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L a satisfaccion del usuario desde e modelo de la confirmacion

de expectativas. respuesta a algunos interrogantes

Juan Carlos Marzo, Vicente Martinez-Tur*, José Ramos* y José M. Peir6*
Universidad de Elchey * Universidad de Valencia

Siguiendo el modelo de la confirmacién de expectativas, este estudio pretende contestar atresinterro-
gantes relacionados con la prediccion de la satisfaccion de los usuarios. En primer lugar, se valorala
importancia relativa de la discrepanciay del rendimiento, distinguiendo entre las facetas tangible e in-
tangible de los servicios. En segundo lugar, se analiza el papel de las expectaivas del usuario. Por Ul-
timo, se examina el efecto mediador de la satisfaccion a predecir laleatad de los usuarios. Los resul -
tados de dos estudios empiricos independientes indican que €l rendimiento en los tangibles es critico
en la prediccion de la satisfaccion. Asimismo, se observa un efecto de asimilacion de las expectativas
de los usuarios. Finalmente, la satisfaccion se consolida como mediador significativo entre los juicios
cognitivos de los clientes y su lealtad.

Customer satisfaction from the expectation disconfir mation model: responding to some questions. Fo-
llowing the expectation disconfirmation model, this paper aims to answer three questions related to the
prediction of customer satisfaction with services. First, we test the relaive importance of discrepancy
and performance for tangible and intangible facets of services. Secondly, we study the role of custo-
mer expectations. Thirdly, we examine the mediator effect of satisfaction in predicting customer lo-
yalty. Two independent survey studies are performed. Results show that performance of service tangi-
ble facet is the main construct in predicting customer satisfaction. Additionally, an assimilation effect
of customer expectation is found. Finally, customer satisfaction is confirmed as a significant mediator

between customer cognitive judgements and customer loy alty.

Un cliente satisfecho con un servicio esta més dipuesto a vol-
ver a usarlo en el futuro y arecomendarl o aatros posibles clientes
(Oliver, 1980). Lasdisfaccion s convierte en un medio paracon-
seguir laimplicad 6n del cliente (Ria, Varela, Brafiay L evy, 2000),
por 1o que no resulta extrafio el interés por su prediccién. Cuando
< revisan los esfuerzos realizados paraanalizar la satisfacci on del
cliente el model o que emerge con fuerzaes € de la confirmacion
de expectativas (v.g., Mira, Aranaz, L orenzo, Rodriguez-Mariny
Moyano, 2001). Sin embargo, quedan al gunos interrogantes por
aclarar que se pretenden abordar empiri camente en esetrabgjo. En
las secd ones que siguen e desarollan las cuestiones que s van a
analizar en este esudio, s describe la metodologia utilizada y se
presentan y discuten | os resultados obteni dos.

Marco tedrico

La confirmacion de las expectaivas tenia un papel predomi-
nante en los primeros estudios sobre satisfaccion del cliente (Oli-
ver, 1980). En dllos, la satisfaccion dependia del grado en que se
cubrian las expectativas previas del cliente. Por contra, € rendi-
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miento percibido —entendido como el grado en que el servicio o
bien de consumo cumple con su funcién— estaba presente solo de
maneraimplicita. No obstante, €l ef ecto del rendimiento resultadi-
ficil de soslayar en algunas situaciones, como ocurre con €l apren-
dizaje que subyace en los productos novedosos. Es muy posible
que s €l nuevo servicio o bien de consumo da buenos resultados,
€ cliente se sienta satisf echo, con independencia del grado en que
se confirmen sus expectativas (Tse y Wilton, 1988).

Diversos estudios empiricos han venido a confirmar la idonei-
dad de incorporar € rendimiento percibido en el modelo delacon-
firmacion de expectativas (v.g., Patterson, Johnson y Spreng,
1997), influyendo sobre la satisfaccion a través de dos vias. En la
primera, la confirmacion de expectativas media entre e rendi-
miento percibido y la satisfaccion. En la segunda, se establece una
relacién directa entre rendimiento y satisfaccion, por lo que los re-
sultados que € cliente obtiene durante el consumo tienen en si
mismos un efecto adicional que va més alla de la confirmacion de
expectativas.

La relevancia del rendimiento parece reforzarse en los servi-
cios, ya que, dada su intangibilidad, es dificil contar con suficien-
te informacion para comparar € rendimiento con las expectdivas
previas. Por ello, Jayanti y Jackson (1991) sefidlan que la satisfac-
cion con los servicios sera e resultado de la percepcién de rendi-
miento durante el acto de consumo. Sin embargo, y aunque unaca-
racteristica esencial de los servicios es que o que se vende es una
accion intangible (v.g., educativa), hay también una serie de ele-
mentos fisicos o tangibles (v.g., materiales didacticos) que influ-
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yen sobre las evaluaciones de los usuarios. De hecho, considerar
las facetas tangible e intangible de los servicios completa nuestra
comprensién de los mismos y mejora la prediccién del compor ta-
miento de los usuarios (Richard y Allaway, 1993). Asi pues, se
plantea la existencia de dos facetas en los servicios, unatangible y
otraintangible En relacién con latangible, la discrgpancia de ex-
pectativas deberia seguir siendo central en el proceso quellevaala
satisfaccion. Sin embargo, la variable critica en la faceta intangi -
ble deberia ser el rendimiento percibido (Jayanti y Jackson, 1991).
Para poner a prueba estas afirmaciones, se plantean las siguientes
hipétesis:

H1: Enladimensiénintangible delos servicios, € efecto di-
recto del rendimiento sobre la satisfaccion serd mayor que el
gue se produce a través de la discrepancia.

H2: En ladimension tangible de los servicios, e efecto del
rendimiento (sobre la satisf accion) mediado por la discrepancia
serd mayor que el directo.

Laincluson del rendimiento percibido ha modificado también
el papel delas expectetivas en €l model 0. En varios trabajos s ha-
bia propueso unarel acion negativa entre expectativas y di screpan-
cia(v.g., Oliver, 1993), de tal modo que cuanto masesperael dien-
te més probable es que no s satisfagan sus expectativas Sin em-
bargo, a incorporarse el rendimiento, se observé un efedo de as-
milad 6n, seginel cua los clientes tiendena evaluar €l rendimien-
to con un tono muy similar al de sus expectetivas (Spreng y Mac-
kay, 1996). Con €l fin de aseriguar qué papel tienen rea mente las
expectativasde | os usuari os se formulan | as sigui entes hipétess:

H3: Las expectativas tienen un efecto directo y negativo so-
bre la discrepancia.

H4: Las expectativas tienen un efecto directo y positivo so-
bre e rendimiento.

Finalmente, la saisfaccion se concibe tradicionalmente como
unaevaluacion emocional que mediaentre el rendimientoy lacon-
ducta (Patterson, 1993). No obstante, hay autores que defienden
una relacion directa entre rendimiento e intenciones de conducta
(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996), por lo que no seria nece-
saria la aparicion de la satisfaccion para entender el comporta-
miento de los usuarios. Para contrastar empiricamente estas dos al -
ternativas se formulan las siguientes hipétesis:

H5: La sdisfaccion media entre los juicios de discrepancia
de expectativas y de rendimiento percibido y las intenciones de
conducta de los usuarios.

H6: El rendimiento percibido influye directay positivamen-
te sobre las intenciones de conducta de los usuarios.

Metodologia

L as cuestiones planteadas en este trabajo se analizaron através
de dos estudios empiricos independientes en servicios que poseian
importantes atributos tangibles e intangibles. En el primero, y co-
mo resulta habitual en la investigacion (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1994), se midieron todos los constructos en e mismo mo-
mento temporal. Sin embargo, se ha puesto en teladejuicio laido-
neidad de medir expectdtivas y rendimiento en el mismo momen-
to, ya que puede crear confusion y reducir la calidad de los datos

(Clow y Vorhies, 1993). Asi, en el segundo estudio de este trabajo
se opt6 por medir las expectaivas de |os clientes antes de que és-
tos utilizaran €l servicio, mientras que & rendimiento percibido se
midi6 después del uso.

Estudio 1
Muestra y procedimiento

Los participantes en este estudio fueron clientes de 39 hoteles
de la Comunidad Valenciana, Espafia (57% de sol y playay 43%
de ciudad). Tenian una categoria de 3 0 4 estrellas, ya que son las
més populares tanto para €l turismo vacacional como para €l de
congresos o trabgjo. El primer contacto con los gerentes de estos
hoteles se realizd por via telefonica. El objetivo de esta llamada
era concertar una cita, en la cual los investigadores explicaban los
objetivos del estudio y se les pedia permiso para entrevistar a un
grupo de clientes (aproximadamente 10).

El pase del cuestionario serealizd en larecepcion, aprovechan-
do e momento en que los clientes se acercaban a solicitar algun
servicio. Para ser seleccionado, € cliente debia haber pernoctado
al menos una noche en el hotel. El usuario tipo en este estudio era
un hombre (61%), de entre 31 y 40 afios (30%), casado (60%) y
con estudios universitarios (53%). De los 391 clientes entrevista-
dos, 245 contestaron atodos | os items que componen las variables,
por lo que se obtuvo unaratio de respuesta neta del 63%.

Medidas

Para obtener las medidas necesarias se disefi6 un cuestionario.
Con €l objetivo de verificar lacomprension de los items se realizé
un «pretest» con 11 sujetos, quienes indicaron que el cuestionario
era comprensible y relativamente fécil de contestar. No obstante,
se realizaron peguefias modificaciones en la redaccion de algunos
items basadas en sus sugerencias. Todos los constructos se midie-
ron através de 3 items. En cada uno de ellos, se us6 una escalati-
po Likert cuyo rango variaba de 1 (completamente en desacuerdo)
a7 (completamente de acuerdo).

Para medir las expectativas de los dientes se les presentaba la
frase: «me gustaria que en los hoteles de esta categoria ...». Los
items relativos alo intangible reflejaban la excelencia del servicio
y el comportamiento extra-rol de los empleados (Price, Arnould y
Tierney, 1995). Un gjemplo de item es: «... los empleados sor-
prendieran alos clientes con un servicio excelente». Con respecto
alafaceta tangible, las expectdivas se referian a un nivel de ren-
dimiento general, asi como alas &reas de habitaciones y bafios. Un
ejemplo de item es: «...hubiera un mobiliario comodo en las ha-
bitaciones».

Con respecto ala medida del rendimiento percibido se utiliza-
ron los mismos items que para las expectativas, pero bajo el epi-
grafe: «En este hotel ...».

Ladiscrepancia percibida se midi6 en términos generalesy en
relacion con los problemas y aspectos positivos observados por €l
usuario (Oliver, 1980). Un gjemplo de item es: «Los problemas en
este hotel han sido mayores de lo que yo hubiese deseado».

La satisfaccion reflgjaba el nivel de satisfaccion general del
usuario y sus sentimientos asociados a la eleccion del hotel en
cuestion (Oliver, 1980; Martinez-Tur, Ramos, Peiré y Garcia-Bua-
des, 2001). Un gjemplo de item es: «Estoy contento por utilizar es-
te hotel».
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La lealtad se evalud en términos de intencion de conducta
(Zeithaml, Berry y Parasuraman,1996). Se midi6 la intencion de
volver y de hacer comentarios a otros clientes. Un gjemplo de item
es: «Si puedo, tengo laintencién de volver en el futuro».

Andlisis

Las hipdtesis de este trabajo se pusieron a prueba mediante un
modelo de ecuaciones estructurales con variables latentes, reali-
zéndose los andlisis mediante el programa LISREL VI1I. Esto nos
permitié incorporar todos |os ef ectos planteados simultaneamente
y observar de manera analitica los resultados.

Estudio 2

Losandlisis estadisticosfueronigualesalosrealizadosen el es-
tudio 1. Larecogida de muestray las medidas experimentaron va-
riaciones que se comentan a continuacion.

Muestra y procedimiento

Los sujetos que participaron en este estudio fueron dientes de
40 restaurantes de la Comunidad Valenciana (52% de ciudad y
48% de sol y playa). La primera parte del cuestionario, compues-
to por los items relativos a las expectativas y caracteristicas socio-
demogréficas, se pasd en e momento en que los clientes llegaban
a restaurante. La segunda parte del cuestionario se pasd cuando
los dientes habian acabado de comer o cenar. En esta segunda par-
te se realizaban las preguntas relaivas al rendimiento percibido, a
lasatisfaccion y laleatad. La muestra total de usuarios de restau-
rantes estuvo compuesta por 444 personas, obteniéndose una
muestravalida de 357 (ratio de respuesta neta: 80%). El usuario ti-
po resultd ser hombre (54%), de entre 20 y 30 afios (38%), solte-
ro (50%) y con estudios universitarios (59%).

Medidas

Los items fueron los mismos que en € primer estudio, a ex-
cepcidn de los referentes a los elementos tangibles que se adapta-
ron al contexto de un restaurante.

Resultados
Estudio 1

Latabla 1 presentalasmedi as, desviacionestipi cas, correlaciones
eindi ees defiabilidad (codficientes alpha) delas varidd es incluidas
enegde edudio. Paraconprobar lavdidez discrimi nante de loscons
tructos s utiliz6 el método propuesto por Fornell y Lacker (1981).
Siguiendo aestos autores, s calcul 6lamedia de lavarianza extraida
(MVE) de cada constructo (osdlaentre 1.18 y 3.53), y las corrdacio-
nes entre consrudas (cuyosvaloresse dtdan entre .02y .08). Todas
lasMVE estan por encimadel cuadrado de lascorrelacionesentre las
constructos incluidos en el esudio, por lo que s puede afirmar que
€l cuestionario presenta una validez disaimi nante satisfactoria.

La ji-cuadrado resultante en € modelo fue de 382.73 con 175
gl. Los indices de gjuste GFI y AGFI obtuvieron un valor de .88
y .84 respectivamente y el RMSEA de .07. Esto indica un gjuste
global razonable Por su parte, los indices CFI (.94) y NFI (.89) in-
dican que el gjuste comparativo es adecuado.

L os coeficientes estandari zados de |os nexos permiten obser var
en qué grado se confirman las hip6tesis planteadas (ver Figura 1).
La hip6tesis 1 afirmaba que en la dimension intangible de los ser-
vicios, € efecto positivo directo del rendimiento percibido sobrela
satisfaccion serd mayor que € que se produce a través de la dis-
crepancia, mientras que en la segunda hipdtesis (dimensién tangi -
ble) se esperaba que € efecto mediado fuese mayor que el que se
produce directamente. Los resultados obtenidos no confirman di-
chas hip6tesis. Aungue la discrepancia se presenta como variable
mediadora entre la percepcion de tangibles y la satisfaccion, el
efecto que produce sobre esta Ultima es muy pequefio si se com-
para con la fuerte relacion directa entre € rendimiento de los tan-
giblesy la satisfaccion. Por el contrario, €l rendimiento percibido
enlointangible no tiene ningln papel significativo en laformacion
delosjuicios de discrepanciay saisfaccion.

L os resultados también llevan a rechazar |a hip6tesis 3, aunque
confirman la hipétesis 4. Las expectativas de |os clientes no man-
tienen relaciones significativas con la discrepancia. En cambio, y
tal y como se esperaba en la cuarta hipétesis, las expectaivas si
mantienen relaciones positivas y estadisticamente significativas
con € rendimiento percibido. Esto ocurre en la evaluacion de lo
tangible y delo intangible.

Por Ultimo, el modelo confirma la hipétesis 5y confirma tam-
bién parcialmente la hipétesis 6. La satisfaccion se presentadara-
mente como variable mediadora entre la discrepanciay la lealtad
(intencion de conducta), gjerciendo un fuerte efecto positivo sobre
esta Ultima (H5). Asimismo, cabe sefidar que existe una relacion
estadisticamente significativa, aunque de muchamenor intensidad,
entre el rendimiento en intangiblesy lalealtad de los dientes (H6).

Estudio 2

En latabla 2 se presentan las medias, desviaciones tipicas, co-
rrelaciones e indices de fiabilidad de las variables incluidas en es-
te estudio. Los valores de MVE oscilaban entre .82y 2.73, y las co-
rrelaciones al cuadrado de las variablesincluidas en el modelo va-
rigban de .01 a .80, por lo que se concluye una validez discrimi-
nante sdtisfactoria

En general, los indices globales presentaron un ajuste satisfac-
torio (ji-cuadrado=416.03 con 175 g.l.; GFl: .90; AGFI: .87; RM -
SEA: .06; CFl: .96y NFI:.94). A nivel analitio, | osresul tados fue-
ron muy smilares a los hallados en el esudio 1 (ver Hgura?2).La
Unicadiferencia sustancial edribaen queahoralarelacion entre el
rendimiento perd hido en intangibl esy | adiscrepanci a es e adisti -
camente s gnificaiva, cosaque no ocurriaen el primer esudio.

Discusion

L os dos estudios realizados permiten dar respuestaalostresin-
terrogantes que se han planteado en el marco tedrico del presente
trabajo. El primero de ellos hacia referencia al papel de la discre-
panciay del rendimiento percibido ala hora de entender el proce-
so que lleva a la satisfaccién de los usuarios. Siguiendo a Jayanti
y Jackson (1991), se esperaba que la discrepancia fuera un media-
dor critico en la evaluacion de la dimension tangible de los servi-
cios, mientras que el rendimiento deberia ser mas relevante en la
dimension intangible. Los resultados hallados no permiten gpoyar
estas predicciones. Tal y como se ha observado en el segundo es-
tudio, la discrepancia puede ser un mediador significativo tanto en
los tangibles como en losintangibles. Asimismo, se observaque €
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Tabla 1l

Descriptivos, correlaciones y alpha de las variades incluidas en el Estudio 1

M DT 1 2 3 4 5 6 7
1 EXINT 5,06 135 87(372)
2. EXTAN 6.42 79 A0+ .81 (376)
3. PERINT 513 117 52+ 300 90 (366)
4, PERTAN 5.79 1.04 21%* A41x* A0%* .7(361)
5. DISCRE 582 146 - 08+ A7 300 84 (295)
6. SATISFA 6.14 101 247 3 45+ 65+ 43+ 95 (379)
7.LEAL 6.02 121 a1 25+ 38+ 59+ 45+ 80r* 79(378)

conducta. ** p<.01 (bilateral); - No significaivo.

Nota: n= 245 para todas las correlaciones. En la diagonal: Fiabilidad (coeficientes alfa), entre paréntesis n de cada varieble para el calculo de la fiabilidad. EXINT: Expectativas intangibles;
EXTAN: expectdivas tangilles; PERINT: Rendimiento percibido intangible; PERTAN: Rendimiento per cibido tangible; DISCRE: Discrepancia; SATISFA: Satisfaccion; LEAL: Intencion de

Tabla 2

Descriptivos, correlaciones y alpha de las variades incluidas en el Estudio 2

M DT 1 2 3 4 5 6 7

1. EXINT 484 1.35 81 (433)

2.EXTAN 6.39 66 19%* .62 (434)

3. PERINT 455 152 A45+* - .94 (430)

4. PERTAN 5.49 98 A7+ A7+ 54x* 78 (413)

5. DISCRE 5.05 147 24* 16** 54x* A4* .90 (424)

6. SATISFA 5.69 1.27 27 21%* 5g** 5g** 5g** .95 (437)

7.LEAL 5.66 131 24x* 21+ 55* 53+* 55* 90%* .92 (420)

ducta. ** p<.01 (bilateral); - No significativo

Nota: n= 357 paratodas |as correlaciones. Fiabilidad (coeficientes alfa) en ladiagonal, entre paréntesis n de cada varieble parael céculo de lafiabilidad. EXINT: Expectativasintangibles; EX-
TAN: expectativas tangibles; PERINT: Rendimiento percibido intangible; PERTAN: Rendimiento per cibido tangible; DISCRE: Discrepancia; SATISFA: Satisfaccion; LEAL: Intencién de con-

FIEE

* p<.05. **p<.01

Figura 1. Coeficientes estandarizados. Estudio 1 (hoteles)

Ex pectativas
intangibles

Ex pectativas
tangibles

Intenci6n
de conducta
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**Q <01

Figura 2. Coeficientes estandarizados. Estudio 2 (restaurantes)

rendimiento percibido en lo tangible muestra relaciones directas
mas fuertes con la satisfaccion que el rendimiento percibido en lo
intangible. En todo caso, |o que parece desprenderse de los estu-
dios realizados es que el constructo clave para predecir la satisfac-
cién de los dientes en los servicios estudiados es e rendimiento
percibido en lo tangible. Una posible explicacién de este resultado
puede residir en los tipos de servicios estudiados. Tanto en hoteles
como en restaurantes, €l usuario esta presente fisicamenteen laor-
ganizacion que presta €l servicio y utilizay conoce sus el ementos
fisicos (v.g., bafios). Para €l usuario, esos elementos fisicos o tan-
gibles deben tener gran relevanciay, por lo tanto, laevaluacién de
su rendimiento parece ser critica.

El segundo interrogante se referia al papel de las expectativas
en el proceso que lleva a la satisfaccion. En los estudios descritos
predomina el efecto de asimilacion, planteado y contrastado por
autores como Patterson (1993) y Spreng y McKoy (1996), segiin
el cual los usuarios tienden a evaluar e rendimiento de los servi-
cios —tanto en su dimension tangible como en la intangible— con
un tono similar a de sus expectativas previas. Nuestros resultados
confirman los obtenidos por dichos autores al mostrar en ambas
dimensiones unas relaciones positivas y significetivas entre las ex-
pectativas y las percepciones de rendimiento. Por el contrario,
queda descartada la relacién directa entre expectaivas y discre-
pancia, que se habia propuesto en ocasiones anteriores (Oliver,
1993). La existencia de expectativas de rendimiento elevadas no
tiene por qué llevar necesariamente a una menor capacidad para
satisfacerlas (discrepancia positiva).

Por ultimo, el tercer interrogante haciareferencia al papel dela
satisfaccion en laprediccion de lalealtad delos usuarios. Tal y co-
mo se venia proponiendo desde |os model os tradicionales de satis-
faccion del usuario (Oliver, 1980; Patterson, 1993), se confirmala

Intenci6n
de conducta

existencia de una secuencia cognitiva-afectiva-intencional. Asi,
los juicios cognitivos de los usuarios relacionados con la discre-
panciay e rendimiento percibido influyen sobre la satisfaccién, y
ésta, a su vez, influye sobre las intenciones de los usuarios. La sa-
tisfaccion se convierte en un mediador significativo para predecir
lalealtad y los comentarios que los dlientes reslizan a otros.

Implicaciones précticas de los resultados obtenidos

Todos estos resultados poseen implicaciones practicas evi-
dentes parafomentar la satisfaccién y la lealtad delos usuarios.
Aungue dguen siendo de ayuda | as estrategias relacionadas con
el mangjo de lainformacion (v.g., aumento de expectativas en-
tre los potenciales clientes) y con el ajuste entre la prestacion
del servicio y las expectativas previas de los usuarios (discre-
pancia), lo que resulta critico en la prestacion de este tipo de
servicios es el cuidado delos el ementos fisicos cuando e usua-
rio wiliza el servicio en cuegion. Al menos esto es lo que se
desprende de nuestros resultados En servicios como los hotel e-
ros y los de restauracion, donde el usuario se persona fisica
mente durante bagtante tiempo y conoce en prof undidad susins-
talaciones, el rendimiento de |os elementos tangibles del servi-
cioes fundamental para la satisfaccién y | as intenciones de con-
ducta de | os usuarios.

Limitaciones y sugerencias para futuros estudios

Los resultados obtenidos en este estudio estan limitados a los
clientes de hoteles y restaurantes. En estos servicios los e ementos
tangibles parecen tener una gran importancia en la satisfaccion,
dado que los usuarios conocen y usan en gran medida las instala-
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ciones. Sin embargo, existen otros tipos de servicios (v.g. servicios
financieros) donde la importancia de los tangibles es menor y las
evauaciones de los usuarios estan basadas principalmente en las
interacciones con los empleados. Con el objetivo de tener una vi-
si6n més completa de los interrogantes planteados en este estudio
y contrastar €l grado en que son generalizables a otros servicios y
situaciones, el modelo se deberia poner a prueba también en ser-
vicios cuyos el ementos tangibles no tuvieran tantaimportancia co-
mo en hoteles y restaurantes.

Por otra parte, la mayoria de los servicios son esencialmente
procesos con un periodo extenso de consumo y con diferentes mo-
mentos de contacto entre empresay cliente, por lo que €l tiempo

es una variable importante. Para mejorar nuestra comprension de
la sttisfaccion y la lealtad de los usuarios, se hace recomendable
la realizacion de estudios longitudinales donde se examinen los
cambios en las expectativas, € rendimiento percibido, la discre-
pancia, e induso la satisfaccion, alo largo del uso del servicio y
en diferentes momentos de contacto con la empresa.
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