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Resumen: La fidelización de los clientes es una de las claves para el éxito y supervivencia de los negocios electró-
nicos y, en especial, para aquellos que no buscan una rentabilidad directa e inmediata, como los sitios web de con-
tenido gratuito. El objetivo de esta investigación es analizar el proceso de formación de la lealtad del cliente a un si-
tio web que oferta contenidos sin coste para el usuario. Para cumplir con este objetivo se desarrolla un estudio em-
pírico sobre usuarios de un sitio web centrado en “Salud”. En general, los estudios previos han explicado la lealtad 
online, principalmente, a partir de variables relacionadas con la calidad del sitio web, a los que esta investigación 
une otros factores especialmente útiles en la generación de relaciones comerciales (satisfacción, confianza y com-
promiso). Los resultados demuestran que el modelo propuesto refleja bien el proceso de formación de la fidelidad 
de visita online. 
Palabras clave: Lealtad en Internet / Marketing relacional / Sitios web de contenido gratuito. 

Study of the Customer Loyalty to a Free-Content Websites 
Abstract: Customer retention is a key factor for the success and survival of the e-business and, specially, for those 
not focused on direct and immediate profitability, i.e. free-content websites. The aim of this research is to analyze 
the customer loyalty formation process to a website that offers free contents to the user. To fulfil this aim it is per-
formed an empirical study with users of a website centered in “Health”. In general, previous literature has focused in 
explaining the e-loyalty considering website quality related variables, while in this research other useful factors to 
explain the development of commercial relationships are included (satisfaction, trust and commitment). The results 
show that the proposed model fit adequately the visit e-loyalty formation process. 
Key Words: Loyalty on the Internet / Relationship marketing / Free-content websites. 

 

LA FIDELIZACIÓN DEL USUARIO COMO 
OBJETIVO DEL SITIO WEB 
 Las aportaciones recientes en cuanto a filoso-
fía de marketing ponen de manifiesto la necesi-
dad de incrementar la atención y la investigación 
centrada en el consumidor, considerado un ele-
mento fundamental para alcanzar los objetivos 
comerciales (Deshpande, 1999; Sheth et al., 
2000). En esta línea, Day y Montgomery (1999) 
y Oliver (1999) sugieren la necesidad de profun-
dizar en el estudio del desarrollo de relaciones a 
largo plazo con el cliente.  
 La lealtad del cliente es importante para los 
negocios en el contexto actual por dos razones. 
Por un lado, para la empresa el recurso escaso en 
la actualidad es el cliente, ya que una vez capta-
do resulta mucho más costoso obtener una com-
pra de un cliente nuevo que de un cliente actual 
(Rosenberg y Czepiel, 1983). Por otro lado, ob-
tener la fidelidad del cliente impacta sobre la 
rentabilidad y los beneficios de la empresa (Ed-
vardsson et al., 2000; Hallowell, 1996; Naidu et 
al., 1999). El beneficio anual que un cliente fiel 
genera presenta una relación positiva con el nú-
mero de períodos durante los que se logra rete-

ner, y depende de factores como el aumento del 
beneficio por venta cruzada e incremento de 
ventas; la atracción de nuevos clientes debido a 
la recomendación; la reducción de los costes mo-
tivada por un elevado conocimiento del cliente, 
que posibilita un servicio más eficiente; y la me-
nor sensibilidad del cliente al precio, justificada 
por los costes de cambio que se generan (gráfico 
1). 
 
Gráfico 1.- ¿Por qué los clientes fieles son más ren-
tables? 
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FUENTE: Reichheld (1996). 
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 La crisis sufrida por los negocios en Internet 
a finales de los 90 y principios del siglo XXI tie-
ne que ver, en gran parte, con los errores come-
tidos por el sector a la hora de medir el éxito en 
Internet, tradicionalmente basado en indicadores 
de visitas o páginas vistas. En el contexto elec-
trónico, las organizaciones no solamente necesi-
tan atraer a nuevos clientes, sino que deben tam-
bién retenerlos (Anderson y Srinivasan, 2003; 
Xue et al., 2000). Pronto las empresas online 
cambiarán su objetivo, de atraer clientes a la re-
tención de los actuales (Holland y Baker, 2001).  
 Siguiendo a Fleming (2000), cuatro son los 
factores asociados con el éxito en Internet de un 
sitio web, denominados por el autor las 4 F’s: 
Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización. 
De acuerdo con Reichheld et al. (2000), los 
clientes fieles son los más rentables en Internet. 
 En resumen, la retención de los clientes es 
una de las claves para el éxito y supervivencia de 
los negocios electrónicos (Harris y Goode, 2004; 
Smith, 2002). Los competidores en Internet están 
a solamente un click de distancia y poseen el 
control de la transacción, por lo que resulta críti-
co que las compañías conozcan cómo crear la fi-
delidad del cliente en los mercados electrónicos 
(Amit y Zott, 2000; Bhattacherjee, 2001; Reibs-
tein, 2002).  
 Teniendo en cuenta los argumentos ofrecidos, 
se puede concluir que la fidelidad del cliente es 
un activo importante para los negocios electróni-
cos, siendo todavía escaso el esfuerzo investiga-
dor dedicado a este tema. A ello se pueden unir 
las prioridades de investigación recogidas por el 
MSI2 (Marketing Science Institute) para el pe-
ríodo 2006-2008, donde la fidelidad del cliente y 
la gestión de la lealtad aparecen como tópicos 
esenciales de investigación. Además, dadas las 
diferencias entre el mercado electrónico y el 
mercado físico el comportamiento del consumi-
dor en uno y otro entorno es diferente (ej. Dege-
ratu et al., 2000; Hoque y Lohse, 1999) y, espe-
cialmente, aquella parte del comportamiento que 
hace referencia a la formación de la fidelidad (ej. 
Danaher  et  al.,  2003;  Devaraj  et  al.,  2003; 
Shankar et al., 2003). Todo ello trata de justifi-
car  la  necesidad  de  investigaciones  centradas 
en  el  estudio  de  la  lealtad  electrónica (e-leal-
tad). 

 El objetivo de esta investigación es estudiar 
el  proceso  de  formación  de  la  fidelidad  a  
un sitio web de contenido gratuito. La relevancia 
de centrar la investigación en sitios web de con-
tenido gratuito radica en varios factores. Por un 
lado, la cifra de usuarios (visitas) es muy supe-
rior  a  la  de  compradores  online  (Red,  2006). 
Ello implica que, salvo excepciones, las cifras de 
comercio electrónico en los distintos países sean 
todavía  muy  reducidas  (Eurostat,  2006).  Por 
otro lado, la fidelidad de visita a un sitio web 
puede derivar en la compra por parte del cliente 
en el mismo (Moe y Fader, 2002, 2004). Final-
mente, atendiendo a la clasificación de sitios 
web realizada por Hoffman et al. (1995), una 
parte muy importante de los sitios de Internet 
son de contenido gratuito. La simple visita del 
cliente a un sitio web puede generar rentabilidad 
directa (venta de espacios publicitarios) o indi-
recta (imagen de marca) (Luque y Castañeda, 
2007). 
 Pese a que en la literatura ya se ha investiga-
do la formación de la fidelidad del cliente en In-
ternet, el enfoque ha estado principalmente cen-
trado en antecedentes relacionados con la calidad 
del sitio web. Esta investigación trata de analizar 
el efecto determinante que sobre la e-lealtad tie-
nen tanto los factores de la calidad como otros 
factores especialmente útiles en la generación de 
relaciones comerciales (satisfacción, confianza y 
compromiso). Finalmente, el tratamiento que se 
realiza en esta investigación de la lealtad entron-
ca con los últimos avances en torno a este con-
cepto, estudiando la fidelidad verdadera (ver 
Dick y Basu, 1994) y distinguiendo distintas di-
mensiones comportamentales de la lealtad (revi-
sita y recomendación). 
 Para dar cumplimiento a los objetivos de esta 
investigación se desarrolla un estudio empírico 
con una muestra de más de 2800 usuarios de un 
sitio web con información sobre “salud”. A par-
tir del Social Science Citation Index se com-
prueba que el concepto “salud” es el que con 
mayor profusión aparece en la literatura de mar-
keting. Además, la mayoría de los estudios sobre 
utilización de Internet indican que aproximada-
mente la mitad de los usuarios acceden a infor-
mación sobre salud (Dolan et al., 2004). Si aten-
demos a Siegel (2000), más del 25% de la in-
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formación online se refiere a "salud", es decir, 
un cuarto de los contenidos de Internet están re-
lacionados con el valor antes mencionado y, por 
ello, es éste uno de los aspectos sobre los que se 
sustenta la Red.  

REVISIÓN DE LA LITERATURA 
 El marketing relacional y sus componentes, 
satisfacción, confianza y compromiso (De Wulf 
et al., 2001; Dorsch et al., 1998), constituyen el 
marco de referencia para explicar la formación 
de la fidelidad, en general, y de la lealtad elec-
trónica, en particular, por dos razones básicas. 
En primer lugar, el marketing relacional está 
orientado a la retención del cliente, constituyen-
do sus componentes importantes variables ante-
cedentes de la fidelidad del cliente (Ahmad y 
Buttle, 2001; Blackwell et al., 1999; De Wulf et 
al., 2001; Garbarino y Johnson, 1999; Morgan y 
Hunt, 1994; Odekerken-Schröder et al., 2003). 
En segundo lugar, Internet ofrece grandes venta-
jas en la aplicación del marketing relacional para 
la consecución del objetivo de lealtad del cliente. 
Las características de este medio (disponibilidad 
constante de información, eficiente transferencia 
de información, interactividad, individualización 
e integración de comunicaciones y transaccio-
nes) suponen un puntal para el desarrollo de re-
laciones a largo plazo con clientes (Bauer et al., 
2002; Newell, 2000). Internet es una tecnología 
de información y comunicación esencial para 
cualquier empresa que desee completar una ver-
dadera estrategia de marketing relacional, 
haciendo posible el marketing persona a persona, 
y la fidelidad del cliente (Chiagouris y Wansley, 
2000; Rich, 2000). 
 En definitiva, el marketing relacional se erige 
como una perspectiva adecuada para lograr la fi-
delidad del cliente, e Internet potencia su fun-
cionalidad. Por ello, en este trabajo se discutirá 
acerca del concepto e-lealtad y del papel de los 
componentes del marketing relacional como de-
terminantes del mismo.  

DELIMITACIÓN DE LA FIDELIDAD ONLINE 

 Usualmente, sobre todo en los comienzos del 
interés académico por la fidelidad del cliente, los 

autores han definido la fidelidad de forma opera-
tiva como un comportamiento de compra repeti-
do (Jacoby y Chestnut, 1978). Sin embargo, Day 
(1969) sostiene que “la fidelidad a la marca es 
algo más que solamente la compra consistente 
de la misma marca −las actitudes, por ejem-
plo−”. A partir de este trabajo el interés por la 
dimensionalidad y conceptuación operativa de la 
fidelidad ha crecido notablemente. 
 En principio, los autores están de acuerdo en 
considerar que la fidelidad del cliente es un con-
cepto multidimensional (Dick y Basu, 1994; 
Knox, 1996; O'Malley, 1998). Son dos las di-
mensiones que la literatura estima que conjun-
tamente conforman la fidelidad del cliente: cona-
tiva y afectiva (ej. Day, 1969; Dick y Basu, 
1994). Ello implica que la disposición o motiva-
ción que lleva a un comportamiento de recompra 
es inseparable de la noción de fidelidad (Jacoby 
y Chestnut, 1978; Bloemer y De Ruyter, 1998,  
1999; Bloemer y Kasper, 1994, 1995; Bloemer y 
Poiesz, 1989). Por tanto, en la predicción del 
comportamiento futuro del cliente es indispensa-
ble incluir las facetas afectiva y conativa de la 
lealtad (Lacoeuilhe, 1997; Baldinger y Rubin-
son, 1996).  

Fidelidad conativa 

 En general, son varios los comportamientos 
que la literatura ha identificado como propios de 
un cliente fiel. Éstos se dividen en dos grupos: el 
comportamiento repetido de compra o visita, y 
otros comportamientos que constituyen dimen-
siones adicionales de la fidelidad del cliente. 
 En palabras de Gommans et al. (2001), la fi-
delidad electrónica tiene paralelismos con el 
concepto de fidelidad al establecimiento, en el 
sentido de generar un comportamiento de com-
pra y de visita repetido a la tienda. Como de-
fiende Smith (2002), “el objetivo de negocio 
más importante para un sitio web es maximizar 
la lealtad del usuario y el valor en el tiempo de 
las visitas y compras futuras del mismo”. Según 
este autor, la lealtad de visita tiene la misma im-
portancia para el éxito de un negocio en Internet 
que la fidelidad de compra. Puesto que esta in-
vestigación trata de analizar la lealtad a sitios 
web que no ofrecen la posibilidad de comercio 
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electrónico, solamente tiene cabida el compor-
tamiento de repetición de visitas. 
 Atendiendo a trabajos como los de Rust y 
Zahorik (1993) o Rust et al. (1995), además de 
la retención del cliente (revisita), la atracción de 
nuevos clientes gracias a la recomendación reali-
zada por clientes satisfechos constituye otra di-
mensión de la fidelidad. En apoyo de esta con-
clusión, Zeithaml et al. (1996) proponen y con-
trastan un conjunto de dimensiones para reflejar 
el comportamiento intencional del consumidor 
resultado de la calidad de servicio. Estos autores 
desarrollan una batería de 13 ítems que, median-
te un análisis factorial, convergen en cinco di-
mensiones: fidelidad a la compañía, propensión 
a cambiar, propensión a pagar más, respuesta ex-
terna a un problema y respuesta interna a un 
problema. En la dimensión de fidelidad, además 
de indicadores de recompra, se incluyen ítems 
relativos al comportamiento de recomendación 
del cliente. En esta línea, Gremler y Brown 
(1999) discuten el efecto onda o expansión de la 
fidelidad a partir de la recomendación. Para dis-
tintos servicios, los autores concluyen que, de 
manera consistente, los clientes fieles realizan un 
mayor número de recomendaciones. En definiti-
va, siguiendo a Reichheld y Schefter (2000), la 
comunicación boca-oído constituye un compor-
tamiento inherente a los consumidores que mani-
fiestan ser fieles en Internet, ofreciendo este me-
dio los servicios que facilitan esta actividad (ej. 
e-mail). 
 En resumen, dos dimensiones (revisita y re-
comendación) se considerarán en esta investiga-
ción para recoger la fidelidad conativa del clien-
te en el contexto electrónico.  

Fidelidad afectiva 

 Cuando se tiene en cuenta solamente la di-
mensión conativa de la fidelidad del cliente no se 
distingue entre la fidelidad verdadera y la fideli-
dad espuria. La razón se encuentra en la poten-
cial influencia de factores situacionales, la au-
sencia de alternativas o en el hecho de que el 
consumidor no tenga una marca preferida dentro 
de una categoría de producto (Day, 1969; Dick y 
Basu, 1994; Jacoby y Chestnut, 1978).  
 En torno al concepto de fidelidad verdadera, 
son Dick y Basu (1994) los que realizan la apor-

tación más aceptada, considerando que la fideli-
dad se manifiesta a través de la relación entre la 
actitud relativa hacia la entidad (marca, servicio, 
tienda o vendedor) y el comportamiento de repe-
tición (figura 1). 
 

Figura 1.- Definición operativa de fidelidad 

Actitud relativa Comportamiento
de repetición

RELACIÓN DE FIDELIDAD

 
  FUENTE: Dick y Basu (1994). 
 
 Más recientemente, Oliver (1997, 1999) pro-
pone un esquema de fidelidad que enriquece este 
concepto. Oliver identifica la posibilidad de que 
el cliente presente un esquema de fases de fideli-
dad: cognitiva-afectiva-conativa-acción. Así, un 
consumidor será fiel inicialmente en un sentido 
cognitivo. Tras distintas experiencias satisfacto-
rias, el cliente pasará a ser fiel en términos afec-
tivos y posteriormente en sentido conativo. Esta 
lealtad intencional se traducirá en último extre-
mo  en  una  fidelidad  comportamental  (figura 
2). 
 

Figura 2.- Esquema de fases de la fidelidad 
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FUENTE: Elaboración propia a partir de Oliver (1999). 
 
 La fidelidad afectiva, antecedente directo en 
la propuesta de Oliver de la fidelidad conativa, 
ha sido tradicionalmente asociada al concepto de 
“actitud” (Baldinger y Rubinson, 1996; Day, 
1969; Dick y Basu, 1994; Lacoeuilhe, 1997; 
Pritchard et al., 1999). En el contexto de la fide-
lidad hacia un sitio web, se ha empleado la va-
riable “actitud hacia el sitio web” como referente 
de fidelidad afectiva (Castañeda et al., 2004; 
Keating y Rugimbana, 2001; Methlie y Nysveen, 
1999). No obstante, y dado que el enfoque esen-
cial para explicar la fidelidad online es la filoso-
fía de marketing relacional, el compromiso po-
dría constituir también parte de la etapa de leal-
tad afectiva. El compromiso es una variable es-
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trechamente ligada al marketing relacional, y 
considerada uno de los conceptos clave en su de-
sarrollo (Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 
1994). 
 En términos generales, el compromiso se ha 
considerado una variable actitudinal. Ello está 
avalado por Gruen (1995) y Hennig-Thurau y 
Klee (1997), que explícitamente disocian el 
compromiso del comportamiento, otorgándole al 
primero el papel de determinante del segundo. 
En esta línea están los modelos propuestos por 
Delgado y Munuera (2001), Garbarino y John-
son (1999), Morgan y Hunt (1994) u Odekerken-
Schröder en distintos trabajos (Bloemer et al., 
2003; Bloemer y Odekerken-Schröder, 2002; 
Odekerken-Schröder et al., 2001, 2003). 
 La literatura identifica dos mecanismos o 
formas a través de los cuales los individuos se 
comprometen en una relación comercial: com-
promiso afectivo y compromiso calculado (Díaz 
et al. 2000; Geyskens et al., 1996, Gundlach et 
al., 1995). El compromiso afectivo se caracteriza 
por el deseo de estar asociado con una organiza-
ción, trabajar juntos, cooperar estrechamente y, 
como resultado, esforzarse por mantener una re-
lación que gusta y de la que se disfruta. Este fac-
tor representa el deseo de continuar con la rela-
ción comercial. Mientras que en el compromiso 
calculado, el esfuerzo por mantener la relación 
se realiza porque ciertas inversiones pueden per-
derse si la relación se acaba. Justifica este factor 
la necesidad de mantener la relación. Dentro del 
concepto de fidelidad verdadera solamente es 
posible considerar el compromiso afectivo, pues-
to que el calculado llevaría a una fidelidad espu-
ria, basada en los costes de cambio de proveedor.  
 La pregunta que surge en este punto es: ¿de-
bería emplearse el compromiso como la compo-
nente actitudinal que define la fidelidad verdade-
ra? Son varias las propuestas conceptuales que 
confieren al compromiso el mismo papel que 
Dick y Basu (1994) establecen para la actitud en 
la formación de la verdadera fidelidad (Hennig-
Thurau y Klee, 1997; Lacoeuilhe, 1997; Ode-
kerken-Schröder et al., 2001). Sin embargo, no 
todos los trabajos identifican actitud y compro-
miso, sino que Pritchard et al. (1999) o Too et 
al. (2001) diferencian claramente entre compro-
miso y la faceta actitudinal de la fidelidad en la 
contrastación de dos modelos de lealtad del 
cliente. 

 Es la Teoría de la Auto-Regulación (Bagozzi, 
1992) la que ofrece el apoyo teórico definitivo 
respecto al papel que juega el compromiso en el 
comportamiento del consumidor, en general, y 
en la lealtad del cliente, en particular. Así, de 
acuerdo con Bagozzi, es necesario incluir las 
motivaciones para entender la faceta conativa del 
comportamiento. Estas motivaciones constituyen 
deseos del individuo, según la formulación de la 
citada teoría. Bagozzi considera que el deseo es 
una causa próxima de las intenciones, mientras 
que las actitudes se consideran una causa distan-
te, cuya influencia se encuentra totalmente me-
diada por el deseo. En definitiva, para que se 
produzca el comportamiento se requiere, según 
esta teoría, de una motivación en forma de de-
seo. Teniendo en cuenta que el compromiso ha 
sido definido como un “deseo” (Díaz et al,  
2000; Geyskens et al., 1996), el compromiso 
mediará por completo el efecto de la actitud 
hacia el sitio web sobre el comportamiento de 
lealtad. Estos postulados fueron confirmados 
empíricamente por Bagozzi y Kimmel (1995). 
En general, existe una considerable evidencia 
conceptual y empírica que apoya la idea de que 
el compromiso es la última variable actitudinal 
en el desarrollo de relaciones de marketing (ej. 
Ganesan, 1994; Moorman et al., 1992; Morgan y 
Hunt, 1994; Shemwell et al., 1998; Thatcher y 
George, 2004). En consecuencia, se propone 
que: 
 
• H1: El compromiso afectivo del cliente determina 

positivamente su intención de fidelidad al sitio 
web. 
− H1a: El compromiso afectivo del cliente deter-

mina positivamente su intención de visitar el si-
tio web. 

− H1b: El compromiso afectivo del cliente deter-
mina positivamente su intención de recomendar 
el sitio web. 

• H2: La actitud hacia el sitio web determina posi-
tivamente el compromiso afectivo del cliente con 
el mismo. 

ANTECEDENTES DE LA E-LEALTAD 

 Aclaradas las proposiciones de esta investi-
gación respecto al concepto de e-lealtad los an-



Castañeda, J.A.; Luque, T. Estudio de la lealtad del cliente a sitios web... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 17, núm. 4 (2008), pp. 115-138 
ISSN 1019-6838 

120

tecedentes a considerar serán la calidad percibi-
da, la satisfacción y la confianza en el sitio web, 
cuyo papel se discutirá en los siguientes párra-
fos. 

Confianza 

 La confianza ha ganado relevancia en la ex-
plicación del comportamiento del consumidor 
por dos razones: su inclusión en la teoría del 
marketing relacional (Delgado y Munuera, 2001) 
y el desarrollo del mercado electrónico (Pavlou, 
2003). Ambos factores convergen en esta inves-
tigación.  
 La confianza tiene su razón de ser en situa-
ciones de incertidumbre, siempre que la parte 
que ha de confiar sea vulnerable (Chaudhuri y 
Holbrook, 2001; Lee y Turban, 2001; Jarvenpaa 
et al., 1999, 2000; Mayer et al., 1995). Internet 
es un entorno de alta incertidumbre (Pavlou, 
2003), donde los consumidores perciben una 
cierta anarquía, y consecuente falta de regula-
ción, que genera percepción de vulnerabilidad en 
el cliente (Cheskin Research, 2000). Por tanto, 
para los negocios electrónicos, obtener la con-
fianza del navegante se convierte en un elemento 
central (Grabner-Kraeuter, 2002; Hoffman et al., 
1999a, 1999b; Luo, 2002; Reichheld et al., 
2000; Reichheld y Schefter, 2000). 
 La confianza es un constructo cuya definición 
en la literatura es confusa (McKnight y Cherva-
ny, 2002). Como reconocen Geyskens et al. 
(1998) en su meta-análisis de la confianza, en la 
mayoría de los trabajos ésta se mide de forma 
unidimensional, y esto no es una excepción en el 
mercado electrónico (ej. Bauer et al., 2002; Lee 
et al., 2000; Milne y Boza, 1999; Yoon, 2002). 
No obstante, la literatura ha distinguido con fre-
cuencia tres dimensiones: competencia3, benevo-
lencia4 e integridad5 (Bhattacherjee, 2001; 
McKnight et al. 2002; Mayer et al., 1995). Este 
enfoque de tres factores fue adoptado para el 
mercado electrónico por Lee y Turban (2001). 
 La confianza juega un papel preeminente en 
la generación de relaciones a largo plazo y, en 
definitiva, en la retención del cliente (Ganesan, 
1994; Garbarino y Johnson, 1999; Dwyer et al., 
1987; Moorman et al., 1993; Morgan y Hunt, 
1994; Sirdeshmukh et al., 2002). Este papel en la 
generación de relaciones también se manifiesta 

en el mercado electrónico (Bauer et al., 2002; 
Jevons y Gabbott, 2000). 
 En el contexto del comercio electrónico se 
puede presentar una alta satisfacción pero no ser 
fiel simplemente por la falta de confianza en el 
sitio  web  (Anderson  y  Srinivasan,  2003).  En 
este sentido, Reichheld establece como principal 
elemento determinante de la fidelidad del clien-
te/navegante, la consecución de la confianza del 
mismo (Reichheld et al., 2000; Reichheld y 
Schefter, 2000). Así, y teniendo en cuenta el 
concepto de fidelidad verdadera, son varios los 
autores  que  defienden  y  prueban  la  existen-
cia de un efecto directo de la confianza sobre la 
dimensión  afectiva  de  la  lealtad,  conformada 
por  las  variables  actitud  y  compromiso 
(Bauer et al., 2002; Delgado y Munuera, 2001; 
Dick y Basu, 1994; Ganesan, 1994; Gommans et 
al., 2001; Morgan y Hunt, 1994; Odekerken-
Schröder et al., 2003). Por lo tanto, se propone 
que: 
 
• H3: La confianza del cliente determina positiva-

mente su actitud hacia el sitio web. 
− H3a: La confianza en la benevolencia del sitio 

web determina positivamente la actitud del 
cliente hacia el mismo. 

− H3b: La confianza en la integridad del sitio 
web determina positivamente la actitud del 
cliente hacia el mismo. 

− H3c: La confianza en la competencia del sitio 
web determina positivamente la actitud del 
cliente hacia el mismo. 

• H4: La confianza del cliente determina positiva-
mente su compromiso hacia el sitio web. 
− H4a: La confianza en la benevolencia del sitio 

web determina positivamente el compromiso 
del cliente hacia el mismo. 

− H4b: La confianza en la integridad del sitio 
web determina positivamente el compromiso 
del cliente hacia el mismo. 

− H4c: La confianza en la competencia del sitio 
web determina positivamente el compromiso 
del cliente hacia el mismo. 

Satisfacción 

 La satisfacción es uno de los principales an-
tecedentes de la fidelidad, como se deduce de la 
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revisión de la relación entre satisfacción y fideli-
dad que realiza Oliver (1999), en la que, al mar-
gen de otras propuestas, la satisfacción es un es-
tado anterior y diferenciado de la fidelidad. 
También la Teoría de la Disconfirmación de las 
Expectativas establece que la satisfacción con el 
producto es la motivación principal para conti-
nuar comprando el mismo (Bearden y Teel, 
1983; Churchill y Surprenant, 1982; Oliver, 
1980), aspecto que se puede extender al mercado 
electrónico y a la satisfacción con los contenidos 
del sitio web, con la misma oferta o con los pro-
pios aspectos tecnológicos y de seguridad. 
 Por su parte, Yi (1990) defiende que la satis-
facción es un antecedente de la fidelidad, tanto 
actitudinal como conativa. Ello se corrobora en 
el meta-análisis de Szymanski y Henard (2001). 
Por lo tanto, parece existir una relación entre sa-
tisfacción y fidelidad, al menos desde una pers-
pectiva general. 
 El efecto de la satisfacción sobre la fidelidad 
ha sido muy estudiado, pero no por ello ha sido 
totalmente clarificado por la literatura, manifes-
tando los autores la existencia de una compleja 
relación entre ambas variables (Coyne, 1989; 
Mittal y Kamakura, 2001). En este sentido, el 
efecto de la satisfacción sobre la fidelidad no 
siempre se ha testado como directo, sino que 
también se han defendido y probado efectos me-
diados. En general, estos desarrollos tienen su 
auge a partir del resurgimiento de los plantea-
mientos del marketing relacional y la consecuen-
te revalorización de la confianza y del compro-
miso en la explicación del comportamiento del 
consumidor. Así, la teoría de marketing relacio-
nal ha considerado a la confianza como un me-
diador de la relación entre satisfacción y fideli-
dad (Bloemer y Odekerken-Schröder, 2002; 
Costabile, 1998; Delgado y Munuera, 2001; 
Hennig-Thurau y Klee, 1997; Odekerken-
Schröder et al., 2003; Singh y Sirdeshmukh, 
2000; Ganesan, 1994; Selnes, 1998). La confian-
za se puede considerar como una evaluación a un 
nivel más alto que la satisfacción, siendo, por 
tanto, ésta última una fuente de confianza (Sel-
nes, 1998). Por su parte, el compromiso ha sido 
también una variable que frecuentemente apare-
ce en la literatura como mediador del efecto de 
la satisfacción sobre el comportamiento de leal-
tad (Bloemer et al., 2003; Garbarino y Jonhson, 
1999).  

 En el contexto electrónico, Bauer et al. 
(2002) tratan de descubrir el impacto de Internet 
y de sus características en el marketing relacio-
nal, caracterizado por tres variables: satisfacción, 
confianza y compromiso. En cuanto a las rela-
ciones entre las citadas variables, los resultados 
demuestran la existencia de un efecto directo de 
la satisfacción sobre la confianza y el compromi-
so. En consecuencia, 
 
• H5: La satisfacción del cliente determina positi-

vamente su confianza hacia el sitio web. 
− H5a: La satisfacción del cliente determina po-

sitivamente la confianza en la benevolencia 
del sitio web. 

− H5b: La satisfacción del cliente determina po-
sitivamente la confianza en la integridad del 
sitio web. 

− H5c: La satisfacción del cliente determina po-
sitivamente la confianza en la competencia 
del sitio web. 

• H6: La satisfacción del cliente determina positi-
vamente su compromiso con el sitio web. 

Percepción de calidad 

 Finalmente, y respecto a la estructura de an-
tecedentes de la e-lealtad, es necesario conside-
rar la calidad del sitio web. El constructo calidad 
percibida, definido por Zeithaml (1988) como el 
“juicio del consumidor acerca de la excelencia o 
superioridad global de la entidad”, ha sido am-
pliamente utilizado en marketing para concretar 
la calidad (ej. Grönroos, 1984; Parasuraman et 
al., 1985, 1988), y también en el mercado elec-
trónico (ej. Lu y Lin, 2002; Zeithaml et al., 
2002). 
 Siguiendo a Day y Castleberry (1986), el 
concepto de calidad debe adaptarse al contexto 
concreto al que se refiere. En este sentido, algu-
nos autores defienden la necesidad de estimar la 
distinta naturaleza del mercado electrónico y fí-
sico respecto a calidad (Rayport y Sviokla, 1995, 
1996; Weiber y Kollmann, 1998). Para el mer-
cado electrónico, Rayport y Sviokla (1994) dis-
tinguen tres dimensiones: calidad de contenido 
(relativo a lo que las empresas ofrecen), calidad 
de contexto (referente a cómo las empresas están 
ofreciendo el contenido), y calidad de infraes-
tructura (tocante a los elementos que permiten 
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que la transacción ocurra). De estas tres dimen-
siones, la calidad de infraestructura no está com-
pletamente bajo el control del sitio web, sino que 
depende de gran cantidad de factores, como las 
inversiones en redes realizadas por un país o las 
características del equipo, software y servicio de 
conexión a Internet contratado por el cliente. Por 
tanto, en esta investigación se van a considerar 
exclusivamente la calidad de contenido y la cali-
dad de contexto. Esta estructura en dos dimen-
siones es confirmada empíricamente para el 
mercado electrónico por Lee y Overby (2004). 
 En relación con el papel de la calidad percibida 
en la formación de la fidelidad, la literatura ha de-
mostrado empíricamente su carácter de antecedente 
(Boulding et al., 1993; De Ruyter et al., 1998; Do-
ney y Cannon, 1997; Mittal y Lassar, 1998; Selnes, 
1993; Shemwell et al., 1998; Zeithaml et al., 1996). 
También para el mercado electrónico se ha defen-
dido y probado el efecto de la calidad percibida so-
bre la e-lealtad (Abbott et al., 2000; Bergeron, 
2001; Chen y Hitt, 2002; Heim y Sinha, 2001; 
Rayport y Sviokla, 1994; Reibstein, 2002; Smith, 
2002). Este efecto, principalmente, se produce a 
través de la satisfacción del cliente (Harris y Goo-
de, 2004; Ribbink et al., 2004; Van Riel et al., 
2001). 
 En la relación entre calidad y satisfacción, am-
bos constructos han llegado a confundirse. Sin em-
bargo, las diferencias entre ambas variables son cla-
ras a nivel conceptual, nomológico y de resultados 
empíricos (Anderson et al., 1994; Bloemer y De 
Ruyter, 1995; Cronin y Taylor, 1992; Iacobucci et 
al., 1995; Oliver, 1993; Parasuraman et al., 1985, 
1988; Patterson y Johnson, 1993; Shemwell et al., 
1998). La relación entre ambas variables es confu-
sa, considerando algunos autores que la satisfacción 
antecede a la calidad (ej. Parasuraman et al., 1985, 
1988; Bolton y Drew, 1991; Mentzer et al., 1993; 

Bitner y Hubbert, 1994) y otros que esta última de-
termina la satisfacción del cliente (Cronin y Taylor, 
1992; De Ruyter et al., 1997; Parasuraman et al., 
1994; Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994; Strandvik 
y Liljander, 1994). Sin embargo, la propuesta de 
que la calidad sea un antecedente de la satisfacción 
constituye la tendencia mayoritaria en la literatura 
reciente (Shemwell et al., 1998), siendo empírica-
mente confirmada para el mercado electrónico por 
Ho y Wu (1999) y Szymanski y Hise (2000). Por lo 
tanto, se propone que: 
 
• H7: La calidad percibida por el cliente determina 

positivamente su satisfacción con el sitio web. 
− H7a: La calidad de contenido percibida por el 

cliente determina positivamente su satisfacción 
con el sitio web. 

− H7b: La calidad de contexto percibida por el 
cliente determina positivamente su satisfacción 
con el sitio web. 

MODELO PROPUESTO 

 Como consecuencia de la revisión de la literatu-
ra, y de las hipótesis que se han propuesto sobre la 
base de la misma, surge el modelo conceptual que 
se recoge en la figura 3. 
 Como se deduce de la lectura de las distintas 
hipótesis planteadas en éste epígrafe, todas las 
relaciones se proponen en sentido positivo. 

METODOLOGÍA 

MUESTRA Y PROCEDIMIENTO DE RECOGIDA DE 
DATOS 

 La recogida de datos se realizó mediante una 
encuesta web a usuarios de un portal de conteni-

Figura 3.- Proceso de formación de la fidelidad electrónica 

Satisfacción
Actitud

sitio web
Compromiso

de lealtad

H7a

H7b

H5a H3a
H4a H1a

H5b
H3b

H4b

H1bH5c H3c

H4c

H6

H2

Calidad de
contenido

Calidad de
contexto

Benevolencia

Integridad

Competencia

Intención

revisita

Intención

recomendar

 



Castañeda, J.A.; Luque, T. Estudio de la lealtad del cliente a sitios web... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 17, núm. 4 (2008), pp. 115-138 
ISSN 1019-6838 

123

do gratuito sobre “salud”. Se selecciona como si-
tio web colaborador el portal PulevaSalud.com. 
Este sitio web es una referencia en Internet res-
pecto a temas de salud, estando en séptimo lugar 
por popularidad y en segundo por valoración del 
usuario en 20076.  
 Los elementos muestrales se autoseleccionan 
mediante un click en un banner situado al efecto 
en diferentes secciones del sitio web colaborador 
y en portales generalistas (Ya.com; MSN). Así, 
durante el período en el que estuvo disponible el 
cuestionario se consiguieron un total de 3.238 
respuestas. Sobre estos cuestionarios se desarro-
lló un proceso de revisión para eliminar aquellos 
individuos con más de un cuestionario contesta-
do o con respuestas de conveniencia (por ejem-
plo, todos los ítems con un mismo valor). El re-
sultado final fueron 2813 encuestas válidas. La 
ficha técnica del estudio aparece en la tabla 1. 
 

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio 
Fecha del trabajo  
de campo Mayo-Junio de 2004 

Universo Visitantes del sitio web PulevaSalud.com 

Método de muestreo 

No probabilístico: Autoselección por parte 
del encuestado a través de banners en el 
portal pulevasalud.com y promociones en 
portales genéricos 

Tamaño muestral 2813 
Método de recogida 
de datos Encuesta web con incentivo 

 
 En la encuesta mediante web no existe el ele-
mento de implicación con el encuestador que 
motive la participación, por lo que se corre el 
riesgo de que el número de respuestas sea insufi-
ciente, aumentando el sesgo por no respuesta. 
Por ello, se estableció un incentivo constituido 
por dos “talonarios Bancotel”, compuestos por 5 
talones cada uno, que fueron sorteados ante no-
tario entre todos aquellos individuos que contes-
taron a la encuesta. Se seleccionó este incentivo 
por dos razones: aparenta ser neutro en cuanto al 
interés generado por personas de distinto sexo 
y/o tramos de edad y constituye un incentivo de-
seado dada la proximidad del trabajo de campo a 
los meses estivales. 
 Las características sociodemográficas de la 
muestra final aparecen descritas en la tabla 2. 
Pese a la autoselección como procedimiento de 
captación de individuos, la muestra presenta 
unas características parecidas a las de los usua-

rios de Internet (AIMC, 2006). Quizá la diferen-
cia más notoria esté en la sobre-representación 
del sexo femenino, sin duda debido a la temática 
específica del portal: salud, nutrición y bienestar. 
La información sobre salud en Internet es princi-
palmente buscada por mujeres, en porcentajes 
muy similares a los obtenidos por esta investiga-
ción. De acuerdo con el estudio realizado por la 
consultora Gomez7, la distribución de la pobla-
ción que busca información sobre salud en Inter-
net es mayoritariamente de sexo femenino 
(60%). 
 
Tabla 2.- Características sociodemográficas de la 
muestra 

Característica Categorías Porcentaje
Hombre 22,8 Sexo 
Mujer 77,2 
De 15 a 24 años 20,9 
De 25 a 34 años 39,7 
De 35 a 44 años 21,9 

Edad 

De 45 y más años 17,5 
Sin estudios 0,1 
Estudios primarios  8,1 
Estudios secundarios  40,2 
Estudios universitarios 51,3 

Nivel de estudios 
finalizados 

NS/NC 0,3 
Trabaja (por cuenta propia) 10,3 
Trabaja (por cuenta ajena) 63,0 
Estudiante 13,5 
Labores de casa 4,7 
No trabaja (retirado, parado, 
jubilado, etc.) 

7,7 
Ocupación principal

NS/NC 0,7 
Soltero/a 43,5 
Casado/a 41,5 
Viudo/a 0,8 
Divorciado/a – Separado/a 5,8 
Convive en pareja [sin casarse] 8,1 

Estado civil 

NS/NC 0,4 
Urbana 87,0 
Rural 12,7 

Área de residencia  
habitual 

NS/NC 0,3 

ESCALAS DE MEDIDA 

 Para la calidad percibida del sitio web, se han 
identificado en la revisión de la literatura dos 
dimensiones: calidad de contenido y calidad de 
contexto. Los ítems empleados para medir ambas 
variables proceden de Bergeron (2001), Heim y 
Sinha (2001), Boonghee y Donthu (2001) y 
Loiacono et al. (2002) (ver anexo). Todos ellos 
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son  trabajos  centrados  en  el  mercado  electró-
nico.  
 Para la medida de la satisfacción, Yi (1990) 
aboga por una medición multi-ítem puesto que, 
pese a la simpleza, las medidas que emplean un 
solo ítem presentan importantes carencias con 
relación a la validez de contenido. De las escalas 
para la medición de la satisfacción, una de las 
más utilizadas es la que propone Oliver (1980) 
que, según el propio autor (Oliver, 1997), alcan-
za adecuadas propiedades psicométricas. Esta 
escala ha sido aplicada al contexto electrónico 
por Bhattacherjee (2001) y por Anderson y Sri-
nivasan (2003), y es la empleada en la presente 
investigación (ver anexo). 
 Por lo que respecta a la escala de confianza, 
se utiliza la medida desarrollada por McKnight 
et al. (2002). Los análisis efectuados por estos 
autores llegan a la conclusión de que la escala 
desarrollada para el constructo confianza presen-
ta unas propiedades psicométricas muy adecua-
das respecto a fiabilidad y validez. En esta me-
dida se utilizan un conjunto de 11 ítems para re-
coger las distintas dimensiones de la confianza 
(ver anexo). Esta escala resulta apropiada para 
ser utilizada en la presente investigación por ser 
uno de los principales esfuerzos en el desarrollo 
de instrumentos de medida para la confianza, por 
estar específicamente referido al mercado elec-
trónico y por construirse a partir de las aporta-
ciones de distintas disciplinas. Cuando se calcu-
lan las correlaciones entre las dimensiones bene-
volencia e integridad se observa que no existe 
validez discriminante entre las mismas, conte-
niendo el intervalo de confianza la unidad (0,95; 
0,90-1,01) (Anderson y Gerbing, 1988). Por lo 
tanto, en su formulación final, ambas dimensio-
nes son fusionadas en un solo factor. McKnight y 
Chervany (2002) sugieren que estas dos dimensio-
nes manifiestan una gran propensión a unirse, pues-
to que ambas implican la creencia de acciones no 
dañinas y en beneficio del cliente por parte de la 
empresa.  
 La actitud hacia el sitio web se ha aproxima-
do en la literatura mediante dos perspectivas. Por 
un lado, se han adaptado escalas tradicionalmen-
te empleadas para medir otras cuestiones (marca, 
anuncio, etc.) (ej. Bruner y Kumar, 2000; Burns, 
2000; Coyle y Thorson, 2001) y, por otro lado, 

se han desarrollado escalas ad-hoc (Chen y 
Wells, 1999; Hershberger, 2002). Dadas las po-
bres características psicométricas y la inestabili-
dad en las dimensionalidad de las escalas especí-
ficamente creadas para medir la actitud hacia el 
sitio web (Bruner y Kumar, 2002), en este estu-
dio hemos optado por utilizar una escala adapta-
da y ampliamente utilizada para medir el cons-
tructo en cuestión (ej. Bruner y Kumar, 2000; 
Stevenson et al., 2000; Poh y Adam, 2002) (ver 
anexo). 
 Respecto al constructo compromiso, teniendo 
en cuenta la bidimensionalidad del mismo (cal-
culado y afectivo) y la diferenciación entre in-
tención y compromiso realizada en el epígrafe 
segundo, se emplea la escala de Geyskens et al. 
(1996), autores esenciales en la diferenciación de 
las dimensiones afectiva y calculada del com-
promiso. Puesto que en su trabajo no recogen 
explícitamente los ítems empleados, se solicitó 
por e-mail éstos al primer autor. La profesora 
Geyskens amablemente remitió la escala (ver 
anexo). 
 Por lo que se refiere a la escala para medir el 
constructo fidelidad conativa, para la dimensión 
de intención de revisita se emplean ítems pre-
viamente utilizados en el contexto electrónico 
por Bhattacherjee (2001) y Mathwick (2002). La 
dimensión relativa a la intención de recomendar 
el sitio web utiliza la escala desarrollada por 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) (ver 
anexo).  
 En la tabla 3 aparecen los indicadores de alfa 
de Cronbach, fiabilidad compuesta y varianza 
extraída estando, en general, dentro de los lími-
tes aceptables. Además, se incluyen los descrip-
tivos de los distintos constructos latentes. 
 En general, las correlaciones entre construc-
tos (tabla 4) son moderadas. En ningún caso, el 
intervalo de confianza de dichos coeficientes de 
correlación contiene la unidad, lo que sugiere la 
existencia de validez discriminante (Anderson y 
Gerbing, 1988). Además, de acuerdo con Fornell 
y Larcker (1981), el cuadrado de cada correla-
ción debería ser inferior a la varianza extraída de 
cada uno de los constructos presentes en esa co-
rrelación. De esta manera, la comparación de la 
raíz cuadrada de la varianza extraída de cada 
constructo con las correlaciones de la correspon- 
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diente fila y columna ofrecerán una idea adicio-
nal de la validez discriminante entre variables la-
tentes. Como se puede comprobar, esta condi-
ción también se cumple y, por lo tanto, existirá 
validez discriminante entre constructos. 

ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS  
RESULTADOS 
 Para la prueba de las hipótesis propuestas se 
empleará la técnica de los modelos de ecuacio-
nes estructurales. Puesto que los datos no siguen 
una distribución multinormal, se emplea Máxima 
Verosimilitud Robusta como método de estima-
ción (West et al., 1995), utilizando la matriz de 
covarianzas. Los índices de ajuste del modelo es-
timado, en su gran mayoría, están en los límites 
recomendados (tabla 5).  
 El siguiente paso en la evaluación del ajuste 
del modelo consiste en la revisión del modelo es-
tructural. Para ello, se analizarán las relaciones 
estructurales obtenidas y los correspondientes R2 
de los constructos que se explican (tabla 6). Los 
coeficientes estimados son significativos para 
todas las relaciones propuestas (p-valor<0,05), 
excepto para el efecto directo de la variable con-

fianza en la competencia del sitio web sobre el 
compromiso de lealtad. Con respecto a los co-
rrespondientes R2 para las distintas ecuaciones 
estimadas están, en todos los casos, por encima 
de 0,6, lo que sugiere que las distintas relaciones 
propuestas en el modelo explican adecuadamen-
te cada una de las variables del proceso de for-
mación de la fidelidad electrónica. 
 En este proceso de formación de la fidelidad 
del comprador online destacan claramente tres 
fases, una cognitiva donde se incluyen las eva-
luaciones de calidad, satisfacción y confianza, 
otra afectiva reflejada por la actitud y el com-
promiso, y finalmente una conativa. Estas fases 
coinciden con el esquema de etapas de la fideli-
dad propuesto por Oliver (1997, 1999), aunque 
ampliado en el contenido de cada una de las fa-
ses. El modelo queda representado en la figura 4. 
 Adaptando los postulados de Oliver al con-
texto electrónico, un cliente será fiel en términos 
cognitivos sobre la base de sus creencias acerca 
del sitio web. Este autor parece restringir estas 
evaluaciones a la calidad y a la satisfacción. Sin 
embargo, a partir de la teoría del marketing rela-
cional, se plantea y prueba en esta investigación 
que  la confianza es también un elemento  funda- 

Tabla 3.- Indicadores de fiabilidad, validez y descriptivos de las variables 
 Alfa  

Cronbach 
Fiabilidad  
compuesta 

Varianza  
extraída 

Mediaa 

(d.t.) 
(1) Calidad contenido 0,80 0,86 0,68 4,06 (0,65) 
(2) Calidad contexto 0,81 0,87 0,69 4,13 (0,68) 
(3) Satisfacción 0,83 0,89 0,73 4,24 (0,70) 
(4) Confianza (Benevolencia/Integridad) 0,90 0,93 0,77 4,01 (0,75) 
(5) Confianza (Competencia) 0,91 0,94 0,81 4,30 (0,63) 
(6) Actitud 0,88 0,94 0,83 4,42 (0,62) 
(7) Compromiso 0,87 0,92 0,78 4,21 (0,73) 
(8) Intención fidelidad (revisita) 0,84 0,92 0,79 4,40 (0,64) 
(9) Intención fidelidad (recomendación) 0,93 0,95 0,87 4,21 (0,82) 
a Rango 1-5 para todas las variables. 

 
Tabla 4.- Correlaciones entre constructos latentes y varianza extraída 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 
(1) 0,82 0,62-0,68 0,68-0,74 0,63-0,69 0,73-0,78 0,65-0,70 0,63-0,69 0,54-0,61 0,58-0,64 
(2) 0,65 0,83 0,55-0,61 0,45-0,52 0,52-0,58 0,57-0,63 0,53-0,59 0,44-0,51 0,50-0,56 
(3) 0,71 0,58 0,85 0,63-0,68 0,72-0,76 0,73-0,78 0,78-0,82 0,72-0,76 0,67-0,72 
(4) 0,66 0,49 0,66 0,88 0,77-0,80 0,59-0,64 0,67-0,72 0,58-0,64 0,61-0,66 
(5) 0,75 0,55 0,74 0,79 0,90 0,76-0,80 0,72-0,76 0,70-0,74 0,65-0,70 
(6) 0,67 0,60 0,76 0,62 0,78 0,91 0,75-0,78 0,71-0,76 0,67-0,72 
(7) 0,66 0,56 0,80 0,69 0,74 0,76 0,88 0,84-0,87 0,76-0,79 
(8) 0,57 0,48 0,74 0,61 0,72 0,74 0,86 0,89 0,73-0,77 
(9) 0,61 0,53 0,70 0,64 0,68 0,69 0,78 0,75 0,93 

Correlaciones debajo de la diagonal principal, sus intervalos de confianza encima de la diagonal principal y la raíz cuadra-
da de la varianza extraída en la diagonal principal. 
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Tabla 5. Ajuste global del modelo 
INDICADORES DE AJUSTE 

Medidas absolutas  
de ajuste 

Medidas incrementales
 de ajuste 

Medidas de ajuste  
de parsimonia 

Chi-cuadrado S-B 2541,98 
(p<0,01) NFI 0,99 PNFI 0,89  

RMSEA 0,046 NNFI 0,99 PGFI 0,77 
NCP 2177,98 IFI 0,99 AIC 2683,98 
ECVI 0,95 RFI 0,99 CAIC 3176,86 
GFI 0,92 CFI 0,99 CN 476,34 
RMR 0,029 AGFI 0,90   

 
 

Tabla 6. Ecuaciones estructurales estimadas. Coeficientes no estandarizados 
Ecuación estructural Errorvar R2 

SATISFACCIÓN= 0,68 *C_CONTENIDO + 0,17 *C_CONTEXTO 0,11 0,67 
 (0,032)  (0,025)  (0,007)  
 21,31  6,99  15,73  
BENEV_INTEG= 0,91 *SATISFACCIÓN   0,17 0,61 
 (0,028)    (0,010)  
 31,90    16,51  
       
COMPETENCIA= 0,93 *SATISFACCIÓN   0,08 0,78 
 (0,025)    (0,006)  
 37,32    12,54  
       
ACTITUD = 0,042 *BENEV_INTEG + 0,73 *COMPETENCIA 0,12 0,65 
 (0,018)  (0,022)  (0,006)  
 2,40  32,54  19,89  
       
COMPROMISO = 0,38 *ACTITUD  + 0,67 *SATISFACCIÓN 0,08 0,79 
 (0,033)  (0,076)  (0,006)  
 11,68  8,81  14,23  
       
 0,09 *BENEV_INTEG - 0,088 *COMPETENCIA   
 (0,028)  (0,069)    
 3,28  -1,28    
       
INT_REVISITA = 0,76 *COMPROMISO   0,06 0,78 
 (0,020)    (0,005)  
 38,24    12,96  
       
INT_CBO = 0,99 *COMPROMISO   0,20 0,67 
 (0,025)    (0,012)  
 39,62    16,24  
Entre paréntesis el error estándar y en cursiva el valor “t”. 

 
 

Figura 4.- Coeficientes estandarizados del modelo estructural 

Calidad
contenido Intención

revisita

Intención
CBO+

Calidad
contexto

Satisfacción

Benevolencia-
-integridad

Competencia

Actitud Compromiso

0,20

0,68 0,78 0,05
0,10

0,34

0,770,88

0,61

n.s.
0,82

0,88

 

Las relaciones significativas (p-valor < 0.05) se muestran en línea continua y las no significativas en discontinua. 
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mental en el proceso de formación de la lealtad 
al sitio web y, en particular, en la fase de fideli-
dad cognitiva8. 
 Será la calidad de contexto del sitio web y, 
sobre todo, la calidad de contenido, las evalua-
ciones primeras que determinarán la retención 
del cliente en un sitio web de contenido gratuito. 
Ambas tendrán un efecto positivo sobre el grado 
de satisfacción del cliente con el sitio web. Ello 
conjuntamente confirma la hipótesis 7. 
 El efecto de la calidad de contenido sobre la 
satisfacción es notablemente mayor al que pre-
senta la calidad de contexto, siendo ello un indi-
cador de la mayor importancia que en la reten-
ción del cliente tiene el contenido sobre el con-
texto del sitio web, al menos para la categoría de 
sitio web analizado. La justificación de este re-
sultado está en el Modelo Motivacional (Davis et 
al., 1992). En general, se pueden distinguir dos 
tipos de motivos de uso de un sitio web: extrín-
secos  e intrínsecos. Por un lado, un usuario que 
visita un sitio web puede estar utilizando éste 
como medio para conseguir un fin ajeno a la 
propia actividad de navegación (motivación ex-
trínseca). Por otro lado, el uso de un sitio web 
puede constituir un fin en sí mismo (motivación 
intrínseca). Un individuo que presenta una moti-
vación extrínseca se centrará a la hora de evaluar 
un sitio web principalmente en aspectos funcio-
nales (contenido), mientras que en el caso de un 
usuario que tiene una motivación intrínseca se-
rán los aspectos relacionados con el hedonismo 
(contexto) los que dominen dicho comporta-
miento (Shang et al., 2005; Teo et al., 1999). El 
uso del sitio web tomado como referencia en esta 
investigación está basado principalmente en mo-
tivaciones extrínsecas, puesto que en la cuestión 
que aborda, la salud, interesa más el valor de la 
información que se obtiene que el propio proce-
so de navegación. 
 Respecto al papel de la satisfacción en la 
formación de la fidelidad del cliente al sitio web, 
los resultados ofrecen un apoyo empírico a las 
hipótesis 5 y 6. Este resultado confirma la im-
portancia de la satisfacción como variable esen-
cial en la formación de fidelidad en el contexto 
electrónico. La satisfacción tiene un efecto posi-
tivo y alto en la formación de las dos dimensio-
nes de la confianza, además de un efecto directo 

sobre el compromiso de lealtad. Por tanto, la sa-
tisfacción sigue manteniendo en el contexto elec-
trónico la importancia que se le ha probado para 
la consecución de la lealtad del cliente en el con-
texto físico. 
 La fase de fidelidad cognitiva termina con la 
generación de confianza del cliente en el sitio 
web, que se concreta en dos dimensiones. El 
efecto de las dimensiones de la confianza sobre 
las variables que conforman la lealtad afectiva 
(actitud y compromiso) es dispar. Por un lado, 
las creencias de benevolencia/integridad y de 
competencia tienen un efecto positivo y signifi-
cativo sobre la actitud hacia el sitio web, lo que 
confirma la hipótesis 3. Por otro, solamente la 
primera de las creencias presenta un efecto débil 
con el compromiso de lealtad, lo que ofrece apo-
yo empírico a las hipótesis 4a/4b y permite re-
chazar la 4c. Sin embargo, el efecto de la creen-
cia de competencia sobre el compromiso sí apa-
rece de forma indirecta a través de su relación 
con la actitud hacia el sitio web. Cuando se dis-
tingue entre dimensiones de la confianza, la rela-
ción causal entre éstas y la actitud hacia el sitio 
web, como primera variable de la fidelidad en 
términos afectivos, es notablemente mayor para 
la dimensión competencia que para la dimensión 
benevolencia-integridad. La confianza es una va-
riable que supone la reducción de la incertidum-
bre en la realización de un intercambio comer-
cial, actuando sobre la complejidad percibida del 
mismo, tanto en lo que se refiere al sistema co-
mo a la transacción de manera específica (Gane-
san, 1994; Grabner-Kraeuter, 2002), lo que po-
dría hacer que en situaciones en las que el cliente 
perciba un mayor riesgo (compra online), las dis-
tintas dimensiones de la confianza sean de igual 
importancia en la formación de la lealtad afecti-
va. En el sitio web PulevaSalud.com no es nece-
sario el suministro de información personal para 
poder disfrutar del servicio que ofrece al cliente, 
por lo que se reduce la probabilidad de que el si-
tio web pueda llevar a cabo actividades perjudi-
ciales para su usuario (por ejemplo, SPAM, ven-
ta de datos personales, etc.). 
 Por lo que respecta a la relación entre actitud 
hacia el sitio web y compromiso de lealtad, los 
resultados ofrecen apoyo empírico a la hipótesis 
2. En este punto, destaca que los índices de mo-
dificación no sugieran introducir relaciones di-



Castañeda, J.A.; Luque, T. Estudio de la lealtad del cliente a sitios web... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 17, núm. 4 (2008), pp. 115-138 
ISSN 1019-6838 

128

rectas entre la actitud y las distintas dimensiones 
de la fidelidad conativa, lo que viene a apoyar la 
necesidad de introducir el compromiso como va-
riable mediadora en el esquema de relaciones 
que proponen autores como Dick y Basu (1994) 
para la fidelidad.  

Finalmente, el paso de la fase de fidelidad 
afectiva a la fase de fidelidad conativa también 
se confirma, con coeficientes estandarizados al-
tos, positivos y significativos para todas las di-
mensiones de intención de comportamiento con-
sideradas. Ello da apoyo empírico a la hipótesis 
1. 
 A modo de resumen, las relaciones en los 
modelos de formación de la fidelidad al sitio 
web estimados confirman todas las hipótesis 
planteadas respecto a los mismos. El modelo de 
relaciones propuesto, basado en las variables de 
marketing relacional y estructurado en etapas de 
fidelidad, representa adecuadamente el proceso 
de formación de la fidelidad a un sitio web.  

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES 
 En la presente investigación se ha analizado 
el proceso de formación de la fidelidad electró-
nica a sitios web de contenido gratuito. Sobre la 
base de un amplio estudio empírico se confirma 
el modelo propuesto y el conjunto de hipótesis 
sobre las que éste se sustenta.  
 El punto inicial de este proceso será la per-
cepción de calidad, principalmente referida al 
contenido del sitio web. Según los resultados, 
para los usuarios es más importante el contenido 
de Internet que los aspectos de diseño, elemento 
este último que ha constituido para los negocios 
online uno de los objetivos principales desde la 
aparición de Internet. No obstante, esta conclu-
sión no debe implicar el completo abandono de 
la calidad de contexto por parte de los sitios web 
en favor de una mayor calidad de contenido. So-
bre la base de los postulados del Modelo Heurís-
tico-Sistemático (Chen y Chaiken, 1999), un 
cliente se guiará por el principio del mínimo es-
fuerzo en la evaluación de un elemento (sitio 
web). Por tanto, inicialmente el individuo reali-
zará un procesamiento heurístico acerca del sitio 
web, basado en aspectos fáciles de evaluar y 
procesar (calidad de contexto). Siempre que el 

cliente presente la motivación y la habilidad su-
ficiente, y el procesamiento heurístico no haya 
llevado a descartar el sitio web, el individuo pa-
sará a realizar un procesamiento sistemático, 
donde evaluará aquellos aspectos más complejos 
del sitio web (calidad de contenido). Ello impli-
ca que un sitio web debe cumplir con un nivel 
mínimo de calidad de contexto que posibilite la 
evaluación de la calidad de contenido. 
 Según Oliver (1999), la etapa de fidelidad 
cognitiva se fundamenta en la calidad de los 
atributos (del sitio web), identificando el autor a 
la repetición de experiencias satisfactorias como 
mecanismo para conseguir el paso a etapas pos-
teriores de fidelidad del cliente. Aún teniendo en 
cuenta lo anterior, el modelo del citado autor no 
considera en su propuesta la importancia de otras 
evaluaciones cognitivas, como la confianza de-
positada por el cliente en el sitio web. Los resul-
tados obtenidos en esta investigación apoyan el 
importante papel que la confianza tiene en la 
formación de fidelidad del cliente en Internet 
(Reichheld et al., 2000; Reichheld y Schefter, 
2000), y en la generación de relaciones online 
(Bauer et al., 2002; Jevons y Gabbott, 2000). 
 Teniendo en cuenta el efecto desagregado por 
dimensiones de la confianza, la percepción de 
competencia presenta el mayor efecto sobre la 
actitud hacia el sitio web que la percepción de 
benevolencia e integridad. Este resultado lleva a 
una implicación importante: las organizaciones 
deben cuidar especialmente la impresión que 
transmiten al cliente en cuanto a capacidad y/o 
habilidad para completar su función en el mer-
cado electrónico.  
 La fase de fidelidad afectiva en el proceso de 
formación de la lealtad del cliente al sitio web cons-
tituye la estructura de relaciones que ha generado 
más discusión en la revisión de la literatura realiza-
da. En primer lugar, se discutió acerca de la necesi-
dad de considerar o no esta faceta afectiva en la fi-
delidad del cliente, llegando a la conclusión de la 
necesidad de considerar la fidelidad verdadera co-
mo un comportamiento repetido basado en una ac-
titud positiva (Dick y Basu, 1994). En segundo lu-
gar, y debido a la fusión entre el concepto de fideli-
dad verdadera y las variables del marketing relacio-
nal, se identifican en la literatura distintas propues-
tas respecto al papel  del  compromiso  de lealtad en  
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el proceso de formación de la fidelidad del cliente. 
Los resultados de esta investigación confirman la 
relación desde la actitud hacia el compromiso y de 
éste sobre las dimensiones de la lealtad conativa. 
Ello, junto a los postulados teóricos que llevaron a 
esa propuesta de relación, conduce a una conclu-
sión relevante: será el compromiso de lealtad y no 
la actitud hacia el sitio web, el determinante inme-
diato de la fidelidad conativa, clave para conseguir 
que el cliente pase del estado de fidelidad latente al 
de fidelidad verdadera. Estos resultados apoyan la 
Teoría de la Auto-Regulación propugnada por Ba-
gozzi (1992), que tiene en cuenta la posibilidad de 
impedimentos en la realización de la acción me-
diante la inclusión de factores motivacionales 
(Leone et al., 1999), que se identifican con el 
“compromiso de lealtad”. 
 De entre las principales recomendaciones que 
surgen de las conclusiones relativas a la fase de 
lealtad afectiva está la necesidad de crear no sola-
mente una opinión positiva hacia el sitio web, sino 
también la necesidad de crear sentimientos que in-
crementen el deseo de continuar la relación con el 
mencionado sitio. Alcanzar este objetivo por los 
negocios en el contexto electrónico desembocará en 
una considerable mejora del medio para el usuario, 
puesto que este último transformará situaciones de 
fidelidad espuria en fidelidad verdadera. Hay que 
tener en cuenta que en situaciones de fidelidad es-
puria no hay consistencia entre opiniones y com-
portamiento, reflejando un comportamiento de leal-
tad que no se basa en opiniones positivas del clien-
te. Puesto que los individuos necesitan mantener la 
consistencia entre comportamiento y compromiso 
(Moorman et al., 1992), pasar de una situación de 
inconsistencia (fidelidad espuria) a una de consis-
tencia (fidelidad verdadera) generará importantes 
beneficios psicológicos para los usuarios de Inter-
net. 
 Serán dos los comportamientos que se deben 
esperar de un cliente leal a un sitio web de conteni-
do gratuito: la revisita y la recomendación del sitio 
web. Hay que tener en cuenta que la mayoría de los 
sitios web buscan en la actualidad dos objetivos: 
atraer a usuarios y retenerlos. A estos sitios web les 
deben preocupar las facetas de la fidelidad como la 
revisita del cliente, que permite obtener una rentabi-
lidad directa o indirecta (por ejemplo, publicidad, 
generación de valor de marca), o comportamientos 
como la recomendación, que suponen una impor-
tante fuente de atracción de nuevos clientes. 

 Finalmente, tres limitaciones han de ser tenidas 
en cuenta en la generalización de los resultados al-
canzados en esta investigación. En primer lugar, el 
proceso de formación de la fidelidad ha sido tes-
tado en un sitio web determinado. Sin embargo, 
tratando de solventar este inconveniente, se ha 
seleccionado una categoría de sitio web con gran 
presencia en la Red y ampliamente consultada 
por los usuarios. Investigaciones futuras podrían 
ampliar los resultados de esta investigación para 
otras categorías de sitios web. En segundo lugar, 
el procedimiento de muestreo es no probabilísti-
co, aunque la muestra es amplia y con caracterís-
ticas muy similares a las ofrecidas por estadísti-
cas oficiales de usuarios en España. Finalmente, 
no se analizan las diferentes formas de lealtad 
única o compartida. Dadas las características 
propias del medio sería interesante llevar esta 
problemática del mercado físico al electrónico. 

ANEXO. ESCALAS DE MEDIDA  
CALIDAD 

− La información que ofrece es completa 
− La información que ofrece es precisa Calidad de 

contenido − Yo recibo un excelente servicio en este sitio web 
− No creativo-Creativo 
− No atractivo-Atractivo Calidad de 

contexto 
− No interactivo-Interactivo 

 
SATISFACCIÓN 

− Estoy satisfecho con mi decisión de usar este sitio web 
− Si tuviera que tomar de nuevo la decisión, no usaría este sitio 

weba 
− Mi opción de usar este sitio web fue inteligente 
− Me siento mal por mi decisión de usar este sitio weba 
− Pienso que hice lo debido usando este sitio web 
− Estoy descontento con mi utilización de este sitio weba 

 
CONFIANZA 

− Creo que este sitio web actuaría en mi mejor 
interés 

− Si precisase ayuda, este sitio web lo haría lo 
mejor posible para ayudarme 

− Este sitio web está interesado en mi bienestar, 
no sólo en el suyo propio 

− Este sitio web es sincero en su relación con-
migo 

− Calificaría a este sitio web como honestoa 
− Este sitio web mantendrá sus compromisosa 

Benevolencia/ 
/Integridad 

− Este sitio web es sincero y auténticoa 
− Este sitio web es competente y efectivo en su 

labor 
− Este sitio web desempeña su función muy 

bien 
− En conjunto, este sitio web es un suministra-

dor de información en Internet capaz y exper-
to 

Competencia 

− En general, este sitio web es muy buen cono-
cedor de su campo de actividad 
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ACTITUD 
− Me gusta este sitio web 
− Considero que es un buen sitio web 
− Pienso que es un sitio web bonito 

 
COMPROMISO 

− Aún pudiendo, yo no dejaría este sitio web porque me gusta 
estar asociado con él 

− Quiero continuar siendo un miembro de la red conformada por 
el sitio web porque yo verdaderamente disfruto de mi relación 
con él 

− Mis sentimientos positivos hacia este sitio web son la razón 
principal por la que continuo visitándolo 

 
FIDELIDAD 

− Tengo la intención de continuar visitando en 
el futuro este sitio web 

− Mi intención es continuar usando este sitio 
web, en lugar de otro alternativo 

Intención 
revisita 

− Quiero continuar usando este sitio web, en 
lugar de abandonar su uso 

− Contaré aspectos positivos sobre este sitio 
web a otras personas 

− Recomendaré este sitio web a todo aquél que 
busque mi consejo 

Intención 
recomendación 

− Animaré a mis amigos y familiares a visitar 
este sitio web 

 
Todas las escalas son 1-5. 
Nota: Los ítems en cursiva están en sentido contrario y, por tanto, son 
recodificados. 
a Items eliminados como consecuencia de la evaluación de la escala a 
partir de análisis factoriales confirmatorios. 

NOTAS 
1. Estudio desarrollado gracias a la financiación re-

cibida del Ministerio de Ciencia y Tecnología y 
fondos FEDER por el proyecto de investigación 
SEC 2003-09231. 

2. Véase www.msi.org/msi/pdf/MSI_RP06-08.pdf.  
3. Creencia en que la otra parte tiene la habilidad o 

poder para completar una determinada tarea rela-
cionada con el cliente. 

4. Creencia en que la otra parte cuida del cliente y 
está  motivada  para  actuar  en  interés  del  mis-
mo. 

5. Creencia de que la otra parte llega a acuerdos jus-
tos, dice la verdad, actúa éticamente y cumple sus 
promesas. 

6. Información disponible en www.alexa.com. 
7. Véase Scalise (2000).  
8. Aunque las investigaciones más recientes parecen 

indicar que tanto la satisfacción como la confian-
za contienen una faceta afectiva (McAllister, 
1995; Oliver, 1997), ambas variables se han defi-
nido en la literatura principalmente como creen-
cias o percepciones (véase la revisión de la litera-
tura en el epígrafe 2). 
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