que una buena politica
de marca y de reputacion del establecimiento puede ser una garantia para el con-
sumidor cuando éste estd poco implicado en la compra.

Todas estas variables analizadas introducen a los establecimientos comer-
ciales, en particular, y a los proveedores, en general, en el campo de la gestién
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de las emociones y del marketing emocional. Este es un aspecto poco tratado
aln en los manuales de marketing pero que resulta tremendamente decisivo en
el comportamiento de fidelidad de los consumidores. La leccién que se puede
extraer de estos estudios es que las empresas no pueden dejar sin gestionar este
nuevo apartado. Deben ser mds proactivas en sus estrategias de fidelizacion,
complementando los programas tradicionales (tarjetas, programas de puntos)
con actividades de indole mas emocional (call centers, Customer Relationship
Management).

Este trabajo plantea diferentes lineas de investigacion cara al futuro. En pri-
mer lugar serfa fundamental analizar cémo influye la calidad de la relacién en
los comportamientos de lealtad, como la recompra y el boca-oido. También
serfa muy interesante analizar los antecedentes de la calidad de la relacién, como
el valor percibido y la calidad percibida. Al mismo tiempo, la extensién del
modelo a otros sectores, permitiria ir validando y consolidando el concepto.

Las limitaciones el trabajo se refieren a las dos muestras analizadas que, si
bien son suficientes desde el punto de vista del error muestral, tratan dos tipos
de establecimientos comerciales muy especificos.
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