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Resumen: Tras la liberación del mercado de energía doméstica, la satisfacción y fidelización del cliente constituyen 
objetivos prioritarios de las compañías energéticas. En este estudio se propone un modelo conceptual que analiza 
la influencia de las variables imagen de marca, satisfacción del cliente y costes de cambio en la lealtad del cliente 
de energía doméstica, diferenciando entre el componente actitudinal y comportamental de este constructo. Como 
dimensiones principales constituyentes de la variable imagen de marcas energéticas se identifican: la calidad del 
servicio percibida -diferenciando entre calidad técnica y calidad funcional del servicio-, la percepción de los servi-
cios de valor añadido, el compromiso social y medioambiental de la compañía energética y las asociaciones de la 
marca energética con los atributos corporativos “innovadora y dinámica”. Para testar dicho modelo en el marco de 
un análisis de ecuaciones estructurales, se realiza una encuesta personal representativa a nivel del Estado espa-
ñol. 
Palabras clave: Imagen de marca / Satisfacción del cliente / Costes de cambio / Lealtad del cliente / Energía do-
méstica. 

Influence of Brand Image, Satisfaction and Switching Costs on Customer Loyalty in  
Residential Energy Markets 
Abstract: In recently deregulated energy markets, utilities previously operating in monopolistic environments are 
now focusing on customer satisfaction and loyalty. In this study, a conceptual framework is proposed that analyses 
the effects of brand image, customer satisfaction and perceived switching costs on two distinct dimensions of cus-
tomer loyalty in residential energy markets, i.e. attitudinal loyalty and behavioural loyalty. Brand image of residential 
energy services is conceptualized within the following components: perceived technical and functional service quali-
ty, perception of value-added services, environmental and social commitment of the company and brand associa-
tions related to the corporate attributes “innovative and dynamic”. Subsequently, the proposed model is tested in the 
scope of a representative survey of Spanish residential energy customers. 
Key Words: Brand image / Customer loyalty / Satisfaction / Switching costs / Residential energy services . 

 

INTRODUCCIÓN 

 La evolución del sector energético español en 
los últimos años viene marcada por la plena 
apertura a la competencia de los mercados do-
mésticos de la electricidad y el gas. La liberali-
zación del mercado ha tenido como efecto la re-
organización de las empresas hacia un nuevo en-
foque en el que el cliente pasa a ser un elemento 
esencial. Dadas las circunstancias, la estrategia 
comercial de las compañías energéticas está ex-
perimentando una reorientación hacia una mayor 
satisfacción y fidelización del cliente. De hecho, 
la retención de clientes ha pasado a constituir, 
actualmente, el fundamento de la estrategia de 
marketing de las organizaciones de dicho sector, 
en el que el predominio de empresas histórica-
mente monopolistas se ve amenazado por la en-
trada de nuevos competidores (Sioshansi, 2001). 
Además de una mayor competencia entre las 
empresas y un aumento de las expectativas y 
exigencias  de  los  consumidores, la apertura del  

mercado ha supuesto también una mayor oferta 
de productos y servicios por parte de las compa-
ñías energéticas. Junto a esta estrategia multiser-
vicios, las compañías energéticas afrontan la li-
beralización del sector realizando un importante 
esfuerzo en comunicación y en el desarrollo de 
una imagen de marca renovada con la que poder 
diferenciarse en el mercado. Las compañías ad-
vierten su necesidad de anunciarse e invertir en 
la creación de marcas fuertes, con asociaciones 
positivas para el cliente, para el desarrollo de 
una estrategia de marketing efectiva, capaz de 
retener y capturar al mayor número posible de 
clientes.  
 Numerosos trabajos en la literatura del mar-
keting reconocen la influencia que una buena 
imagen de marca ejerce en el incremento de las 
ventas de la empresa (Aaker, 1992, 1996; Davis, 
2002) y en el reforzamiento de la fidelidad hacia 
la marca (Kapferer, 1994; Aaker, 1996; Bloemer 
et al., 1998).  
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 Por otra parte, la rentabilidad que la retención 
de clientes, frente a la captura de nuevos, tiene 
para la empresa energética ha quedado patente 
en diversos estudios. A este respecto, Nesbit 
(2000) y Pesce (2002) señalan que el coste de 
ganar nuevos clientes para la utility energética 
puede ser hasta cinco o seis veces mayor que el 
coste de mantener a los ya existentes. Asimismo, 
los clientes fieles pueden generar un incremento 
de los ingresos de la empresa, ya que es más 
probable que éstos compren productos y servi-
cios adicionales y que, además, generen nuevos 
negocios para la compañía vía recomendaciones 
boca-oído (Reichheld, 1996). No obstante, a pe-
sar de la importancia que la fidelización de clien-
tes tiene actualmente para las empresas energéti-
cas, existen escasos estudios en la literatura que 
analicen dicha variable, así como sus anteceden-
tes, para el caso específico de dicho sector.  
 Así, esta investigación tiene por objetivo 
identificar los factores determinantes de la leal-
tad del cliente de energía doméstica, haciendo 
especial énfasis en la imagen de marca a fin de 
explicar su proceso de configuración a través de 
las diferentes dimensiones que la integran. En 
concreto, en el trabajo se desarrolla un modelo 
conceptual de las relaciones entre las variables 
satisfacción, imagen de las marcas de energía 
doméstica, costes de cambio y lealtad, diferen-
ciando en el caso de este último constructo entre 
sus dimensiones actitudinales y comportamenta-
les. Dicho modelo se contrasta en el marco de un 
análisis de ecuaciones estructurales sobre una 
muestra representativa de los clientes de energía 
doméstica a nivel del Estado Español. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

LA RELACIÓN ENTRE SATISFACCIÓN Y  
LEALTAD DEL CLIENTE DE ENERGÍA  
DOMÉSTICA 

 En la literatura la lealtad del cliente ha sido 
analizada, generalmente, desde dos perspectivas 
diferenciadas: la lealtad como comportamiento y 
la lealtad como actitud. Desde la perspectiva 
comportamental, la lealtad se define como el 
grado de repetición de compra de un individuo 
respecto a una marca o empresa, y es operativi-
zada principalmente mediante los patrones ob-

servados de repetición de compra a lo largo del 
tiempo, en sus vertientes de frecuencia y profun-
didad  (volumen  relativo de compra de la misma 
marca) (Cunningham, 1961; Frank, 1967; Dunn 
y Wrigley, 1984).  
 Otros autores, sin embargo, cuestionan la 
adecuación de la variable “comportamiento” 
como único indicador de la lealtad (Jacoby y 
Chesnut, 1978; Varela, 1992; Dick y Basu, 
1994; Zeithaml et al., 1996; Barroso y Martín, 
1999; Martínez-Ribes et al., 1999; Chaudhuri y 
Holbrook, 2001; Suárez et al., 2003) y argumen-
tan la necesidad de una perspectiva actitudinal 
que, además del comportamiento de compra, in-
corpore elementos actitudinales tales como los 
sentimientos y afectos positivos hacia una mar-
ca, producto o proveedor, implícitos en la com-
pra.  
 Los investigadores Dufer y Moulins (1989), 
en particular, criticaron la dimensión de lealtad 
como comportamiento, argumentando que la fi-
delidad a la marca no se puede medir por la sim-
ple observación del comportamiento pasado del 
consumidor. Hay que asegurar que se trata de un 
comportamiento intencional susceptible de se-
guir en el futuro, a fin de poder distinguir la fide-
lidad de otras formas de compra repetitiva.  
 Asimismo, Cisneros y Molina (1996) argu-
mentan que el hecho de observar un comporta-
miento de compra repetitivo por parte de un 
cliente no siempre denota la existencia de leal-
tad. En su opinión, se pueden encontrar situacio-
nes en las que grupos de clientes de elevada ac-
tividad y contratación de servicios están perma-
nentemente insatisfechos y se mueven por crite-
rios especulativos, estando claramente dispues-
tos a cambiar en caso de que alguien les ofrezca 
una oferta económica mejor.  
 De forma similar, Day (1969) conceptúa la 
lealtad de marca como las compras repetidas in-
citadas por una fuerte disposición interna. En 
opinión de éste y de otros investigadores (Bloe-
mer y Kasper, 1995; Yoon y Kim, 2000), las 
compras que no están guiadas por una fuerte ac-
titud, sino por exigencias situacionales, se consi-
deran lealtad “falsa”, “espúrea” o “forzada”. De 
este modo, la lealtad del cliente es considerada 
como un concepto multidimensional, que inclu-
ye tanto factores comportamentales como actitu-
dinales.  
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 Estudios recientes corroboran, además, la 
conveniencia de estudiar esta variable diferen-
ciando entre los dos componentes que la con-
forman (Bloemer et al., 1999; Lam et al., 2004; 
Söderlund, 2006). Siguiendo este planteamiento, 
entendemos entonces que los clientes domésticos 
pueden ser considerados como fieles a su com-
pañía energética cuando, además de recomprar 
los productos/servicios de la compañía, es decir, 
no cambiar de proveedor (componente compor-
tamental), sostienen también actitudes favora-
bles hacia la misma (componente actitudinal), 
las cuáles pueden manifestarse bajo diversas 
formas (recomendación del producto/servicio a 
terceras personas, baja sensibilidad a las varia-
ciones del precio, desarrollo de preferencias por 
un proveedor energético en particular, etc.).  
 Nuestra definición de lealtad, en definitiva, 
recoge, por un lado, una actitud positiva hacia la 
marca energética y, por otro, la intención de la 
recompra del producto/servicio por parte del 
consumidor.  
 Berné et al. (1996) sugieren que una actitud 
favorable y la intención de recompra pueden ser 
consecuencia de la satisfacción del consumidor 
con la compra, y resultar en unos mayores nive-
les de rentabilidad, en el caso que nos ocupa, por 
parte de la compañía de energía.  
 En la literatura existe un consenso generali-
zado acerca de que la satisfacción del cliente tie-
ne una influencia positiva en la lealtad del mis-
mo (Parasuraman et al., 1988; Johnson y For-
nell, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Rust y Zaho-
rik, 1993; Taylor y Baker, 1994; Setó, 2003; en-
tre otros). Söderlund (2006) sugiere, además, la 
existencia de un efecto mayor de la satisfacción 
en la lealtad actitudinal que en la comportamen-
tal.  
 No obstante, algunos autores sostienen que la 
satisfacción no es la única variable que incide en 
la lealtad de los clientes, lo que conduce a que 
clientes satisfechos pueden no ser leales a una 
marca o un proveedor (Berné et al., 2001; Bigné 
et al., 2000; Mittal y Lassar, 1998; Jones y Sas-
ser, 1995). Por ejemplo, aspectos como la de-
pendencia y los vínculos −sociales y estructura-
les− establecidos entre las partes, la confianza y 
el compromiso de los clientes hacia la relación, 
la comunicación o los costes por cambio de pro-
veedor, constituyen algunas de las principales 

dimensiones que, a parte de la satisfacción, pue-
den tener un efecto en la lealtad del cliente 
(Storbacka et al., 1994).  
 Tras la reciente liberalización del mercado de 
energía doméstica, la satisfacción del cliente ha 
pasado a constituir uno de los objetivos priorita-
rios de las empresas de este sector (Novak, 
2002).  
 En nuestra investigación, entendemos por sa-
tisfacción del cliente de energía doméstica el 
sentimiento o estado de ánimo experimentado 
por el mismo tras el juicio comparativo de su 
percepción del servicio recibido de la utility en 
relación con sus expectativas. Como consecuen-
cia de la evaluación de la discrepancia percibida 
entre  las  expectativas  previas  y  el  desempeño 
real del producto/servicio de la empresa energé-
tica (componente cognitivo: Tse y Wilton, 1988; 
Oliver y Desarbo, 1988) surgirán las emociones 
−positivas o negativas− del cliente (componente 
emocional: Westbrook, 1987; Rust y Oliver, 
1994; Liljander y Strandvik, 1997; Roest y Pie-
ters, 1997; Bagozzi et al., 1999).  
 El gran interés que las empresas energéticas 
muestran por conocer e incrementar el nivel de 
satisfacción de sus clientes se debe a la influen-
cia favorable que este constructo tiene en la leal-
tad hacia la compañía energética (Powell, 2000; 
Bennington et al., 2000; Antonevich, 2002). 
 Existe, por tanto, una clara evidencia empíri-
ca de que la satisfacción del cliente va a ser uno 
de los principales antecedentes, aunque no el 
único, de la lealtad (comportamental y actitudi-
nal) del cliente de energía doméstica. Esto nos 
lleva a sugerir las siguientes hipótesis: 
 
• H1a: La satisfacción del cliente tiene un efecto 

positivo en la lealtad actitudinal del cliente de 
energía doméstica. 

• H1b: La satisfacción del cliente tiene un efecto 
positivo en la lealtad comportamental del 
cliente de energía doméstica. 

LA IMAGEN DE MARCA Y SUS DIMENSIONES 
EN EL MERCADO DE ENERGÍA DOMÉSTICA 

 En el nuevo escenario energético, caracteri-
zado por un proceso de liberalización que aboca 
a las empresas energéticas a un régimen de pro-
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gresiva competencia entre ellas, y en el que los 
productos-servicios ofrecidos son prácticamente 
los mismos en todas ellas, las empresas advierten 
su necesidad de invertir en el desarrollo de una 
imagen de marca renovada con la que poder di-
ferenciarse en el mercado. En la mayoría de los 
casos, la nueva imagen pretende ser la expresión 
tangible de un nuevo posicionamiento estratégi-
co de la compañía, que podrá estar basado en 
atributos corporativos muy diversos como, por 
ejemplo, en la eficiencia, la innovación, el respe-
to al medio ambiente o la vocación de servicio, 
entre otros. 
 El concepto de imagen de marca ha sido ob-
jeto de diversas acepciones en la literatura. Mu-
chas de las definiciones que se han propuesto 
contemplan la imagen como un concepto que 
engloba dos dimensiones −cognitiva y emocio-
nal−, abordadas como interrelacionadas por la 
gran mayoría de los autores (Aaker, 1991, 1996; 
Keller, 1993; Meenaghan, 1995; Franzen y 
Bouwman, 2001; Beerli et al., 2002).  
 Así, Dobni y Zinkhan (1990) argumentan que 
la imagen de marca es un fenómeno perceptual 
que se forma a través de la interpretación racio-
nal y emocional y que tiene dimensiones cogni-
tivas, que recogen las creencias, y afectivas, que 
engloban los sentimientos.  
 De manera similar, Kennedy (1977) distingue 
también estas dos dimensiones de la imagen de 
marca: a) la dimensión funcional, referente a los 
estímulos tangibles que pueden ser medidos más 
fácilmente y; b) la dimensión emocional, rela-
cionada con los estados psicológicos que se ma-
nifiestan en sentimientos y actitudes.  
 Asimismo, Biel (1992) entiende este término 
como un conglomerado de atributos y asociacio-
nes que el consumidor conecta mentalmente con 
el nombre de la marca, distinguiendo entre las 
asociaciones con respecto a atributos funcionales 
y atributos “blandos” (emocionales) de la marca 
como dimensiones de la imagen.  
 Más recientemente, investigadores como 
Haugtvedt et al. (1993), definen esta variable 
como una forma de caracterizar, de manera glo-
bal, los recuerdos y actitudes hacia una marca.  
 Para Lambin (1991, p. 75), la imagen de mar-
ca corresponde con el concepto de la percepción 
global de una marca y puede ser definida como 

“el conjunto de representaciones mentales, tanto 
afectivas como cognoscitivas, que un individuo 
o un grupo de individuos asocia a una marca o a 
una organización”.  
 De manera similar, McInnis y Price (1987) 
señalaron que la imagen de marca es un proceso 
que surge de ideas, sentimientos y experiencias 
previas con la marca, que son recuperadas de la 
memoria y transformadas en representaciones 
mentales.  
 Igualmente, los investigadores Ortigueira y 
Ortigueira (2001) conceptúan la imagen de mar-
ca como una representación mental que puede 
concretarse en atributos diversos de naturaleza 
visual, auditiva y cenestésica.  
 A nuestro entender, el concepto de imagen de 
marca abarca de forma global la totalidad de las 
percepciones de una marca determinada, alma-
cenadas en la memoria del consumidor en forma 
de asociaciones mentales. Dichas asociaciones 
mentales pueden corresponder bien a atribu-
tos/beneficios de la marca y/o a valores/rasgos 
corporativos de la misma (Biel, 1992; Keller, 
1993; Aaker, 1996). 
 Actualmente, la construcción de una imagen 
de marca sólida, con asociaciones positivas para 
el cliente constituye uno de los objetivos priori-
tarios de las empresas energéticas (Grant, 2002; 
Zolkos, 2002; Simmonds, 2002).  
 En palabras de Drummond y Hanna (2001, p. 
20), “es importante que las compañías energéti-
cas dispongan de una marca fuerte, que los clien-
tes reconozcan y recuerden fácilmente, y de la 
que formen en su memoria asociaciones positi-
vas”.  
 Entre las dimensiones de la imagen de la 
marca energética más relevantes, tras la revisión 
de la literatura existente, hemos identificado las 
siguientes: las asociaciones mentales relativas a 
la calidad del servicio percibida (Umbrell, 2003; 
Hoggard, 2003), la percepción de los servicios 
de valor añadido (Thumann, 1998; Domagalski, 
2000; Podesta, 2001; Smith y Huss, 2001), el 
compromiso social y/o medioambiental de la 
compañía energética (Nakarado, 1996; Bloemers 
et al., 2001; Rowlands et al., 2002; Midttun y 
Koefoed, 2003; Quentin, 2000) y las asociacio-
nes de la marca energética con los atributos cor-
porativos “innovadora y dinámica” (Wijnholds, 
2000; Kalkman y Peters, 2002).  
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 En primer lugar, con respecto a la percepción 
de la calidad del servicio por los clientes, cabe 
diferenciar entre la calidad técnica del servicio y 
la calidad funcional del servicio o calidad del 
proceso. Mientras que la calidad técnica hace re-
ferencia al conjunto de prestaciones que incorpo-
ra el servicio y que pueden ser evaluadas de ma-
nera objetiva, la calidad funcional se refiere a la 
manera en la que el cliente recibe el servicio por 
parte de su proveedor −rapidez, amabilidad, cor-
tesía, claridad, etc.− (Grönroos, 1982, 1984) y, 
por tanto, a la habilidad de los empleados en su 
trato con los clientes (Grönroos, 1994; Lassar et 
al., 2000; Harris y De Chernatony, 2001).  
 En el caso del mercado de energía doméstica, 
la calidad técnica del servicio engloba tanto el 
servicio del suministro de energía, como la ofer-
ta de otros productos y servicios adicionales vin-
culados al objeto de la actividad principal de la 
compañía (por ejemplo, la existencia de aseso-
ramiento en la contratación de servicios, infor-
mación sobre previsiones de cortes de luz o la 
oferta de contratos y servicios adaptados a las 
necesidades específicas del cliente, entre otros) 
(Blose y Tankersley, 2004).  
 Adicionalmente, como consecuencia de la li-
beralización del mercado, las compañías de 
energía han comenzado a ofrecer junto a sus ser-
vicios tradicionales, una amplia gama de produc-
tos y servicios agregados, entre otros, la contra-
tación conjunta de gas natural y electricidad, 
servicios de telecomunicaciones, servicios de fi-
nanciación, servicios de auditoria ambiental, la 
oferta de productos para el hogar y productos re-
lacionados con la salud, la belleza y el bienestar 
personal, etc.  
 Con estos productos y servicios agregados al 
servicio base, las empresas energéticas pretenden 
incorporar a la marca de energía doméstica nue-
vos atributos funcionales, de tal modo que se 
añada valor a las ofertas al cliente y se consiga 
diferenciación en el mercado (Fang, 1997; Eakin 
y Faruqui, 2000; Podesta, 2001; Smith y Huss, 
2001). Además, se persigue dificultar al cliente 
la percepción del precio real de la energía, así 
como su comparación con respecto al resto de 
empresas competidoras.  
 Esta estrategia de vincular al cliente a mu-
chos de los servicios de la compañía hace que las 

comparaciones entre precios sean menos transpa-
rentes, con el objetivo de disminuir la probabili-
dad de cambio de proveedor por parte del cliente 
(Olerup, 1998; Domagalski, 2000).  
 Finalmente, otro de los objetivos perseguidos 
con estas ofertas es que, en un futuro, varíe la 
percepción del cliente con respecto a su provee-
dor energético. Más que como marcas de energía 
doméstica, las compañías de energía pretenden 
ser percibidas como marcas multiservicio, sumi-
nistradoras de otros productos y servicios que el 
consumidor pueda necesitar en el hogar (Henney 
et al., 1997; Grant, 2002). 
 En el caso de las dos últimas dimensiones de 
la imagen de marca identificadas se trata de di-
mensiones ligadas con la imagen corporativa de 
las compañías que comercializan los servicios 
energéticos. Específicamente en el mercado es-
pañol, pero también en los mercados energéticos 
de muchos otros países, la imagen de los servi-
cios energéticos de las distintas empresas se en-
cuentra estrechamente relacionada con la per-
cepción de los atributos corporativos de las 
mismas compañías. En este sentido, se trata más 
bien de marcas corporativas que abarcan tanto 
las percepciones de las características del servi-
cio en sí mismo, como los atributos corporativos 
de las compañías energéticas que lo ofrecen. Así, 
la percepción por parte del cliente de que la 
compañía energética demuestra una preocupa-
ción activa por los problemas sociales y me-
dioambientales es otra de las asociaciones que el 
cliente doméstico puede vincular con la marca 
energética (Wiser et al., 2000; Quentin, 2000).  
 Por un lado, las marcas de energía pueden 
ofrecer simplemente informaciones acerca de los 
atributos ecológicos de la marca como, por 
ejemplo, la oferta de energías renovables (infor-
mación sobre la composición del mix energético 
de la empresa, donde se refleje el porcentaje de 
energía generada a partir de fuentes renovables). 
Así, el conocimiento de que la marca energética 
se preocupa activamente por los problemas me-
dioambientales puede provocar en el cliente un 
sentimiento agradable, de bienestar consigo 
mismo, en el momento de compra y consumo de 
la misma (Olerup, 1998). En este sentido, la uti-
lización de certificaciones de organismos ajenos 
a la compañía que avalen la utilización de ener-
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gías renovables puede tener efectos actitudinales 
favorables. Por ejemplo, tal como contrastan 
Montoro et al. (2006), la existencia de etiquetas 
ecológicas puede tener efectos favorables en la 
actitud hacia la marca.  
 Por otro lado, la marca puede evocar benefi-
cios emocionales específicos relacionados con el 
medioambiente (Hartmann et al., 2005). Por 
ejemplo, la campaña de comunicación Iberdrola 
Energía Verde, implementada en la actualidad 
por la compañía de energía Iberdrola, pretende 
asociar experiencias emocionales de la naturale-
za con la marca a través del uso de imágenes de 
la naturaleza en las campañas publicitarias (por 
ejemplo, el vuelo de un águila, paisaje de mon-
tañas, imagen de una cascada de agua, etc.).  
 Una vía diferente, aunque relacionada, de la 
creación de beneficios emocionales para el con-
sumidor resulta del hecho de que una serie de 
empresas de energía muestren una preocupación 
cada vez más activa por los distintos problemas 
sociales como el problema del hambre en el ter-
cer mundo, la lucha contra la pobreza y las des-
igualdades sociales, la igualdad y el respeto de 
los derechos humanos, etc. (Quentin, 2000). El 
consumidor, en este caso, puede experimentar 
una sensación agradable por ayudar a los necesi-
tados a través de las acciones de su compañía, o 
bien, experimentar el sentimiento positivo de 
contratar una empresa que se “preocupa” por los 
problemas sociales.  
 Finalmente, la asociación de la marca de 
energía con los atributos corporativos: moderna, 
dinámica, innovadora y avanzada tecnológica-
mente (aspectos que englobamos bajo la dimen-
sión “dinamismo corporativo”), constituye tam-
bién otro de las dimensiones clave de la imagen 
de la marca energética (Senia, 2002; Kalkman y 
Peters, 2002).  
 Varios estudios en la literatura demuestran 
que la percepción de una marca de energía como 
moderna, innovadora desde el punto de vista 
tecnológico y dinámica (que evoluciona con los 
tiempos) resulta muy valorada y apreciada por 
los consumidores, de modo que cuanto mejor sea 
percibida la marca en dichas dimensiones, más 
favorable tiende a ser la imagen de ésta (Ge-
llings, 1998; Wijnholds, 2000).  
 En la figura 1 se presenta el modelo teórico 
de formación del constructo imagen de marca 
del servicio de energía doméstica. 

Figura 1.- Modelo teórico de formación del construc-
to imagen de marca del servicio de energía doméstica 
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LA RELACIÓN ENTRE IMAGEN DE MARCA, 
SATISFACCIÓN Y LEALTAD DEL CLIENTE DE 
ENERGÍA DOMÉSTICA 

 En la literatura, aún no se ha alcanzado un 
consenso entre los distintos investigadores en 
cuanto al orden secuencial de la relación entre 
las variables imagen de marca, satisfacción y 
lealtad del cliente.  
 Algunos autores entienden que la imagen de 
marca es una variable mediadora entre la satis-
facción del cliente y la lealtad (Sirgy y Samli, 
1989; Heskett et al., 1994). En este caso, la satis-
facción del cliente debe entenderse como una va-
riable previa a la imagen de marca. Así, el nivel 
de satisfacción con la marca experimentado por 
el cliente influirá posteriormente en cuál sea su 
percepción acerca de la misma, es decir, la ima-
gen de marca es función del efecto acumulado de 
las experiencias satisfactorias/insatisfactorias del 
cliente (Bolton y Drew, 1991; Johnson y Fornell, 
1991; Fornell, 1992).  
 Otros autores, sin embargo, sostienen que el 
efecto de la imagen de marca en la lealtad del 
cliente es indirecto a través de la variable satis-
facción, es decir, la influencia de la imagen de 
marca en la lealtad es mediada por los juicios 
evaluativos del consumidor, tales como las per-
cepciones de calidad y la satisfacción (Mazursky 
y Jacoby, 1986; Hildebrandt, 1988; Bloemer y 
De Ruyter, 1998).  
 Siguiendo este planteamiento, Caruana 
(2002) y Bloemer et al. (1998) proponen que las 
expectativas del cliente se ven influenciadas por 
la imagen de marca, y como los juicios evaluati-
vos del consumidor (tales como la calidad del 
servicio percibida y la satisfacción) son estable-
cidos en un proceso de inferencia a partir de las 
expectativas, la imagen precederá a las evalua-
ciones del cliente, en lugar de que esas evalua-
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ciones sean componentes de la imagen. Esto es, 
la imagen determina la naturaleza de las expecta-
tivas del consumidor que alternadamente tienen 
una influencia decisiva en la formación de la ca-
lidad del servicio percibida y, por ende, en la sa-
tisfacción del cliente.  
 Por último, encontramos en la literatura una 
tercera línea de opinión que sitúa la satisfacción 
del cliente y la imagen de marca a un mismo ni-
vel, ejerciendo ambas una influencia directa en 
la lealtad del cliente (Andreassen y Lindestad, 
1998; Selnes, 1993; Gronholdt et al., 2000; 
Nguyen y Leblanc, 1998; Zins, 2001; Johnson y 
Gustafsson, 2000). En este caso, la imagen de 
marca y la satisfacción son dos vías distintas pa-
ra alcanzar la lealtad del cliente, siendo el cami-
no de la imagen de marca el que tiene el efecto 
más significativo en la lealtad. Así, estos inves-
tigadores sugieren que la lealtad del cliente no 
sólo está influida por la variable satisfacción, si-
no también, y de manera directa, por la imagen 
de marca, ejerciendo además dicha variable ma-
yor influencia que la primera.  
 Finalmente, dentro de esta corriente, encon-
tramos dos opiniones divergentes en cuanto a la 
dirección de la relación imagen-satisfacción. 
Mientras que autores como Andreassen y Lin-
destad (1998) ó Zins (2001) entienden que es la 
imagen de marca la que ejerce una influencia di-
recta en la satisfacción del cliente, otros investi-
gadores, como Selnes (1993) ó Johnson y Gus-
tafsson (2000) consideran que es la variable sa-
tisfacción la que ejerce una influencia directa en 
la imagen de marca.  
 Por último, atendiendo a los resultados del 
estudio de Nguyen y Leblanc (1998), se aprecia 
que el efecto de la satisfacción global con la 
compañía sobre la imagen no es directo, sino in-
directo a través del valor percibido del servicio, 
lo cuál podría ser explicado por la aserción de 
Barich y Kotler (1991), que señalan que una 
compañía tiene una imagen fuerte si los clientes 
creen que obtienen un alto valor en sus transac-
ciones con la misma.  
 Con el objetivo de testar entonces las diversas 
opiniones expresadas en la literatura acerca de la 
relación existente entre las variables imagen de 
marca, satisfacción y lealtad (comportamental y 
actitudinal) del cliente, formulamos a continua-
ción las siguientes hipótesis: 
 

• H2: La imagen de marca tiene un efecto positi-
vo en la satisfacción del cliente de energía do-
méstica. 

• H3a: La imagen de marca tiene un efecto posi-
tivo en la lealtad comportamental del cliente 
de energía doméstica. Dicho efecto puede ser 
tanto directo, como mediado por la variable 
satisfacción del cliente. 

• H3b: La imagen de marca tiene un efecto posi-
tivo en la lealtad actitudinal del cliente de 
energía doméstica. Dicho efecto puede ser tan-
to directo, como mediado por la variable satis-
facción del cliente. 

EL EFECTO DE LA PERCEPCIÓN DE LOS  
COSTES DE CAMBIO DE PROVEEDOR  
ENERGÉTICO EN LA LEALTAD DEL CLIENTE 
DOMÉSTICO 

 La percepción de los costes de cambio es 
considerada un factor de influencia significativo 
en la lealtad del cliente (Storbacka et al., 1994; 
Jones et al., 2000; Sharma y Patterson, 2000; 
Barroso y Picón, 2004).  
 Los costes de cambio de proveedor energéti-
co se definen como los costes en los que incurre 
el comprador al cambiar de suministrador. Así, 
los costes de cambio representan un impedimen-
to para explorar nuevos proveedores (Wathne et 
al., 2001). En la medida en que los individuos 
perciben costes o barreras de salida se inclinarán 
por mantener al proveedor (Burnham et al., 
2003).  
 Los costes de cambio en las relaciones de 
servicios son generalmente altos, y están rela-
cionados con los costes monetarios, psicológicos 
y el tiempo que se emplea en cambiar al provee-
dor habitual por otro alternativo (Bitner, 1995; 
Jones y Sasser, 1995; Bendapudi y Berry, 1997). 
Más concretamente, entre los costes de cambio 
más importantes para el cliente en el mercado de 
energía doméstica se encuentran el riesgo perci-
bido en el hecho de hacer frente a la incertidum-
bre de tratar con un abastecedor nuevo de servi-
cios, los costes de oportunidad que conlleva el 
cambio de proveedor, relativos a la pérdida de 
las ventajas económicas obtenidas por éste en 
caso de continuidad de la relación (obtención de 
descuentos, premios, etc., fruto de los programas 
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de lealtad) y, sobre todo, los inconvenientes que 
entraña el cambio en cuanto al tiempo y esfuer-
zos consumidos en la búsqueda de información 
acerca de las características de las otras compa-
ñías, así como en la toma de una decisión al res-
pecto (Brown, 2001; Lewis, 2002).  
 Adicionalmente, Fornell (1992) considera 
que los costes de cambio no son sólo los costes 
asociados al abandono de un proveedor por otro, 
sino que también incluyen la falta de alternativas 
disponibles como un segundo componente de ta-
les barreras de cambio.  
 Por tanto, los costes de cambio de proveedor 
energético incluirán, asimismo, los que resultan 
de la falta de alternativas disponibles compara-
bles a la relación actual. De ello se deduce que 
las características de la industria y el nivel de 
competencia en el mercado influirán significati-
vamente en el patrón de comportamiento de los 
consumidores (Roos et al., 2004).  
 Así, en situaciones de monopolio, como la 
vivida hasta hace poco en el sector energético, 
donde el cliente sólo disponía de una alternativa, 
los costes de cambio eran infinitos. No obstante, 
en el mercado liberalizado, los costes de cambio 
pueden también ser altos si el cliente, aún cuan-
do habiéndolas, no percibe alternativas en el 
mercado −situación característica de la lealtad 
por inercia−.  
 Por el contrario, a medida que el cliente dis-
pone (y percibe) de alternativas de valor, los cos-
tes de cambio se reducen y la competencia se 
hace más intensa (Jones y Sasser, 1995). En cier-
to sentido, es una medida de la dependencia en 
una relación, que influye directamente en la rela-
ción satisfacción-fidelidad (Söderlund, 1998). 
Así, puede darse el caso de que un cliente insa-
tisfecho con su compañía de energía permanezca 
fiel a la misma sólo porque su percepción de los 
costes de cambio sea elevada, en relación al 
tiempo y esfuerzo que le puede suponer el tener 
que decidirse por otra empresa alternativa.  
 Dick y Basu (1994) asociaron, de hecho, el 
concepto “costes de cambio” con la existencia de 
un tipo concreto de comportamiento al que de-
nominaron “fidelidad falsa o espúrea”, puesto 
que en este caso, los clientes permanecen en la 
relación, no porque tengan una actitud favorable 
hacia la misma, sino por la ausencia de alternati-

vas razonables o por la existencia de barreras a 
la hora de cambiar de proveedor.  
 En consecuencia, la percepción de los costes 
de cambio puede ser considerada una variable 
antecedente de la lealtad comportamental, pero 
no actitudinal, del cliente. Esto nos lleva a for-
mular la siguiente hipótesis: 
 
• H4: La percepción de los costes de cambio tie-

ne un efecto positivo en la lealtad comporta-
mental del cliente de energía doméstica. 

 
 Sobre la base de lo expuesto en los anteriores 
epígrafes apoyándonos en lo obtenido en la lite-
ratura, en la figura 2 se delinea, a modo de resu-
men, el modelo conceptual que pretendemos 
contrastar.  En  dicha  figura  pueden  apreciarse 
los constructos que intervienen en el modelo así 
como  las  relaciones  que  se  plantean  entre 
ellos.  
 
Figura 2.- Modelo teórico de las relaciones entre las 
variables imagen de marca, satisfacción, lealtad com-
portamental y actitudinal del cliente y costes de cam-
bio 
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METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 Para el contraste de las hipótesis planteadas 
se lleva a cabo una investigación de mercados en 
colaboración con la compañía energética Iber-
drola y el instituto de investigación comercial 
Emer-GfK. En concreto, se realiza una encuesta 
representativa de la población española acerca de 
sus  percepciones  de  las  marcas  de  energía  
españolas, su grado de satisfacción y lealtad con 
las mismas y su percepción de los costes asocia-
dos a un posible cambio de proveedor energéti-
co. 
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CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 

 Los datos fueron recogidos mediante entre-
vistas personales domiciliarias. En particular, el 
estudio se desarrolló a través de un sondeo óm-
nibus y el trabajo de campo fue llevado a cabo 
por la empresa de investigación de mercados 
Emer-GfK. El universo estudiado abarca la po-
blación española de 15 y más años de edad, resi-
dentes en todo el territorio nacional, salvo Ceuta, 
Melilla y Canarias. Con el fin de obtener una 
adecuada representatividad de los datos, se obtu-
vo una muestra de 2.020 entrevistas personales 
domiciliarias válidas, dirigidas a la persona en-
cargada de la contratación y/o pago de los servi-
cios de suministro de energía, o bien, a cualquier 
otra persona partícipe en la decisión acerca de la 
contratación del suministro en cada uno de los 
hogares. Ello supone un error muestral global 
del ± 2,2% (para un p=q=0,5 y un nivel de con-
fianza del 95,5%). Para la selección de los entre-
vistados se utilizó un muestreo estratificado pro-
porcional según región y tamaño del hábitat de 
residencia, sexo y edad del entrevistado. Asi-
mismo, se procedió a la selección aleatoria de 
los hogares a partir de sección censal. 

MEDICIÓN DE VARIABLES  

 El desarrollo de las escalas de medición de 
las variables estudiadas se basa en la revisión de 
la literatura al respecto, con el fin de garantizar 
la validez de contenido de las mismas.  
 En primer lugar, siguiendo a autores como 
Westbrook (1980) o Bloemer et al. (1998), la sa-
tisfacción del cliente ha sido medida a través de 
un único indicador. En concreto, se ha pedido al 
encuestado señalar su grado de satisfacción glo-
bal con la compañía energética en una escala Li-
kert de 10 puntos, en la que el valor ‘0’ significa 
‘nada satisfecho’ y el ‘10’, ‘muy satisfecho’.  
 En relación a la lealtad del cliente, se ha ela-
borado una escala Likert de 5 puntos, diferen-
ciando el componente actitudinal −intención de 
recomendación, disposición de pago de un pre-
cio superior para seguir con la misma marca 
energética− del comportamental −intención de 
recompra−, siguiendo los planteamientos de 
Zeithaml et al. (1996) y Garbarino y Jhonson 
(1999).  
 Por otro lado, el constructo imagen de marca 
se ha operativizado como un factor de segundo 

orden basado en las dimensiones: calidad técnica 
del servicio, calidad funcional, percepción de 
servicios agregados, dimensión medioambiental 
y/o social, así como la percepción de la marca 
como moderna y dinámica. Mantenemos, así, 
que la imagen de marca se construye como una 
red de imágenes parciales interrelacionadas entre 
sí. El beneficio en la aplicación de una estructura 
factorial de segundo orden reside en que permite 
un nivel de generalización mayor que una estruc-
tura basada exclusivamente en factores de primer 
orden (Gorsuch, 1983; Vázquez et al., 1996).  
 McClain (1996) sugiere que, en conjunto, va-
rios factores pueden ofrecer perspectivas dife-
rentes sobre un constructo teórico. Mientras que 
factores primarios indican áreas de generalidad, 
si existen correlaciones entre factores, estas áreas 
de generalización entre factores primarios for-
man los factores de orden superior (Gorsuch, 
1983; Thompson, 1990). Una ventaja adicional 
de los modelos de segundo orden es que se evita 
la confusión entre la varianza del error específi-
co o sistemático y la del error aleatorio (Gerbing 
y Anderson, 1984). Por otro lado, en el modelo 
de análisis factorial de segundo orden, las di-
mensiones del concepto están explícitamente re-
presentadas y los parámetros relacionados con 
cada dimensión pueden ser utilizados para exa-
minar propiedades útiles de medida tales como 
la fiabilidad.  
 El modelo de AFSO (Análisis Factorial de 
segundo orden) ofrece una información más ex-
plícita acerca de las subestructuras subyacentes 
en el constructo (Yi, 1989). Una ventaja final de 
estos modelos consiste en que pueden revelar los 
efectos separados de las subdimensiones de un 
concepto o variable teórica en una variable de-
pendiente (Fernández et al., 2005). Por tanto, el 
modelo de AFSO puede resultar más informativo 
y más próximo a la realidad de la imagen de 
marca de las compañías energéticas que un mo-
delo AFPO (Análisis Factorial de primer orden) 
sobre el conjunto de indicadores de imagen. Para 
el caso de las dimensiones de imagen de primer 
orden “calidad técnica” del servicio y “calidad 
funcional”, éstas han sido medidas a través de 
una escala Likert de 10 puntos, utilizando en 
ambos casos escalas multi-ítem. Concretamente, 
los ítems utilizados para la medición de dichas 
variables −todas ellas dimensiones integrantes de 
la calidad de servicio percibida por el cliente−, 
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parten de la escala SERVQUAL, de 22 ítems, 
desarrollada por Parasuraman et al. (1988), re-
quiriendo de una adaptación de su contenido al 
contexto específico de las compañías energéticas 
(Babakus y Boller, 1992).  
 En nuestro caso, consideraremos únicamente 
la escala de percepción del resultado, no consi-
derando las expectativas, ya que nuestra inten-
ción es estudiar dichos constructos en relación 
con otras variables y, en esa situación, autores 
como Zeithaml et al. (1996) así lo recomiendan.  
 La percepción de la oferta de productos y 
servicios añadidos ha sido también medida a tra-
vés de una escala multi-ítem tipo Likert, toman-
do como referente los estudios empíricos reali-
zados por Henney et al. (1997), Gellings (1998), 
Domagalski (2000) y Wijnholds (2000) en el 
ámbito del mercado energético.  
 Por otra parte, la dimensión medioambiental 
y social de la marca y las asociaciones de la 
marca energética con los atributos corporativos 
“innovadora y dinámica” (Lewis, 2001; Zins, 
2001), han sido medidas a través de una escala 
Likert de 5 puntos, utilizando en los tres casos 
escalas multi-ítem.  
 Finalmente, para la medición de los costes de 
cambio, nos centramos en los llamados “costes 
de perturbación”, definidos como el tiempo y es-
fuerzo destinados a efectuar el cambio de pro-
veedor energético (Jones et al., 2000). Así, dicho 
constructo ha sido medido a través de un indica-
dor mediante una escala Likert de 5 puntos. En 
el anexo recogemos los indicadores utilizados 
para medir las variables latentes de primer orden 
del modelo. 
 Para la evaluación de la unidimensionalidad y 
validez convergente y discriminante de las esca-
las desarrolladas se conducen dos fases de análi-
sis factorial confirmatorio sucesivas: un análisis 
confirmatorio parcial sobre las escalas que com-
ponen los factores primarios del constructo ima-
gen de marca, y un análisis factorial confirmato-
rio sobre la estructura factorial de segundo orden 
de la variable latente imagen y la estructura fac-
torial del constructo lealtad actitudinal, conside-
rando las correlaciones con las variables unidi-
mensionales satisfacción global, lealtad compor-
tamental y costes de cambio. Los resultados del 
análisis factorial confirmatorio parcial sobre las 
escalas definitivas de las dimensiones primarias 
del constructo imagen se presentan en la tabla 1.  

 Los criterios de ajuste del modelo de medi-
ción indican un ajuste adecuado (Hu y Bentler, 
1995; Hair et al., 1999). Tanto los valores del 
Root Mean Square Residual (RMR = 0,06), del 
Goodness of Fit Index (GFI = 0,98) y del Adjus-
ted Goodness of Fit Index (AGFI = 0,96; Jöres-
kog y Sörbom, 1984), así como del Compared 
Fit Index (CFI = 0,99; Bentler, 1990), demues-
tran ser cercanos a la unidad, indicando un buen 
ajuste del modelo. También el Root Mean Squa-
re Error of Aproximation (RMSEA = 0,04; Stei-
ger y Lind, 1980) es indicativo de un ajuste ade-
cuado con valores no superiores a 0,05 (Kaplan, 
2000; Byrne, 2001). El criterio de Chi-cuadrado 
(χ2=102,81, p=0,000) no constituye un indicador 
adecuado en casos de muestras mayores a 500 
unidades (Luque, 2000).  
 Para analizar la consistencia interna, siguien-
do las recomendaciones de Hair et al. (1999), se 
calcularon los coeficientes de fiabilidad com-
puesta y de varianza extraída. En todas las di-
mensiones latentes del modelo de medición se 
cumplen los requisitos de fiabilidad (Fornell y 
Larcker, 1981).  
 Por otro lado, las cargas factoriales de todos 
los indicadores son significativas (p<0,000) y 
mayores a los valores mínimos recomendados, 
indicando la validez convergente del modelo de 
medición (Bagozzi y Yi, 1994). La validez dis-
criminante de los constructos se estableció si-
guiendo a Anderson y Gerbing (1988). En todos 
los casos, los valores de la varianza extraída son 
mayores que el cuadrado de la correlación de las 
variables latentes, sugiriendo validez discrimi-
nante y factores diferenciados (tabla 1). 
 A continuación, con el objetivo de establecer 
la validez y fiabilidad del constructo imagen 
como factor de segundo orden y de la variable 
latente lealtad actitudinal se realizó un segundo 
análisis factorial confirmatorio sobre todos los 
constructos e indicadores del modelo hipotetiza-
do, incluyendo la estimación de las correlaciones 
con las variables unidimensionales satisfacción 
global, lealtad comportamental y costes de cam-
bio, compuestos respectivamente por un indica-
dor único. La fiabilidad global de la escala de 
medición completa resulta satisfactoria con un 
Alpha Cronbach de 0,89. En la estimación del 
factor de segundo orden se siguió a Byrne 
(2001). Los criterios de ajuste del modelo resul-
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tante indican asimismo un ajuste adecuado con 
los índices GFI = 0,96, AGFI = 0,94, CFI = 0,97, 
RMR = 0,07 y RMSEA = 0,05. También en este 
caso, el criterio de Chi-cuadrado (χ2=297,74, 
p=0,000) no se considera un índice adecuado por 
causa del tamaño de la muestra. Todas las di-
mensiones latentes del modelo cumplen con los 
requisitos mínimos de fiabilidad y varianza ex-
plicada, con cargas factoriales significativas y 
superiores a los valores mínimos recomendados 
en todos los indicadores (p<0,000), observándo-
se la mayor carga factorial en el caso de la di-
mensión “calidad funcional” y la menor inciden-
cia por parte de la variable “dinamismo corpora-
tivo”. Asimismo, en casi todos los casos, los va-

lores de la varianza extraída son mayores que el 
cuadrado de la correlación entre las variables la-
tentes, sugiriendo validez discriminante y facto-
res diferenciados. Para el caso de aquellos pares 
de variables que no cumplían dicho criterio, se 
ha conducido el análisis adicional recomendado 
por Anderson y Gerbing (1988), determinando el 
ajuste de un modelo alternativo, en el que se fija 
el coeficiente de correlación entre ambas varia-
bles latentes correlacionadas en la unidad. El 
ajuste de este modelo alternativo demuestra ser, 
en todos los casos, significativamente inferior al 
modelo original en dimensiones unidimensiona-
les diferenciadas, sugiriendo discriminación ade-
cuada (tabla 2). 

Tabla 1.- Modelo de medición: variables latentes de la dimensión imagen de marca 
INDICADOR FACTOR 

 Calidad técnica Calidad funcional Servicios añadidos Eco-social Dinamismo corp. 
Cortes 0,81     
Suministro 0,80     
Contratos medida 0,74     
Atención  0,89    
Amabilidad  0,75    
Gestiones  0,86    
S. agregados   0,87   
Internet   0,79   
Medio ambiente    0,81  
Social    0,75  
Innovación     0,80 
Dinamismo     0,80 
Varianza explicada 0,61 0,70 0,70 0,61 0,64 
Fiabilidad compuesta 0,82 0,87 0,82 0,76 0,78 
Correlaciones      
Calidad funcional 0,78     
Servicios añadidos 0,71 0,65    
Eco-social 0,49 0,45 0,33   
Dinamismo corp. 0,45 0,42 0,29 0,59  
GFI = 0,98; AGFI = 0,96; CFI = 0,99; RMR = 0,06; RMSEA = 0,04; Alpha Cronbach global: 0,89. 
Nota: Todas las cargas factoriales son significativas p<0,000. 

 
Tabla 2.- Modelo de medición: Factor de segundo orden imagen, factor de primer orden lealtad actitudinal y 
variables unidimensionales satisfacción global, lealtad comportamental y costes de cambio 

INDICADOR FACTOR 
 Imagen Satisfacción Lealtad actitudinal Lealtad comportamental Costes de cambio 
Calidad técnica 0,84     
Calidad funcional 0,91     
Servicios añadidos 0,67     
Eco-social 0,65     
Dinamismo corp. 0,56     
Satisfacción global  -    
Recomendación   0,73   
Pago prima   0,53   
Continuidad    -  
Esfuerzo cambio     - 
Varianza explicada 0,54 - 0,41 - - 
Fiabilidad compuesta 0,81 - 0,57 - - 
Correlaciones      
Satisfacción 0,81(*)     
Lealtad actitudinal 0,70(*) 0,65(*)    
Lealtad comportamental 0,49 0,43 0,63   
Costes de cambio 0,25 0,21 0,34 0,32  
GFI = 0,96; AGFI = 0,94; CFI = 0,97; RMR = 0,07; RMSEA = 0,05, Chi-cuadrado = 297,74; g. l. = 105;  p < 0,000. 
(*) Diferencia Chi-cuadrado con correlación = 1 (gl=1; p<0.0000). 
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ANÁLISIS ESTRUCTURAL: RELACIÓN 
ENTRE VARIABLES LATENTES 
 Una vez validado el modelo de medición, se 
procedió al desarrollo de un modelo de ecuacio-
nes estructurales con el objetivo de determinar 
los efectos causales entre las variables latentes, 
entre ellas el constructo imagen como factor de 
segundo orden. Para permitir el análisis de los 
efectos potenciales indirectos de dicho construc-
to, mediados por la variable latente “satisfac-
ción”, se estimaron asimismo los efectos de esta 
última sobre ambas variables de lealtad (Baron y 
Kenny, 1986). 
 Los coeficientes de ajuste del modelo estruc-
tural, así como los resultados del análisis de 
ecuaciones estructurales sobre las relaciones en-
tre las variables latentes se presentan en la tabla 
3. Los valores de ajuste pueden ser considerados 
como adecuados, tratándose de ajustes muy si-
milares o idénticos a los del modelo de medición 
de similares características, representado en la 
tabla 2. 
 
Tabla 3.- Coeficientes de ajuste y relación entre va-
riables latentes: coeficientes de regresión estandari-
zados, no estandarizados y significancia de la rela-
ción 

FACTOR Satisfacción Lealtad  
actitudinal 

Lealtad  
comportam. 

Imagen 0,82; 1,48, 
p<0,000 

0,47; 0,68; 
p<0,000 

0,36; 0,37; 
p<0,000 

Satisfacción - 0,24; 0,19; 
p=0,002 

0,10; 0,06; 
p=0,118 

Costes de  
cambio - 0,17; 0,21; 

p<0,000 
0,21; 0,18; 
p<0,000 

Coeficientes de 
ajuste 

GFI = 0,96; AGFI = 0,94; NFI = 0,95; CFI = 
0,97; RMR = 0,07; RMSEA = 0,05 

 
 El análisis estructural refleja un efecto signi-
ficativo del constructo satisfacción sobre el fac-
tor lealtad actitudinal (0,24). Sin embargo, la in-
fluencia de dicha variable sobre la variable leal-
tad comportamental resulta ser no significativa. 
En cambio, el factor de segundo orden imagen 
ejerce una influencia tanto directa (0,47), como 
indirecta sobre la lealtad actitudinal, mediado 
por su fuerte relación con la variable satisfacción 
(0,82). La imagen ejerce una influencia directa 
sobre la variable lealtad comportamental (0,36), 
resultando este último efecto significativamente 
menor que el efecto del constructo en la vertiente 

actitudinal del constructo lealtad (p<0,000). Por 
causa de la ausencia de una relación significativa 
entre la satisfacción y la lealtad actitudinal, no se 
registra un efecto indirecto de la variable imagen 
en el constructo lealtad actitudinal, mediado por 
la variable satisfacción. Los costes de cambio 
afectan a ambas dimensiones de la lealtad, con 
un efecto significativamente mayor (p<0,000) 
sobre la lealtad comportamental (0,21 vs. 0,17).  

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES 
 Los resultados del estudio permiten confirmar 
que la imagen global de la marca energética es 
susceptible de ser desglosada en cinco dimensio-
nes básicas: la percepción de la calidad técnica 
del servicio, la calidad funcional percibida −la 
dimensión más constituyente del constructo 
imagen− , la percepción de los servicios de valor 
añadido, el compromiso social y medioambiental 
de la compañía energética y las asociaciones de 
la marca energética con los atributos corporati-
vos “innovadora y dinámica” −la dimensión con 
la incidencia menos significativa−. Adicional-
mente, en relación con las hipótesis de trabajo 
planteadas, encontramos que la relación entre la 
imagen de marca y la satisfacción presenta unos 
coeficientes de regresión positivos y estadísti-
camente significativos (H2). De este modo, en 
consonancia con los trabajos empíricos realiza-
dos en otros ámbitos (Andreassen y Lindestad, 
1998; Bloemer y De Ruyter, 1998; Mazursky y 
Jacoby, 1986), los resultados obtenidos en la 
presente investigación ponen de manifiesto que, 
también para el caso del mercado energético, la 
imagen de marca puede ser considerada un ante-
cedente de la satisfacción del cliente.  
 Por otro lado, se confirma también la existen-
cia de una influencia directa positiva de la ima-
gen de marca tanto sobre la lealtad actitudinal 
como sobre la dimensión comportamental de di-
cho constructo (H3a y H3b). Este resultado so-
porta la opinión de autores que sostienen la exis-
tencia de un efecto directo de la imagen de mar-
ca en la lealtad del cliente (Andreassen y Lindes-
tad, 1998; Selnes, 1993; Gronholdt et al., 2000; 
entre otros). Asimismo, se detecta que el efecto 
directo del constructo “imagen de marca” en la 
lealtad actitudinal es significativamente mayor 
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que en su vertiente comportamental. Más aún, 
adicionalmente, se confirma el efecto indirecto 
de la imagen en la lealtad actitudinal, mediado 
por la variable satisfacción, mientras que no se 
observa dicho efecto con respecto a la lealtad 
comportamental. De ello se deriva que la imagen 
de marca constituye un factor de especial rele-
vancia a la hora de incrementar los niveles de 
lealtad actitudinal del cliente de energía domés-
tica. Así, cuanto más favorables, fuertes y únicas 
sean las asociaciones que el consumidor conecta 
mentalmente con la marca energética, tanto más 
probable será el desarrollo de una actitud más 
positiva hacia la misma, contribuyendo así a la 
estabilidad de la relación con el proveedor ener-
gético.  
 Los resultados alcanzados nos permiten con-
firmar, asimismo, la existencia de una influencia 
significativa de la percepción de costes de cam-
bio en la lealtad comportamental (H4). Por otro 
lado, se observa también un efecto positivo de 
dicha variable sobre el componente actitudinal 
de la lealtad, significativamente menor y no es-
perado en el marco del modelo teórico. De ello 
podría concluirse que, en este mercado, la per-
cepción de costes de cambio elevados contribu-
ye, en mayor medida, a un incremento de los ni-
veles de “fidelidad espúrea” (Dick y Basu, 
1994), aunque también parece afectar a la lealtad 
actitudinal. 
 En cuanto a la relación planteada entre la sa-
tisfacción del cliente y la lealtad actitudinal 
(H1a), los resultados obtenidos en nuestro estu-
dio nos permiten confirmar, para el caso de las 
compañías energéticas, la opinión de autores 
como Lam et al. (2004) o Söderlund (2006), 
quiénes encuentran la existencia de una influen-
cia significativa de la satisfacción del cliente en 
la lealtad actitudinal de éste hacia la compañía. 
Así, de nuestra investigación se desprende que el 
sentimiento de satisfacción con la compañía 
energética contribuye al desarrollo de una acti-
tud positiva hacia la misma, así como a generar 
una serie de vínculos emocionales del consumi-
dor con el proveedor energético que conducen, 
en última instancia, a un incremento del nivel de 
lealtad actitudinal del cliente hacia la compañía. 
Por el contrario, la hipótesis (H1b), relativa a la 
relación propuesta entre la satisfacción del clien-

te y la lealtad comportamental, no ha podido ser 
corroborada. La falta de significación en dicha 
relación puede deberse a que muchos consumi-
dores tienen la intención de permanecer con su 
compañía energética aún cuando no están satis-
fechos, hecho que podría explicarse por la ele-
vada influencia que ejercen los costes de cambio 
en el comportamiento de lealtad del cliente (H4). 
 En suma, esta investigación muestra que la 
intención de lealtad del cliente de energía do-
méstica está en función tanto de la imagen de la 
marca energética y de la satisfacción como de la 
percepción de los costes de cambio, apoyando 
con estos resultados el argumento de varios auto-
res de que la satisfacción del cliente es necesaria 
pero insuficiente para predecir la lealtad del 
cliente (Jones y Sasser, 1995; Reichheld, 1996). 
Es más, los resultados alcanzados nos permiten 
observar como el coeficiente obtenido en la rela-
ción “imagen de marca”-“lealtad” es significati-
vamente mayor que el alcanzado por la relación 
“satisfacción”-“lealtad”, resaltando la importan-
cia de la variable imagen de marca en la explica-
ción de la fidelidad del cliente en este mercado. 
Asimismo, en los resultados de nuestro trabajo 
se observa un efecto significativo de la imagen 
de marca en la variable satisfacción. En conse-
cuencia, puede deducirse que la influencia de la 
imagen de marca en la lealtad del cliente no es 
sólo directa, sino también indirecta a través de su 
efecto en la satisfacción. 
 Las conclusiones extraídas de nuestro trabajo 
nos permiten apuntar una serie de recomenda-
ciones para las compañías energéticas en el mer-
cado liberalizado. En primer lugar, estas empre-
sas deberían esforzarse por conseguir y potenciar 
una buena y consistente imagen de marca, ya 
que ello contribuirá a incrementar el nivel de sa-
tisfacción y lealtad de sus clientes. Las asocia-
ciones mentales del cliente con la marca energé-
tica dependerán, en mayor medida, del compor-
tamiento de los empleados (calidad funcional del 
servicio), es decir, de la manera en la que el 
cliente recibe el servicio por parte de su provee-
dor energético (rapidez, amabilidad, cortesía, 
puntualidad, estado de humor del proveedor, cla-
ridad, etc.), pero también del conjunto de presta-
ciones que incorpore el servicio (calidad técnica 
del servicio), la oferta de otros servicios o facili-
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dades añadidas (servicios agregados), la preocu-
pación mostrada por la compañía en relación a 
los problemas sociales y/o medioambientales y, 
en menor grado, de las asociaciones relacionadas 
con la innovación y el dinamismo del proveedor 
energético. Sobre esta base, los gerentes de mar-
keting de dichas compañías deberían hacer ma-
yor hincapié en desarrollar políticas, tanto de 
comunicación como de gestión, que incidan en 
aquellas dimensiones que más influyen en la 
imagen de marca y, con ello, en la satisfacción y 
lealtad del cliente. De ello se deriva que los em-
pleados habrán de desempeñar un papel crucial 
en el proceso de construcción de la marca ener-
gética. Las asociaciones mentales del cliente con 
la marca de energía dependerán, en parte, del 
comportamiento de los empleados, a través del 
cuál éstos proyectarán una imagen que caracteri-
zará la marca en la percepción de los clientes 
(Ambler y Barrow, 1996; Gotsi y Wilson, 2001).  
Asimismo, los resultados obtenidos en nuestro 
trabajo nos permiten confirmar el importante pa-
pel que ejercen los costes de cambio como de-
terminantes de la lealtad en el mercado de ener-
gía doméstica. En consecuencia, la creación de 
estrategias que desalienten el comportamiento de 
cambio puede constituir una vía crucial para las 
empresas energéticas. En este sentido, puede re-
sultar conveniente procurar la creación de barre-
ras al cambio basadas en incentivos, que contri-
buyan al desarrollo de una actitud favorable 
hacia el proveedor energético, como es la entre-
ga de un valor superior para el cliente, y no en 
aspectos negativos como es la imposición de 
obligaciones que hagan que el cliente quede 
“atrapado” en una relación aún estando insatisfe-
cho (Barroso y Picón, 2004). 
 Por último, no podemos concluir esta investi-
gación sin señalar cuáles son sus principales li-
mitaciones así como las futuras líneas de trabajo 
que surgen a partir de las mismas y de los resul-
tados obtenidos. Así, la primera de las limitacio-
nes del presente trabajo se circunscribe a su ám-
bito de aplicación, el mercado español de energía 
doméstica, con su particularidad específica, por 
lo que sería recomendable extender esta investi-
gación a ámbitos internacionales. Otra de las li-
mitaciones del estudio se encuentra en que no 
han podido ser incluidos todos los ítems de me-

dición deseados, especialmente para el caso de 
aquellas variables latentes que han sido medidas 
a través de un único indicador (percepción de 
costes de cambio, lealtad comportamental y sa-
tisfacción). Las razones de ello han sido que, al 
tratarse de un estudio ómnibus, existían restric-
ciones en cuanto al número de preguntas que se 
podían incluir en el cuestionario. Futuras inves-
tigaciones deberán profundizar en los aspectos 
estratégicos y operativos de la gestión de los 
atributos y beneficios de las marcas de energía 
doméstica, posibilitando el desarrollo de estrate-
gias de fidelización más efectivas. En concreto, 
el contraste del modelo propuesto en el ámbito 
internacional constituye una futura línea de in-
vestigación que permitirá tener una visión más 
completa del comportamiento del cliente domés-
tico en dicho sector. Además, resultaría intere-
sante que en trabajos posteriores se desarrollaran 
herramientas de medición mejoradas para cada 
una de las variables estudiadas, con la inclusión 
de un mayor número de indicadores y planteán-
dose la observación de comportamientos reales 
en el caso de la variable lealtad del cliente, por 
ejemplo, mediante el seguimiento de los clientes 
entrevistados a través de un panel. 

ANEXO 
Indicadores utilizados para la medición de las varia-
bles latentes 

CALIDAD TÉCNICA 
XYZ da prioridad a la reducción de los cortes de energía. 
Cuando cortan el suministro, XYZ repone el servicio a la mayor 
brevedad. 
XYZ pone a disposición de los clientes contratos a su medida: 
flexibles y adaptados a sus propias necesidades. 
CALIDAD FUNCIONAL 
Atiende rápidamente a los clientes que se dirigen a la compañía 
(no hay que esperar colas, el teléfono no comunica siempre, 
etc.). 
Los empleados tienen un aspecto adecuado y atienden con ama-
bilidad. 
Las gestiones se resuelven con rapidez. 
OFERTA DE SERVICIOS AGREGADOS 
Valoro el que XYZ ofrezca la posibilidad de realizar las tran-
sacciones a través de Internet. 
Valoro el que XYZ esté ofreciendo una amplia gama de produc-
tos y servicios (servicios de telecomunicaciones, productos para 
el hogar, servicios de financiación, contratación conjunta del 
suministro de gas y electricidad, etc.). 
COMPROMISO MEDIOAMBIENTAL Y/O SOCIAL 
XYZ se preocupa por el medioambiente. 
XYZ es sensible a los problemas sociales. 
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DINAMISMO CORPORATIVO 
XYZ es innovadora, moderna (va en vanguardia). 
XYZ es dinámica, evoluciona con los tiempos. 
SATISFACCIÓN GLOBAL DEL CLIENTE CON EL PROVEE-
DOR ENERGÉTICO 
¿En qué grado se encuentra Vd. satisfecho con XYZ?. 
LEALTAD ACTITUDINAL DEL CLIENTE A SU PROVEEDOR 
ENERGÉTICO 
Recomendaría a otras personas ser cliente de XYZ. 
Me quedaré con XYZ, aunque tenga que pagar un precio algo 
superior. 
LEALTAD COMPORTAMENTAL DEL CLIENTE A SU PRO-
VEEDOR ENERGÉTICO 
Tengo intención de continuar siendo cliente de XYZ en el futu-
ro.  
PERCEPCIÓN DE LOS COSTES DE CAMBIO DE PROVEE-
DOR ENERGÉTICO 
El cambiar a otra compañía me supondría mucho tiempo y es-
fuerzo.   

NOTAS 
1. Queremos agradecer a los dos revisores anónimos 

que han contribuido significativamente a mejorar 
el presente trabajo. Asimismo agradecemos a la 
Fundación Emilio Soldevilla y a Iberdrola la fi-
nanciación del estudio de campo. 
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