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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es examinar el pro-
ceso global de satisfaccion en el ambito de los
servicios bajo una nueva perspectiva: adopcion
de multiples estindares de comparacion (expec-
tativas predictivas, expectativas ideales y nor-
ma-producto) y estudio del efecto moderador de
las variables comportamentales familiaridad,
involucracion e interaccion del cliente con el
servicio. Los resultados evidencian que, con
independencia del tipo de estandar, este elemen-
to cognitivo y la disconfirmacion influyen direc-
tamente en la satisfaccion, si bien la magnitud
de los efectos es diferente. Ademas, las tres
variables comportamentales moderan el proceso
global de satisfaccion. Ambos aspectos tienen
importantes implicaciones académicas y profe-
sionales.

Palabras clave: Satisfaccion, lealtad, variables
moderadoras, disconfirmacion, estandar de com-
paracion, servicios.

ABSTRACT

The objective of this article is to study the con-
sumer satisfaction process under a different pers-
pective: the adoption of multiple comparison stan-
dards (predictive expectations, ideal expectations
and product-norm) and examination of the mode-
rating effect of several behavioural variables:
familiarity, involucration and interaction. The
results show that, regardless of the type of stan-
dard, this cognitive element and the disconfirma-
tion influence customer satisfaction; nevertheless
the magnitude of the effects is different. Besides,
the behavioural variables moderate the consumer
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satisfaction process. These aspects have important
professional and academic implications.

Keywords: Satisfaction, loyalty, moderator
variables, disconfirmation, standard of compari-
son, services.

1. INTRODUCCION

El verdadero nacimiento de la satisfaccion del
consumidor como area de investigacion data de la
década de los setenta (SWAN y TRAWICK, 1993). A
partir de ese momento son muchos los estudios
que han tratado de delimitar conceptualmente la
satisfaccion del consumidor, descubrir los antece-
dentes que intervienen en su formacion e identifi-
car las consecuencias derivadas de este juicio del
consumidor. Todo ello responde, sin duda, a su
creciente importancia en los &mbitos académico y
empresarial. Bajo el primer enfoque, la satisfac-
cion del consumidor puede considerarse como la
esencia del concepto de marketing (EREVELLES y
LEAVITT, 1992; FOURNIER y MICK, 1999; PARKER y
MATHEWS, 2001). Bajo el segundo, la satisfaccion
se concibe como el pilar basico sobre el que se
asienta la estrategia de marketing (SWAN y OLIVER,
1991; MACHLEIT y MANTEL, 2001), un imperativo
estratégico (MITTAL, ROsS y BALDASARE, 1998;
MITTAL y KAMAKURA, 2001) o la verdadera clave
del éxito empresarial en el entorno actual (MOR-
GAN, ATTAWAY y GRIFFIN, 1996; KRISTENSEN, MAR-
TENSEN y GRONHOLDT, 1999; ATHANASSOPOULOS,
GOUNARIS y STATHAKOPOULOS, 2001).

En la investigacion sobre satisfaccion se hace
hincapi¢ en el estudio de las expectativas como
antecedente de la satisfaccion del consumidor, tal
y como destaca el meta-analisis de SZYMANSKI y
HENARD (2001). Mediante la utilizacion de este
término se hace referencia a distintos estandares
de comparacion que pueden formar parte de las
evaluaciones y juicios de satisfaccion del consu-
midor (NGoBO, 1997). Entre todos ellos cabe des-
tacar las expectativas predictivas, e ideales y las
normas basadas en la experiencia.

A pesar del incuestionable esfuerzo por delimi-
tar de forma precisa la satisfaccion del consumi-
dor, diferentes cuestiones permanecen aun sin
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resolver. En primer lugar, se ha demostrado fre-
cuentemente el impacto de las expectativas de
naturaleza predictiva en el juicio de satisfaccion
del consumidor. Por el contrario, se adolece de la
evidencia empirica necesaria para soportar el efec-
to sobre la satisfaccion de otros estandares de
comparacion propuestos de forma tedrica en la
literatura de marketing. En segundo lugar cabe
resefiar que, bajo una perspectiva cognitiva o cog-
nitiva-afectiva, se ha analizado el peso de los dife-
rentes determinantes de la satisfaccion y el papel
de esta ultima en la formacion de la lealtad (WIrTZ
y BATESON, 1999; SPRENG y CHiou, 2002). Sin
embargo, son poco frecuentes las aportaciones
conceptuales y empiricas en torno al efecto mode-
rador de las variables del comportamiento del con-
sumidor sobre el proceso global de satisfaccion.

De lo anteriormente expuesto se derivan los
dos objetivos fundamentales de este trabajo. Pri-
mero, se trata de analizar el proceso global de
satisfaccion del consumidor para distintos estan-
dares de comparacion: expectativas predictivas,
expectativas ideales y norma—producto. Bajo un
enfoque cognitivo se identificard el impacto de
los distintos tipos de estandares (expectativas) y
sus respectivos juicios de disconfirmacion sobre
la satisfaccion del consumidor, asi como también
el peso de la satisfaccion en la formacion de la
lealtad. Segundo, se pretende examinar la impor-
tancia de diversas variables comportamentales
(familiaridad, involucracion e interaccion con el
servicio) como factores moderadores del proceso
global de satisfaccion. En este sentido, se anali-
zara si la intensidad de las relaciones entre los
distintos elementos que integran este proceso esta
influenciada o no por el grado de familiaridad,
involucracion e interaccion de los clientes con el
Servicio.

Desde un punto de vista académico, la respues-
ta al primer objetivo permitird identificar cudl de
los dos fenomenos, asimilacion o contraste, expli-
ca mejor la funcion principal que tienen en el pro-
ceso de satisfaccion cada uno de los estandares que
puede utilizar el usuario en su evaluacion del ser-
vicio. Segun el fendmeno de asimilacion, el con-
sumidor tiende a ajustar su percepcion del produc-
to en la linea de sus expectativas para justificar su
decision de consumo (busqueda de coherencia
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entre percepcion y expectativas). En este caso, son
las expectativas las que dominaan la formacion de
la satisfaccion. Por el contrario, segin el efecto
contraste, el consumidor exageran la discrepancia
entre el resultado de la experiencia y el estandar de
comparacion para reforzar su satisfaccion/insatis-
faccion. En consecuencia, seria la disconfirmacion
del estandar es el juicio que mejor explica la satis-
faccion del consumidor. La respuesta al segundo
objetivo facilitara un conocimiento mas exacto de
la formacion de la satisfaccion y la lealtad de los
distintos segmentos de usuarios segun sus perfiles
de comportamiento. Ambos aspectos permiten
avanzar en el estudio de la satisfaccion en el &mbi-
to de los servicios. Bajo un enfoque empresarial,
los directivos podran desarrollar estrategias de
marketing y fidelizacion mas eficaces puesto que
conoceran con mayor profundidad el proceso de
satisfaccion para cada tipo de usuarios.

Para cubrir ambos objetivos, se desarrolla una
investigacion de doble naturaleza, cualitativa y
cuantitativa, en el &mbito de los servicios de agen-
cias de viajes vacacionales. La eleccion de este
ambito se sustenta basicamente en la importancia
que tienen el turismo y el conjunto de sectores que
lo integran en el desarrollo econémico de nume-
rosos paises (OMT, 1998; BIGNE, FONT y ANDREU,
2000; KANDAMPULLY, 2000). De este modo, los
servicios turisticos y la satisfaccion del consumi-
dor tienen enorme interés tanto para académicos
como dirigentes de empresas publicas y privadas.
Tras la recogida de informacion, se realizan varios
analisis path y modelos multimuestra para con-
trastar las hipdtesis postuladas. Finalmente, se
exponen las principales conclusiones, limitaciones
y futuras lineas de investigacion que se derivan de
este trabajo.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS
DE INVESTIGACION

Un estudio profundo de la satisfaccion del con-
sumidor requiere examinar tanto su contenido
como sus antecedentes y consecuencias (SINGH,
1991). Respecto a su contenido o naturaleza, la
satisfaccion se define como un juicio del indivi-
duo, bien de naturaleza cognitiva (HUNT, 1977,
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ENGEL, BLACKWELL y MINIARD, 1993), bien de
caracter afectivo (HALSTEAD, HARTMAN y ScH-
MIDT, 1994; SPRENG, MACKENZIE y OLSHAVSKY,
1996; GIese y CortE, 2000), que se deriva de su
experiencia de consumo. No obstante, aportacio-
nes recientes contemplan de forma conjunta
ambas dimensiones y definen la satisfaccion como
un juicio cognitivo-afectivo del consumidor
(SINGH, 1991; WIRTZ y BATESON, 1999; ANDREU,
2001; JuN et al., 2001; BoweN y CLARKE, 2002;
VAN DOLEN, DE RUYTER y LEMMINK, 2004). Para-
lelamente, la definicion de la satisfaccion puede
realizarse bajo un enfoque proceso o resultado
(Y1, 1990; PARKER y MATHEWS, 2001). El primero
define los conceptos clave presentes en la satis-
faccion —resultado o expectativas, entre otros— y
aquellos mecanismos por los que interactian,
reconociéndose la satisfaccion del consumidor
como el estado final de aquellos procesos psicold-
gicos donde intervienen dichos conceptos (OLI-
VER, 1997). Por el contrario, el enfoque resultado
enfatiza la respuesta del individuo a la experiencia
de consumo, centrandose en la naturaleza de la
satisfaccion y no en la causa que provoca esta res-
puesta del consumidor (GIESE y CoTE, 2000; PAR-
KER y MATHEWS, 2001).

En segundo lugar, la investigacion sobre satis-
faccion examina igualmente los antecedentes y las
consecuencias de este juicio del consumidor. Pues
bien, el denominado proceso global de satisfac-
cion esta integrado por el juicio de satisfaccion del
usuario en su encuentro con el servicio, los ante-
cedentes que participan en su formacion y las con-
secuencias que se derivan de este juicio. En la lite-
ratura existen dos posturas basicas a la hora de
explorar este proceso: cognitiva y cognitiva-afecti-
va. Segun la primera, la satisfaccion es una res-
puesta del consumidor que se deriva de su evalua-
cion de la congruencia entre el resultado de la
experiencia y un determinado estandar de compa-
racion (OLIVER, 1980; WirTz, 1993). Dentro de
esta corriente tedrica, el modelo de disconfirma-
cion es el mas ampliamente utilizado (EREVELLES
y LEAVITT, 1992; MORGAN, ATTAWAY y GRIFFIN,
1996; Wirtz, MATTILA y TAN, 2000). En este
modelo adquieren gran importancia las expectati-
vas predictivas, que actuan como estandar de com-
paracion, y el juicio de disconfirmacion, que se
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erige en el determinante principal de la satisfac-
cion (OLIVER, 1997). Bajo el enfoque cognitivo-
afectivo, la satisfaccion esta influenciada no soélo
por los juicios cognitivos del consumidor, sino
también por sus emociones durante la experiencia
de consumo (MANO y OLIVER, 1993; OLIVER,
1994; Jun et al., 2001). En este proceso global de
satisfaccion, la lealtad se convierte en la principal
consecuencia del juicio de satisfaccion del indivi-
duo tras su experiencia de consumo (SELNES,
1993; BraDY y ROBETSON, 2001; YU y DEAN,
2001).

En este trabajo, el estudio del proceso global de
satisfaccion bajo multiples estandares de compa-
racion requiere examinar por un lado los distintos
tipos de expectativas y sus respectivos juicios de
disconfirmacion, dos elementos cognitivos esen-
ciales del paradigma tradicional de la disconfir-
macion. Por otro, debe analizarse el juicio de satis-
faccion y su principal consecuencia, la lealtad o
compromiso del consumidor hacia la empresa.
Con el animo de construir un modelo de satisfac-
cion para cada estandar, se respaldan teoricamen-
te las relaciones entre los distintos conceptos.

2.1. Expectativas y disconfirmacion
en el proceso global de satisfaccion
del consumidor

En la literatura de marketing se ha examinado la
naturaleza de las expectativas o estandares de
comparacion que pueden participar en los juicios
de satisfaccion del consumidor (WOODRUFF,
CADOTTE y JENKINS, 1983; TSE y WILTON, 1988;
SPRENG, MACKENZIE y OLSHAVSKY, 1996; NGOBO,
1997). Es precisamente la naturaleza de las expec-
tativas una de las principales diferencias entre la
calidad de servicio y la satisfaccion, dos concep-
tos que se han utilizado de forma intercambiable
en trabajos previos. Mientras que las expectativas
predictivas son el estandar mas frecuentemente
propuesto en los juicios de satisfaccion, el estan-
dar ideal lo es en la evaluacion de la calidad de
servicio (WOODRUFF et al., 1991; WALKER Yy
BAKER, 2000). Ademas, a diferencia de la calidad
de servicio, la satisfaccion es un juicio de natura-
leza mas afectiva (OLIVER, 1997) y requiere la
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experiencia del consumidor con el bien o servicio
(OLIVER, 1993; ANDREASSEN y LINDESTAD, 1998).
Para enriquecer la investigacion sobre los estan-
dares de la satisfaccion, este trabajo examina el
proceso global de satisfaccion del consumidor
para ambos tipos de expectativas —predictivas e
ideales— y para la norma-producto, una de las nor-
mas basadas en la experiencia que se han pro-
puesto en las evaluaciones del consumidor como
estandares alternativos a las expectativas predicti-
vas. Las expectativas de naturaleza predictiva pue-
den definirse como las creencias del consumidor
sobre el resultado futuro de un producto (PRAKASH
y LOUNSBURY, 1984; OLIVER y DESARBO, 1988;
NGoBo, 1997). Ademas, se construyen fundamen-
talmente mediante la experiencia del consumidor
con la marca objeto de estudio y toda la informa-
cion que recibe de la misma procedente del pro-
veedor u otros agentes (ZEITHAML, BERRY y PARA-
SURAMAN, 1993). Por su parte, las expectativas
ideales se sustentan en los Modelos Punto Ideal de
Preferencias y Eleccion (Ideal-Point Models of
Choice and Preferences) de HOLBROOK (1984).
Seguin estos modelos, los consumidores forman en
su mente la imagen de un producto ideal que
actuara como estandar de comparacion en sus jui-
cios de satisfaccion (NGoBo, 1997). Estas expec-
tativas pueden definirse como el mejor resultado
que un individuo puede imaginarse (SPRENG y
DixoN, 1992) o el resultado 6ptimo que un consu-
midor podria esperar idealmente (TSE y WILTON,
1988). Finalmente, la norma-producto refleja el
resultado que el individuo considera tipico para un
conjunto de marcas similares (CADOTTE, Wo0O-
DRUFF y JENKINS, 1987). Se considera que el con-
sumidor puede formar el estandar de comparacion
a partir de un conjunto de experiencias que van
mas allad de los encuentros previos con la marca
objeto de estudio (WOODRUFE, CADOTTE y JENKINS,
1983). Asi, estas normas estan condicionadas por
la variedad de marcas que ha utilizado el individuo
y el nimero de ocasiones en que las ha comprado
(PATTERSON y JOHNSON, 1995). En definitiva,
mientras que las expectativas predictivas se cons-
truyen a partir de la experiencia del consumidor
con la marca objeto de examen, la norma-produc-
to se forma a partir de los encuentros previos, no
solo con esa marca, sino también con marcas simi-
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lares (LATOUR y PEAT, 1979, 1980; WOODRUFF,
CADOTTE y JENKINS, 1983).

Existe un debate abierto en la literatura sobre
cual es el mejor estandar de comparacion a la
hora de examinar la satisfaccion del consumidor.
Si bien las expectativas predictivas son las mas
utilizadas, han recibido diferentes criticas. En
primer lugar, el consumidor podria tener expe-
riencias con distintas marcas dentro de una cate-
goria de producto, y no solo con la marca objeto
de examen (WOODRUFF, CADOTTE y JENKINS,
1983; CADOTTE, WOODRUFF y JENKINS, 1987).
Entonces, el individuo podria considerar las nor-
mas basadas en la experiencia como un estandar
mas solido y fiable que las expectativas predicti-
vas a la hora de formar su juicio de satisfaccion.
En segundo lugar, los individuos podrian no tener
expectativas para una marca concreta, debido a su
falta de experiencia (WESTBROOK y REILLY, 1983)
o0 a su falta de motivacion para procesar o gene-
rar esas expectativas (YUKSEL y YUKSEL, 2001).
En estos casos, el estandar ideal o, incluso, las
necesidades y deseos del consumidor (WEST-
BROOK y REILLY, 1983; SPRENG y OLSHAVSKY,
1993) serian estandares mas adecuados que las
expectativas predictivas. En tercer lugar, los
estandares normativos se utilizan con mayor fre-
cuencia por los usuarios mas involucrados, que
tienen una mayor preocupacion por cubrir sus
necesidades (NGOBO, 1997; PARK y CHol, 1998).
Los individuos altamente involucrados y experi-
mentados procesaran la informacion de todas las
marcas utilizadas previamente a la hora de reali-
zar sus evaluaciones (BOLFING y WOODRUFF,
1988), por lo que emplearan las normas basadas
en la experiencia como estandar de comparacion
en sus juicios de satisfaccion. Por su parte, los
usuarios altamente involucrados pero con escasa
o nula experiencia utilizaran sus propios deseos
como estandar de comparacion (PARK y CHOI,
1998). Por tanto, la utilizacion de unas u otras
expectativas en las evaluaciones dependera de la
experiencia, la involucracion y los factores perso-
nales del individuo.

Respecto al papel de las expectativas en la for-
macion de la satisfaccion cabe destacar su doble
funcién. Por un lado, las expectativas ejercen
como estandar en torno al cual el individuo com-
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para el resultado de la experiencia de consumo,
funcion propuesta en el paradigma tradicional de
la disconfirmacion. Por otro lado, las expectativas
pueden actuar como antecedente directo de la
satisfaccion sin perjuicio de su funcién como
estandar o referente de comparacion en la discon-
firmacion (SzyMANSkI y HENARD, 2001). Este
efecto directo de las expectativas sobre la satisfac-
cion del consumidor se apoya en la Teoria de Asi-
milacion (SHERIF y HOVLAND, 1961). Esta teoria
propone que el consumidor sufre un conflicto psi-
coldgico cuando percibe diferencias entre el resul-
tado de la experiencia de consumo y sus expecta-
tivas. Seguidamente, el consumidor tiende a ajus-
tar su percepcion en la linea de sus expectativas
para minimizar o eliminar la tension experimenta-
da. En realidad, los individuos podrian intervenir
de este modo en el proceso de consumo para
garantizar que sus predicciones o creencias son
verdaderas y, de esta forma, proteger o mejorar su
ego (OLIVER, 1997; OLIVER y BURKE, 1999). En
consecuencia, el juicio de satisfaccion del consu-
midor estara guiado por sus expectativas iniciales
(PIETERS, KOELEMENER y ROEST, 1995; OLIVER,
1997). En contextos de investigacion muy hetero-
géneos se evidencia un efecto directo y positivo de
las expectativas sobre la satisfaccion del consumi-
dor (CHURCHILL y SURPRENANT, 1982; Y1, 1993;
PIETERS, KOELEMEIER y ROEST, 1995; Voss, PARA-
SURAMAN y GREWAL, 1998; OLIVER y BURKE,
1999; ANDREASSEN, 2000), soportandose empiri-
camente el fenomeno de asimilacion.

La investigacion previa ha utilizado general-
mente las expectativas predictivas a la hora de
examinar el fenomeno de satisfaccion. Este tra-
bajo propone que el efecto asimilacion puede
originarse igualmente cuando las expectativas
ideales o la norma-producto son utilizadas por
el consumidor en el proceso global de satisfac-
cion. Los individuos asimilaran la discrepancia
entre el resultado percibido y el estandar inicial
en un intento por reducir el conflicto psicologi-
co tras la experiencia de consumo y justificar,
de este modo, su decision de utilizar el servicio.
En consecuencia, se propone la siguiente hipo-
tesis de investigacion para los modelos de estan-
dar predictivo, estandar ideal y estdndar norma-
producto:
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H1: Cuanto mayor sea el estandar de compara-
cion, mayor resultara la satisfaccion del con-
sumidor.

La disconfirmacion de las expectativas es otro
elemento cognitivo que ha recibido gran atencion
en la literatura como antecedente de la satisfac-
cion (EREVELLES y LEAVITT, 1992). Se define
como un juicio posterior a la compra que refleja si
el resultado del producto es mejor o peor de lo
esperado por el consumidor (OLIVER, 1980; SwAN
y OLIVER, 1984). Por tanto, en este juicio las
expectativas tienen el papel de referente de com-
paracion (SzyMANSKI y HENARD, 2001), cuestion
comentada anteriormente. El protagonismo de la
disconfirmacion en el proceso global de satisfac-
cion del consumidor puede explicarse mediante la
Teoria de Contraste (HOVLAND, HARVEY y SHERIF,
1957). Tras una experiencia donde el resultado del
producto difiere de las expectativas iniciales del
individuo, éste tiende a exagerar su respuesta
debido al contraste o sorpresa que se produce. En
aquellas situaciones donde el resultado supere las
expectativas, discrepancia positiva, el usuario eva-
luard mas positivamente la experiencia de consu-
mo de lo que lo haria en condiciones objetivas. Si
por el contrario la discrepancia es negativa, la eva-
luacion serd mucho mads negativa. En consecuen-
cia, la satisfaccion del consumidor estara guiada
por el juicio de disconfirmacion de las expectati-
vas (ANDERSON, 1973; Y1, 1990; OLIVER, 1997).
Para diferentes tipos de productos se evidencia un
efecto directo y positivo de la disconfirmacion
positiva de las expectativas sobre la satisfaccion
(WESTBROOK, 1987; TSE y WILTON, 1988; OLIVER,
1993; MORGAN, ATTAWAY y GRIFFIN, 1996; PAT-
TERSON, JOHNSON y SPRENG, 1997; OLIVER y BUR-
KE, 1999; YooN y Kiv, 2000; ANDREU, 2001;
SPRENG y CHiou, 2002).

Esta investigacion propone que el fendmeno de
contraste puede guiar la satisfaccion no solo cuan-
do las expectativas predictivas actuan como estan-
dar en el juicio de disconfirmacion, defendido tra-
dicionalmente en el modelo de disconfirmacion,
sino también cuando lo hacen las expectativas ide-
ales o la norma—producto, cuestion poco examina-
da hasta el momento en la literatura. Tras la expe-
riencia de consumo los individuos exageraran la
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discrepancia entre el resultado percibido y el espe-
rado inicialmente, reforzando asi su satisfaccion o
insatisfaccion. Consecuentemente, puede estable-
cerse la siguiente hipotesis para cada modelo:

H2: Cuanto mayor sea la disconfirmacion posi-
tiva del estandar de comparacién, mayor
resultara la satisfaccion del consumidor.

Por tultimo, el modelo debe recoger la relacion
entre ambos antecedentes de la satisfaccion, las
expectativas y el juicio de disconfirmacion. Sobre
esta relacion causal existen dos posturas clara-
mente diferenciadas. Por un lado, se establece que
ambos elementos cognitivos son independientes
(Tse y WILTON, 1988; DROGE y HALSTEAD, 1991;
OLIVER y BURKE, 1999). Por otro, se defiende que
las expectativas influyen negativamente en la dis-
confirmacion (CHURCHILL y SURPRENANT, 1982;
DROGE, HALSTEAD y MACKoY, 1997), enfoque
adoptado en este trabajo. Partiendo de la funcion
de comparacion de las expectativas, parece razo-
nable anticipar que cuanto mayores sean las
expectativas del individuo, cualquiera que sea su
naturaleza, menor serd la discrepancia positiva
entre el resultado y el estandar tras la experiencia
de consumo. Por tanto, se expone la siguiente
hipotesis de trabajo para cada modelo propuesto:

H3: Cuanto mayor sea el estandar de compara-
cion, menor resultara el juicio de disconfir-
macion positiva del consumidor.

2.2. Juicios de satisfaccion y lealtad
del consumidor

Son numerosas las aportaciones conceptuales
en torno a la satisfaccion del consumidor (OLIVER,
1997; BABIN y GRIFFIN, 1998), si bien este trabajo
adopta la aproximacion cognitiva-afectiva defen-
dida recientemente (WIRTZ y BATESON, 1999;
ANDREU, 2001; JuN et al., 2001). En concreto, la
satisfaccion se define como el juicio cognitivo-
afectivo del usuario de su encuentro con el servi-
cio. En esta conceptuacion se utiliza el denomina-
do enfoque transaccional (OLIVER, 1997), dado
que la satisfaccion esta vinculada a un encuentro
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particular y no al conjunto de experiencias del
individuo con el servicio —satisfaccion global o
acumulada— (FOURNIER y MICK, 1999; JONES y
SuH, 2000; YooN y KM, 2000; OLSEN y JOHNSON,
2003).

Paralelamente a la delimitacion conceptual de
la satisfaccion del consumidor, debe llevarse a
cabo su medicion con objeto de predecir las res-
puestas del individuo con posterioridad a su expe-
riencia de consumo (HALSTEAD, 1989). En este
sentido, resulta especialmente oportuno examinar
la relacion entre el juicio de satisfaccion y la leal-
tad del consumidor. Las intenciones de recompra
y la comunicacién boca-oreja se proponen como
las dos principales manifestaciones de la lealtad
del consumidor (SELNES, 1993; McDOUGALL y
LEVESQUE, 2000; BEr y CHiao, 2001; YOON y
UysatL, 2005), que se concibe a su vez como un
objetivo estratégico para las empresas en el entor-
no competitivo actual (REICHHELD, 1993).

Los trabajos de OLIVER (1997, 1999) proponen
una secuencia de lealtad constituida por cuatro
fases (cognitiva, afectiva, conativa y de accion)
donde el consumidor puede llegar a ser leal en
cada una de ellas. Los consumidores son leales en
una forma cognitiva primero, afectiva después y,
mas tarde, en una manera conativa. De este modo,
si un consumidor es leal en un sentido conativo,
también suele serlo en los planos cognitivo y afec-
tivo. Su verdadera lealtad se alcanzaria en la deno-
minada fase de accion, si bien las intenciones de
recompra, concepto que subyace en la fase conati-
va, es la expresion de lealtad mas utilizada en los
estudios previos de satisfaccion. Por su parte, la
intencion del consumidor de recomendar el pro-
ducto a familiares o amigos, denominada genéri-
camente comunicacion boca-oreja, pone de relie-
ve igualmente el compromiso del individuo con la
empresa (MAXHAM III, 2001). Asi, dicha intencion
suele utilizarse también como manifestacion basi-
ca de la lealtad del consumidor.

En la literatura se ha evidenciado empiricamen-
te un efecto directo y positivo del juicio de satis-
faccion sobre la lealtad del consumidor (SELNES,
1993; MOORADIAN y OLVER, 1997; SODERLUND,
1998; SivaDAS y BAKER-PREWITT, 2000; ANDREU,
2001; Ber y CHiao, 2001; BRADY y ROBERTSON,
2001; Yuy DEAN, 2001; YooN y UysaAL, 2005). Si
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bien se ha contrastado ya en numerosas ocasiones,
este trabajo propone en su modelo la relacion
entre la satisfaccion y la lealtad, dado que preten-
de examinar todo el proceso de satisfaccion en el
ambito de los servicios. Ademas, es una de las
relaciones que pueden estar influenciadas por la
familiaridad, la involucracion y la interaccion del
cliente con el servicio. La satisfaccion del cliente
fomentara sus intenciones de utilizar de nuevo el
servicio en el futuro y de recomendarlo a familia-
res, amigos o conocidos. De esta forma, se propo-
ne la siguiente hipdtesis de investigacion para el
conjunto de modelos de satisfaccion:

H4: Cuanto mayor sea la satisfaccién, mayor
sera la lealtad del consumidor.

Con objeto de proporcionar un marco concep-
tual solido al segundo objetivo de investigacion, se
exponen las principales aportaciones sobre los
conceptos de familiaridad, involucracion e interac-
cion del cliente con el servicio. Igualmente, se
revisan los trabajos que proponen los efectos
moderadores de estas variables sobre el proceso
global de satisfaccion del consumidor.

2.3. Familiaridad, involucracion e
interaccion cliente-servicio como
variables moderadoras del proceso
global de satisfaccion

A pesar del extraordinario esfuerzo por explo-
rar los antecedentes y las consecuencias de la
satisfaccion, se ha prestado poca atencion hasta el
momento al efecto moderador de diferentes varia-
bles sobre el proceso global de satisfaccion. En la
literatura la familiaridad y la involucracion se con-
vierten en los factores mas relevantes que mode-
ran este proceso. En un intento por aportar una
mayor evidencia empirica al respecto, este trabajo
propone la utilizacion de ambas variables compor-
tamentales como moderadoras del proceso global
de satisfaccion del usuario. La interaccion del
cliente con el servicio, uno de los fenomenos mas
importantes en el ambito de los servicios dada la
inseparabilidad entre la produccion y el consumo,
ha sido raramente examinada como variable
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moderadora. Debido a su relevancia, este trabajo
trata de aportar igualmente un mayor conocimien-
to en torno al papel moderador que tiene la inte-
raccion del usuario con el servicio sobre las rela-
ciones causales entre los distintos elementos del
proceso global de satisfaccion.

Respecto a la variable familiaridad, su concep-
tuacion debe realizarse en torno a dos dimensiones
basicas: frecuencia de uso y conocimiento del ser-
vicio (CourT y LupTON, 1997; BALOGLU, 2001).
De esta forma, el concepto de familiaridad en el
ambito de los servicios debe recoger no solo el
conjunto de encuentros del individuo con el servi-
cio, sino también su conocimiento del mismo a
partir de diferentes fuentes de informacion.

Su papel como variable moderadora del proce-
so global de satisfaccion del consumidor puede
sustentarse en varias aportaciones de interés.
SODERLUND (2002) propone que los consumidores
familiarizados con un producto tienden a juzgar
una nueva experiencia con ese producto de acuer-
do con sus experiencias pasadas. Por el contrario,
los consumidores inexpertos o poco familiariza-
dos no confian tanto en su experiencia previa ya
que no existe o resulta escasa. La experiencia
pasada del individuo es un concepto estrechamen-
te ligado a sus expectativas dado que contribuye
de forma decisiva a su formacién (ZEITHAML,
BERRY y PARASURAMAN, 1993; OLIVER, 1997; OLI-
VER y BURKE, 1999; FACHE, 2000; RODRIGUEZ DEL
B0OSQUE, SAN MARTIN y CoLLADO, 2006). De este
modo, en comparacién con los inexpertos, los
consumidores mas experimentados podrian conce-
der una mayor importancia a sus expectativas ini-
ciales en sus evaluaciones post-consumo. En con-
secuencia, las expectativas ejercerian una mayor
influencia en la satisfaccion para el colectivo de
consumidores mas familiarizados.

La relacion entre los juicios de disconfirmacion
y satisfaccion también puede estar condicionada
por la familiaridad del consumidor con el produc-
to. Los individuos experimentados confian mas en
su juicio de disconfirmacion que los inexpertos,
debido a que su mayor conocimiento les permite
comparar con mayor precision el resultado de la
experiencia y sus expectativas iniciales (MORGAN,
ATTAWAY y GRIFFIN, 1996). Consecuentemente, el
juicio de disconfirmacion de las expectativas
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podria ejercer un mayor impacto en la satisfaccion
para los individuos mas familiarizados con el pro-
ducto.

Y en tercer lugar, la familiaridad puede mode-
rar la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del
consumidor. El trabajo de BLOEMER y DE RUYTER
(1998) distingue dos expresiones de la satisfac-
cion, manifiesta y latente, evidenciando el mayor
impacto de la primera sobre la lealtad del consu-
midor. La diferencia entre ambos juicios de satis-
faccion se debe a la distinta habilidad de los indi-
viduos para juzgar sus experiencias de consumo,
siendo mayor en el caso de la satisfaccion mani-
fiesta. La habilidad de los individuos estara condi-
cionada, entre otros factores, por su familiaridad
con el producto. En este contexto, un individuo
altamente experimentado realizard una evaluacion
mas elaborada de su experiencia de consumo y
sera mas consciente de su satisfaccion, por lo que
este juicio dirigira a un fuerte compromiso con el
proveedor. Por el contrario, un consumidor poco
experimentado evaluara de forma menos elabora-
da y consciente su experiencia, por lo que su satis-
faccion no provocara necesariamente una fuerte
lealtad hacia la empresa (BLOEMER y DE RUYTER,
1998). En definitiva, puede establecerse que cuan-
to mayor sea la familiaridad del consumidor,
mayor serd la influencia del juicio de satisfaccion
sobre la lealtad.

Sobre la base de los argumentos aqui esgrimi-
dos, pueden formularse las siguientes hipotesis de
investigacion para cada modelo tedrico.

H5: Cuanto mayor es la familiaridad del con-
sumidor, mayor es el impacto de las expecta-
tivas sobre la satisfaccion.

H6: Cuanto mayor es la familiaridad del con-
sumidor, mayor es el impacto del juicio de
disconfirmacién sobre la satisfaccion.

H7: Cuanto mayor es la familiaridad del con-
sumidor, mayor es el impacto de la satisfac-
cion sobre la lealtad.

La involucracion debe concebirse como uno de
los determinantes mas importantes del comporta-
miento del consumidor (BRODERIC y MUELLER,
1999). Esta variable comportamental puede defi-
nirse como “la importancia percibida de un objeto
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basada en las necesidades, valores e intereses del
individuo” (MITTAL, 1995). Ademas de la impor-
tancia, otras dimensiones como son el interés por
el producto (OLIVER y BEARDEN, 1983; RODGERS y
SCHNEIDER, 1993; DHOLAKIA, 2001), el esfuerzo
durante el proceso de compra (BOLFING, 1988;
DHOLAKIA, 2001) y la preocupacion del individuo
por las consecuencias de la eleccion o acto de
compra (RODGERS y SCHNEIDER, 1993) pueden
integrar igualmente el concepto de involucracion.

Dada la relevancia de este factor, en la literatu-
ra se ha examinado su efecto moderador sobre el
proceso global de satisfaccion del consumidor. En
primer lugar, puede decirse que los consumidores
mas involucrados son menos tolerantes a la dis-
crepancia entre el resultado de la experiencia y sus
expectativas iniciales que los menos implicados
(BABIN, GRIFFIN y BABIN, 1994; Zins, 2001). Debi-
do a esto, el primer colectivo tiende a exagerar
mas la diferencia entre ambos elementos cogniti-
vos, provocando una mayor intensidad del efecto
contraste en sus respuestas post-consumo. Por tan-
to, la disconfirmacion tendra un mayor efecto
sobre el juicio de satisfaccion para el colectivo de
consumidores mas involucrados.

El efecto de las expectativas sobre la satisfac-
cion también puede estar influenciado por la invo-
lucracion. A partir de la Teoria del Procesamiento
de la Informacion, los consumidores mas involu-
crados llevan a cabo una busqueda de informacion
mas intensa (ASSAEL, 1987; DHOLAKIA, 2001). En
este sentido, los individuos mas involucrados ten-
dran una informacién mas completa y organizada
sobre el producto, que servira para formar unas
expectativas mas precisas sobre una experiencia
futura (ZiNs, 2001). Consecuentemente, en com-
paracion con el segmento menos implicado, los
individuos mas involucrados mostraran una mayor
confianza en sus expectativas iniciales a la hora de
evaluar el producto, lo que puede traducirse en un
mayor impacto de este elemento cognitivo sobre el
juicio de satisfaccion.

Finalmente, cabe destacar nuevamente la con-
tribucion de BLOEMER y DE RUYTER (1998) en tor-
no a la relacion entre la satisfaccion y la lealtad
del consumidor. La diferencia entre la satisfaccion
manifiesta y latente puede deberse no sdlo a la
distinta habilidad, sino también a la diferente
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motivacion de los individuos. Este concepto refle-
ja la involucracion del individuo, siendo mayor en
el caso de la satisfaccion manifiesta. Un consumi-
dor altamente involucrado sera mas consciente de
su evaluacion y satisfaccion, que provocard una
fuerte lealtad hacia la empresa. Por el contrario, un
consumidor poco involucrado serd menos cons-
ciente de su evaluacion, por lo que su satisfaccion
no dirigird a un fuerte compromiso. En definitiva,
cuanto mayor sea el nivel de involucracion del
individuo, mayor sera el impacto del juicio de
satisfaccion sobre la lealtad.

Con todo ello, se proponen para los distintos
modelos las siguientes hipdtesis relativas al efecto
moderador de la involucracion del consumidor:

H8: Cuanto mayor es la involucracion del con-
sumidor, mayor es el impacto de las expecta-
tivas sobre la satisfaccion.

H9: Cuanto mayor es la involucracion del con-
sumidor, mayor es el impacto del juicio de
disconfirmacion sobre la satisfaccion.

H10: Cuanto mayor es la involucracién del con-
sumidor, mayor es el impacto de la satisfac-
cion sobre la lealtad.

La inseparabilidad entre la produccion y el con-
sumo se considera una de las caracteristicas defi-
nitorias de los servicios. El cliente no es un simple
destinatario o receptor del servicio, sino que parti-
cipa activamente en su prestacion y resultado
(GRONROOS, 1994). Segiin BARROSO y MARTIN
(1999), el cliente se convierte en un vértice esen-
cial del proceso de interaccion en el contexto de
los servicios. La participacion del cliente en el ser-
vicio puede definirse a partir de tres ideas (ENNEW
y BINKS, 1999): a) intercambio de informacion
con el proveedor, b) asuncion de responsabilida-
des en la prestacion del servicio, y c) interaccion
personal con los empleados.

A pesar de su importancia en el ambito de los
servicios, son muy poco frecuentes los trabajos
que exploran el papel de la interaccion del cliente
con el servicio como variable moderadora del pro-
ceso global de satisfaccion. Este trabajo argumen-
ta su posible efecto moderador a partir de los razo-
namientos esgrimidos para las variables familiari-
dad e involucracion. En primer lugar, cuanto
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mayor sea la interaccion del cliente con el servi-
cio, mas completo y organizado sera su conoci-
miento sobre este ultimo, permitiéndole construir
unas expectativas mas precisas y fiables sobre un
futuro encuentro (ZiNs, 2001). De esta forma, los
clientes que tienen mayor interaccion confiardn en
sus expectativas mas que el colectivo opuesto a la
hora de evaluar el servicio. En definitiva, el
impacto de las expectativas sobre la satisfaccion
podria ser mayor para el primer grupo de usuarios.

En segundo lugar, puede destacarse que los
individuos que interactian mas con el servicio
gozaran de mayor experiencia o familiaridad con
este ultimo, por lo que seran capaces de comparar
con mayor precision el resultado de los encuentros
y sus expectativas iniciales (MORGAN, ATTAWAY y
GRIFFIN, 1996). De esta forma, la disconfirmacion
podria ejercer un mayor efecto sobre la satisfac-
cion para los clientes que tienen mayor interaccion
con el servicio.

Por ultimo, este colectivo de usuarios manifes-
tard una mayor motivacion y habilidad en sus eva-
luaciones, por lo que desarrollara juicios de satis-
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faccion mas elaborados y de los cuales sera mas
consciente que los usuarios que tienen menor inte-
raccion con el servicio (BLOEMER y DE RUYTER,
1998). Consecuentemente, el efecto de la satisfac-
cion sobre la lealtad podria ser mayor para el gru-
po de clientes con mayor interaccion con el servi-
cio. Por todo ello, se proponen las siguientes hipo-
tesis para cada modelo:

H11: Cuanto mayor es la interaccion del consu-
midor, mayor es el impacto de las expectati-
vas sobre la satisfaccion.

H12: Cuanto mayor es la interaccion del consu-
midor, mayor es el impacto del juicio de dis-
confirmacion sobre la satisfaccion.

H13: Cuanto mayor es la interaccion del consu-
midor, mayor es el impacto de la satisfaccion
sobre la lealtad.

En la figura 1 se resume el modelo tedrico plan-
teado en esta investigacion, donde se detallan los
efectos directos y moderadores argumentados
anteriormente.

FIGURA 1
Modelo teorico

Estandar de
comparacion

Satisfaccion

Lealtad

Disconfirmacion

Familiaridad (HS, H6, H7)
Involucracion (H8, H9, H10)
Interaccion (H11, H12, H13)

—> Efecto directo - » Efecto moderador

3. METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION

La validacion de las hipdtesis propuestas se rea-
liza mediante una investigacion de naturaleza cua-
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litativa y cuantitativa en la Comunidad Auténoma
de Cantabria. Dentro de la fase cualitativa, se efec-
tuaron cuatro entrevistas en profundidad con
directores de agencias de viajes vacacionales y
una dindmica de grupo con usuarios finales de
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productos y servicios turisticos. El objetivo de esta
etapa consiste en adquirir un mayor nivel de cono-
cimiento en torno a las variables moderadoras
(familiaridad, involucracion e interaccion) consi-
derando conjuntamente las perspectivas de la ofer-
ta (directores de oficinas) y la demanda (usuarios
finales) de los servicios turisticos. Adicionalmen-
te, esta fase cualitativa facilita la adaptacion de las
escalas de medida al lenguaje utilizado habitual-
mente en el entorno de las agencias de viajes y
ayuda a clarificar varias cuestiones vinculadas con
el trabajo de campo (por ejemplo, el horario en el
que realizar las encuestas o la forma de contacto
con el entrevistado). Considerando los resultados
obtenidos en la fase cualitativa, se llevo a cabo un
pretest de 15 encuestas, cuyos resultados sugirie-
ron la modificaciéon de algunas expresiones al
objeto de facilitar la compresion del cuestionario
final.

3.1. Desarrollo de medidas

Tras la conceptuacion de los tres estandares de
comparacion propuestos en este trabajo, en el
anexo | se indica la medida utilizada para cada
uno de ellos en el orden en que aparecen en el
cuestionario final. De la misma forma, también se
recoge en el anexo 1 la medicion de la disconfir-
macion de las expectativas a través del método
sustractivo. A continuacion, se explican con
mayor detalle las medidas multi-item correspon-
dientes a la satisfaccion, la lealtad y las tres varia-
bles moderadoras.

Satisfaccion. La variable satisfaccion puede
medirse a través de un solo item, si bien la postu-
ra mas generalizada es la utilizacion de una escala
multi—atributo para capturar su verdadera natura-
leza. Este trabajo adopta este ultimo enfoque y tra-
ta de medir los planos cognitivo y afectivo de la
satisfaccion en el contexto de los servicios. Ade-
mas, siguiendo las recomendaciones de OLIVER
(1997), debe incluirse también una medida global
de la satisfaccion, que actia como un indicador
resumen o integrador de los distintos planos o
facetas de la satisfaccion del usuario con el servi-
cio. Esta medida se ha empleado satisfactoriamen-
te en varios trabajos previos (BRADY y ROBERTSON,
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2001; VAN DoLEN, DE RUYTER y LEMMINK, 2004;
YooN y UysaL, 2005).

Con este objetivo, se construye una escala con
4 itemes recogidos en la escala de satisfaccion
universal de OLIVER (1997), los cuales han sido
utilizados igualmente en diferentes investigacio-
nes a la hora de capturar los planos cognitivo,
afectivo y global de la satisfaccion (ANDREU,
2001; TEo y Lim, 2001; VAN DoOLEN, DE RUYTER
y LEMMINK, 2004). En concreto, el plano cogni-
tivo se mide a través de los itemes SAT2 y SAT3,
mientras que el afectivo se mide mediante el
item SAT4. Finalmente, el item SAT1 es un indi-
cador de la satisfaccion global del usuario (ver
anexo 1).

Lealtad. En la medicion de la lealtad se emplea
un enfoque actitudinal, donde se recogen sus dos
principales manifestaciones: intencion de utilizar
de nuevo el servicio en el futuro e intencion de
recomendarlo a amigos, familiares y conocidos.
En concreto, se utiliza una escala diferencial
semantico formada por tres itemes para cada
intencion —improbable/probable; imposible/posi-
ble; definitivamente no/definitivamente si— (OLI-
VER y SWAN, 1989; DABHOLKAR y THORPE, 1994;
PATTERSON, JOHNSON y SPRENG, 1997). Estos ite-
mes reflejan diferente nivel de conviccion o segu-
ridad del usuario. De este modo, el objetivo no es
recoger la intencion del usuario en general, sino su
opinion para cada nivel de conviccion.

Variables moderadoras: familiaridad, involu-
cracion e interaccion. La medicion de las varia-
bles moderadoras en este trabajo se realiza a par-
tir de la definicion de cada una de ellas. En primer
lugar, se mide la familiaridad mediante un enfo-
que bidimensional (CoOURT y LUPTON, 1997; BALO-
GLU, 2001), que recoge la frecuencia de uso del
servicio y el conocimiento del usuario acerca del
mismo. En segundo lugar, se miden las tres prin-
cipales dimensiones de la variable involucracion:
interés (OLIVER y BEARDEN, 1983; RODGERS y
SCHNEIDER, 1993; DHoLAKIA, 2001), esfuerzo
(LAURENT y KAPFERER, 1985; SCHNEIDER y RoD-
GERS, 1996; DHOLAKIA, 2001) y preocupacion del
usuario por el resultado del encuentro (MITTAL,
1989). Finalmente, la medicion de la interaccion
del usuario con el servicio se apoya en la aproxi-
macion conceptual de ENNEW y BINKS (1999),
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contemplandose la participacion, la comunicacion
y la responsabilidad del usuario (véase el anexo 1
para una mejor comprension de las medidas pro-
puestas).

3.2. Disefio de la muestra y trabajo de campo

La investigacion cuantitativa se llevé a cabo en
varias zonas urbanas de la Comunidad Autéonoma
de Cantabria. El universo esta definido por el con-
junto de usuarios de agencias de viajes vacaciona-
les, seleccionandose la muestra segun un procedi-
miento de muestreo por cuotas, considerandose a
tal efecto las diferentes areas urbanas de Canta-
bria y la cuota de mercado de las agencias de via-
jes. Con este objetivo se agruparon las agencias
de viajes en funcion de su ambito de actuacion:
nacionales y regionales'. El soporte de la recogi-
da de informacién es la encuesta personal, con-
tactando con el usuario de la agencia de viajes
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después de su encuentro con el servicio. Una vez
que el usuario finalizé su visita a la agencia de
viajes correspondiente, se le solicitd su colabora-
cion a la salida del establecimiento utilizando un
procedimiento de muestreo por conveniencia para
seleccionar los elementos muestrales. En conse-
cuencia, un encuestado en ningiin momento es
consciente de su participacion en la investigacion
hasta que finaliza su visita a la agencia de viajes.
Ademas su interaccion con el encuestador no es
observada por otros potenciales encuestados. De
esta forma se asegura la independencia de las
observaciones, es decir, que las respuestas dadas
en un cuestionario por un individuo no influyen
en las que dara otro (URIEL y ALDAS, 2005). Final-
mente, el trabajo de campo se realizé durante los
meses de diciembre de 2002 y enero de 2003,
obteniéndose 380 encuestas validas. La tabla 1
recoge la ficha técnica de la investigacion, mien-
tras que la tabla 2 resume el perfil sociodemogra-
fico de la muestra.

TABLA 1
Ficha técnica de la investigacion
Caracteristicas Encuesta
Universo Usuarios de agencias de viajes vacacionales

Ambito geografico

Zonas urbanas de la Comunidad Autéonoma de Cantabria

Procedimiento de muestreo

Muestreo por cuotas segtin la zona urbana de Cantabria y la cuota de mercado de las

agencias de viajes (nacionales y regionales)

Recogida de informacion

Encuesta personal a usuarios que acaban de recibir el servicio de una agencia de viajes

Tamafio de muestra 380 encuestas

Error muestral +5,13%

Nivel de confianza

95,5 % (k=1,96) para el caso mas desfavorable p=q= 0,5

Fecha de trabajo de campo

Diciembre 2002 — Enero 2003

! La seleccion de las agencias de viajes nacionales se llevd a cabo a partir de su cuota de mercado en Espaiia y su presencia en Canta-
bria, seleccionandose las siguientes: Viajes El Corte Inglés, Halcon Viajes y Viajes Ecuador (Globalia), Viajes Marsans, Viajes Iberia (Gru-
po Iberostar) y Viajes Barcelod (Barceld Hotels & Resorts). Por otro lado, las agencias de viajes regionales se seleccionaron de forma alea-
toria de entre las agencias de viajes de Cantabria. El objetivo de esta diferenciacion consiste en recoger distintos perfiles de usuarios en la

composicion de la muestra final.
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TABLA 2
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Edad Estado civil

Menor de 25 afios 22,4% Soltero 44,7%
Entre 25 y 30 afios 25,3% Casado 34,5%
Entre 31 y 45 afios 28,6% Viviendo en pareja 12,6%
Mayor de 45 afios 23,7% Otros 8,2%
Ocupaciéon Nivel de estudios

Trabajador por cuenta ajena 56,3% Sin estudios/Primarios 15,0%
Trabajador por cuenta propia 10,3% Secundarios 32,1%
Estudiante 18,9% Universitarios medios 20,3%
Otros 14,5% Universitarios superiores 32,6%
Sexo

Hombre 48,4%

Mujer 51,6%

3.3. Validacion de las medidas multi-atributo

Previamente a la contrastacion de las hipdtesis
propuestas, en primer lugar se lleva a cabo un
estudio de la dimensionalidad de las variables
incluidas en el modelo tedrico (la satisfaccion y la
lealtad) y de las variables moderadoras (familiari-
dad, involucracion e interaccion) a través de ana-
lisis factoriales exploratorios con el programa
estadistico SPSS 12.0, cuyos resultados avalan la
definicion de las variables propuestas (consultar
anexo 2). A continuacion se efectda la validacion
de las medidas multi-atributo empleadas en este
trabajo utilizando el procedimiento de validacion
de medidas en dos etapas propuesto por ANDER-
SON y GERBING (1988). En la primera etapa, se
valida cada escala de medida mediante andlisis
factoriales confirmatorios utilizando el método
de méaxima verosimilitud robusto con el programa
EQS 5.7b (BENTLER, 1995). En la segunda etapa,
se validan conjuntamente las cinco escalas multi-
atributo, tomando en consideracion los resultados
de la primera etapa. En concreto, en el plantea-
miento del modelo conjunto se fijan los coefi-
cientes no estandarizados y las varianzas de los
términos de error calculados en cada uno de los
modelos individuales. Finalmente, cabe puntuali-
zar que se recurre al procedimiento de estimacion
robusto para superar los problemas derivados de
la no normalidad de los datos (puesto de mani-
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fiesto por el coeficiente Mardia calculado en EQS
5.7b).

Los resultados del proceso de validacion, reco-
gidos en las tablas 3 y 4, indican un correcto plan-
teamiento de las escalas de medicion propuestas,
con elevados niveles de fiabilidad —coeficientes
alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto
superiores a 0,7 (BAGOzz1 y Y1, 1988; HAIR et al.,
1999)-, validez convergente —coeficientes estan-
darizados significativos y superiores a 0,5 (STEEN-
KAMP y VAN TruP, 1991)-y validez discriminante
—el intervalo de confianza para la correlacion
entre pares de conceptos latentes no incluye la uni-
dad (ANDERSON y GERBING, 1988)—. Por otro lado,
el valor del estadistico X2 ofrece un valor elevado,
resultado que sugeriria inicialmente un ajuste ina-
decuado del modelo. No obstante, la utilizacion de
este estadistico debe efectuarse con mucha pre-
caucion con muestras grandes (BOLLEN, 1989;
HAR et al, 1999; DEL BARRIO y LUQUE, 2000;
URIEL y ALDAS, 2005), siendo necesaria la evalua-
cion de otros indices de bondad de ajuste comple-
mentarios. En concreto, los estadisticos BBNNFI
y GFI superan o se situian muy proximos al valor
recomendado de 0,9 (HAIR et al., 1999), mientras
que el RMSR presenta un valor muy proximo a 0,
mostrando un ajuste adecuado a la estructura fac-
torial propuesta. Estos resultados confirman que
las escalas son fiables y validas para medir estas
variables.
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TABLA 3
Analisis factorial confirmatorio de las variables del modelo
. Coeficiente
Variable latente Varu}ble Lambfia R? a Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
medida estandarizado
compuesta
SATI1 0,87 0,75
S SAT2 0,73 0,53
Satisfaccion 0,91 0,91
SAT3 0,91 0,84
SAT4 0,88 0,78
LEA1 0,92 0,84
LEA2 0,92 0,84
LEA3 0,89 0,79 2 —
Lealtad 0,97 0,97 ) (175)= 517,68
LEA4 0,94 0,88 (P= 0,000)
LEAS 0,94 0,88 BBNFI=0,91
LEAG6 0,93 0,86 GF1=0,86
FAMI1 0,80 0,64 RMSR=0,04
Familiaridad FAM2 0,93 0,37 0,91 0,91
FAM3 0,93 0,86
INV1 0,76 0,57
Involucracién INV2 0,75 0,56 0,76 0,76
INV3 0,64 0,41
INT1 0,79 0,61
Interaccion INT2 0,89 0,48 0,81 0,81
INT3 0,67 0,74
TABLA 4
Validez discriminante de las variables del modelo
Satisfaccion Lealtad Familiaridad Involucracion
0,79°
Lealtad (0.83 : 0,75)"
o 0,31 0,11
Familiaridad (0,42:0,21) (0.21:0,01)
Involucracion 0,48 0,43 0,42
(0,56 ; 0,40) (0,51;0,36) (0,51 ;0,32)
Interaccion 0,11 0,02 0,64 0,40
(0,17 ;0,07) (0,12 ; -0,08) (0,72 ;0,57) (0,48;0,31)

? Coeficiente de correlacion entre pares de factores latentes
® Intervalo de confianza para la correlacion entre pares de factores latentes

4. RESULTADOS

El analisis de los resultados se lleva a cabo en
dos fases. En primer lugar se evalua el grado de
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cumplimiento de las hipdtesis correspondientes al
modelo tedrico segun el estandar de comparacion
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utilizado: predictivo, ideal y norma-producto. Pos-
teriormente se analiza el efecto moderador de la
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familiaridad, la involucracion y la interaccion
sobre las relaciones causales establecidas en el
modelo tedrico para cada estandar de compara-
cion.

4.1. Analisis de los efectos directos del modelo
teorico segun el estindar de comparacion

La estimacion del modelo teorico, cuyos resul-
tados se recogen en la tabla 5, se lleva a cabo
mediante tres andlisis path?, es decir, uno para
cada estandar de comparacion utilizado: predicti-
vo, ideal y norma-producto. En primer lugar, se
demuestra que el estandar de comparacion influye
de forma positiva sobre la satisfaccion en los tres
modelos propuestos (0,82; p<0,01 en el modelo 1,
0,40; p<0,01 en el modelo 2 y 0,83; p<0,01 en el
modelo 3), confirmando la hipotesis H1. También
se obtiene soporte empirico para el efecto positivo
de la disconfirmacion sobre la satisfaccion (0,76;
p<0,01 en el modelo 1, 0,82; p<0,01 en el modelo
2y 0,82; p<0,01 en el modelo 3), planteado en la
hipotesis H2. De esta forma, se verifica empirica-
mente la importancia del estandar de comparacion
(con independencia de su naturaleza predictiva,
ideal o de normas producto) y de la disconfirma-
cion en el proceso de formacion de la satisfaccion
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del consumidor. A este respecto, cabe destacar el
mayor impacto del estandar de comparacion sobre
el juicio de satisfaccion cuando la definicion de
las expectativas se basa en un estandar predictivo
o de norma-producto. Por el contrario, el peso de
la disconfirmacion es mayor que el de las expec-
tativas cuando éstas se conciben como un estandar
ideal.

Por otro lado, también queda evidenciada la
veracidad de la hipotesis H3 que recoge el efec-
to negativo del estandar de comparacion sobre la
disconfirmacion (-0,58; p<0,01 en el modelo 1, -
0,50; p<0,01 en el modelo 2 y -0,61; p<0,01 en
el modelo 3). En este caso, el efecto se deriva de
la construccion de la disconfirmacion sustractiva
a partir de la comparacion entre el estandar
correspondiente y el resultado del encuentro con
el servicio. Respecto a la influencia de la satis-
faccion sobre la lealtad (H4), los resultados per-
miten soportar empiricamente el efecto positivo
que ejerce la satisfaccion del consumidor sobre
su lealtad con la agencia de viajes (0,73, p<0,01
en los tres modelos planteados). Finalmente, los
indices de bondad de ajuste de los tres modelos
propuestos se sitian muy proximos o dentro de
sus niveles de aceptacion, sugiriendo un adecua-
do planteamiento de los modelos de analisis
path.

TABLA 5
Resultados de la estimacion del modelo tedrico: estindar predictivo, ideal y norma-producto
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Estandar predictivo Estandar ideal Estindar norma-pto.
E. comparacion—Satisfaccion 0,82 MH** 0,40%** 0,83%**
Disconfirmacion— Satisfaccion 0,76*** 0,82%** 0,82%**
E. comparacion—Disconfirmacion -0,58%** -0,50%** -0,61%*%*
Satisfaccion—Lealtad 0,73%** 0,73%** 0,73%**
¥2(2)= 67,70(p=0,00) »2(2)= 85,17(p=0,00) +2(2)=65,87(p=0,00)
Bondad de ajuste BBNFI= 0,90 GF1=0,91 BBNFI= 0,89 GFI=0,91 BBNFI= 0,90 GF1=0,91
SRMR=0,04 SRMR=0,05 SRMR=0,04

* Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01

2 Previamente a la estimacion del modelo de andlisis path, las variables satisfaccion y lealtad fueron calculadas como un promedio de

los itemes identificados y validados en el analisis factorial confirmatorio.
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4.2. Analisis de los efectos moderadores
de la familiaridad, la involucracion
y la interaccion cliente-servicio

Segun FLOR y OLTRA (2002), una variable
moderadora es aquella que influye en la relacion
entre una variable dependiente y otra independien-
te, provocando que el nivel de la dependiente esté
subordinado al ajuste entre las variables modera-
dora e independiente. Con objeto de analizar el
posible efecto moderador de la familiaridad, la
involucracion y la interaccion sobre las relaciones
establecidas en el modelo tedrico segun los tres
estandares de comparacion, se plantean nueve
modelos multimuestra (tres por modelo basado en
cada estandar de comparacion), tal y como sugie-
re BYRNE (1994) para el programa estadistico EQS
5.7b. Siguiendo el procedimiento utilizado por
HOMBURG y GIERING (2001) y WANGENHEIM
(2003), en primer lugar se definen dos categorias
para cada variable moderadora segun la opinion
emitida por el usuario: alta y baja familiaridad,
alta y baja involucracion; y alta y baja interaccion.
Para ello se utiliza la mediana de cada variable
como valor de corte, desechando aquellos casos
cuya medida esta contenida en el intervalo com-
prendido entre la mediana menos la desviacion
tipica y la mediana mas la desviacion tipica de la
variable. Como resultado se identifican 110 usua-
rios con alta familiaridad y 122 con baja, 111
usuarios con alta involucracion y 141 con baja, y
finalmente 126 usuarios con alta interaccion con
el servicio y 128 con baja. En segundo lugar, se
estima el modelo para cada grupo donde todos los
coeficientes a estimar presentan una restriccion de
igualdad entre los dos grupos correspondientes a
cada variable moderadora. A este respecto, se
establecen restricciones para las cuatro relaciones
causales propuestas, si bien la relacion “estandar
de comparacion — disconfirmacion” se analiza
con caracter complementario debido a que no lle-
va asociada ninguna hipdtesis de investigacion.
Finalmente, se analiza la significacion del /mtest
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para comprobar si cada coeficiente se mantiene
constante en la comparacion de los dos grupos. En
consecuencia, existira efecto moderador cuando el
coeficiente estructural de una relacion causal
entre dos variables del modelo varie significativa-
mente entre los grupos analizados de la variable
moderadora.

La tabla 6 recoge los resultados de los tres
modelos multimuestra segtin la familiaridad. Para
la relacion entre las expectativas y la satisfaccion,
los resultados sefialan un tnico efecto moderador
de la familiaridad en el modelo segun el estandar
ideal (Dif. x>=5,73; p<0,05). Adicionalmente, el
efecto del estandar de comparacion ideal sobre la
satisfaccion del consumidor es mas intenso en el
grupo de baja familiaridad (0,37 para el grupo de
baja familiaridad y 0,30 para el grupo de alta fami-
liaridad), opuestamente a lo planteado en la hipé-
tesis HS. En consecuencia, no se puede aceptar esta
hipétesis de investigacion. Por lo que respecta a la
relacion entre la disconfirmacion y la satisfaccion,
el efecto moderador de la familiaridad no es signi-
ficativo en ninguno de los tres modelos propuestos,
cuestion que motiva el rechazo de la hipétesis H6.
Por 1ultimo, en los tres modelos resulta significati-
vo el efecto moderador de la familiaridad sobre la
relacion satisfaccion - lealtad (Dif. ¥2=5,48;
p<0,05 en el modelo segun el estandar predictivo,
Dif. x?=5,50; p<0,05 en el modelo segtin el estan-
dar ideal y Dif. x>=5,49; p<0,05 en el modelo
segun el estandar norma-producto). El analisis de
esta relacion causal segun los grupos de la familia-
ridad indica que el efecto de la satisfaccion del
consumidor sobre su lealtad es mayor cuando el
propio consumidor estd altamente familiarizado
con la agencia de viajes (0,73 para el grupo de alta
familiaridad frente a 0,67 para el grupo de baja
familiaridad en el modelo 1; 0,73 para el grupo de
alta familiaridad frente a 0,67 para el grupo de baja
familiaridad en el modelo 2 y 0,73 para el grupo de
alta familiaridad frente a 0,67 para el grupo de baja
familiaridad en el modelo 3). Estos resultados con-
firman la hipotesis H7.
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TABLA 6
Resultados de la estimacion de los modelos multimuestra: alta y baja familiaridad
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Estandar predictivo Estandar ideal Estindar norma-pto.
Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest
(n=110) | (n=122) | Difyx*(1) | (n=110) | (n=122) | Dif%*(1) | (n=110) | (n=122) | Difx*(1)
k. comparacién— 0,86* 0,74 2,36 0,30 037 | 573* | 085 | 074 1,14
atisfaccion
Disconfirmacién—> 0,72 0,73 2,28 0,75 0,82 0,59 0,8 | 082 0,80
Satisfaccion
E. comparacién— -0,59 -0,50 0,30 -0,39 -0,45 0,07 0,64 | -0,56 0,28
Disconfirmacion
Satisfaccion— 0,73 067 | 548% | 0,73 0,67 | 5507 | 073 | 067 | 549%*
Lealtad
%(8)= 90,09 (p=0,00) %(8)=94,22(p=0,00) %(8)=89,45(p=0,00)
Bondad de ajuste BBNFI= 0,82 GFI=0,86 BBNFI= 0,81 GFI=0,85 BBNFI= 0,84 GFI=0,86
SRMR=0,09 SRMR=0,11 SRMR=0,08

# Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01; ** p<0,05

Los resultados de los modelos multimuestra
segun los grupos de la involucracion se recogen en
la tabla 7. En primer lugar, se observa que la invo-
lucracion modera la relacion entre el estandar de
comparacion y la satisfaccion en los tres modelos
(Dif. X>=10,27; p<0,01 en el modelo segin el
estandar predictivo, Dif. X>=13,37; p<0,01 en el
modelo segin el estandar ideal y Dif. X>=5,26;
p<0,05 en el modelo segun el estandar norma?pro-
ducto). El analisis de las estimaciones estandariza-
das segtn los grupos de la involucracion revela
que el efecto de las expectativas sobre la satisfac-
cion del consumidor es mas intenso cuanto mayor
es la involucracion para los modelos 1 y 3 (0,95
para el grupo de alta involucracion frente a 0,80
para el grupo de baja involucracion en el modelo
1,y 0,92 para el grupo de alta involucracion fren-
te a 0,76 para el grupo de baja involucracion en el
modelo 3), ocurriendo lo contrario en el modelo 2
(0,46 para el grupo de baja involucracion frente a
0,23 para el grupo de alta involucracion). Estos
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resultados soportan parcialmente la hipotesis HS.
En segundo lugar, la involucracion no modera la
relacion entre la disconfirmacion y la satisfaccion
en ninguno de los 3 modelos, rechazandose por
tanto la hipotesis H9. En tercer lugar, en los tres
modelos propuestos se evidencia el efecto mode-
rador de la involucracion sobre la relacion satis-
faccion-lealtad (Dif. X?=8,80; p<0,01 en el mode-
lo segun el estandar predictivo, Dif. X?=8,92;
p<0,01 en el modelo segtin el estandar ideal y Dif.
X?=8,90; p<0,01 en el modelo segin el estindar
norma?producto). En todos lo casos, el efecto de
la satisfaccion sobre la lealtad es mas fuerte en el
grupo de alta involucracion (0,80 para el grupo de
alta involucracion frente a 0,76 para el grupo de
baja involucracion en el modelo 1; 0,82 para el
grupo de alta involucracion frente a 0,74 para el
grupo de baja involucracion en el modelo 2 y 0,80
para el grupo de alta involucracion frente a 0,76
para el grupo de baja involucracion en el modelo
3), confirmando asi la hipotesis H10.
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TABLA 7
Resultados de la estimacion de los modelos multimuestra: alta y baja involucracion
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Estandar predictivo Estandar ideal Estindar norma-pto.
Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest
(n=111) | (n=141) | Difx*(1) | (@=111) | (n=141) | Difx*1) | (n=111) | (n=141) | Dif x*(1)
E. comparacion—> 0,95° 0,80 | 1027%** | 023 0,46 | 1337%%* | 092 | 078 | 526%*
Satisfaccion
Disconfirmacion— 0,86 0,78 0,24 0,86 0,93 2,13 0,90 | 0,82 1,51
Satisfaccion
E. comparacion— -0,60 0,55 | 1693%* | 035 -0,64 2,60 0,61 | -0,57 |22,93%%*
Disconfirmacion
Satisfaccion— 0,80 0,76 8,80% % 0,82 0,74 | 892%%* | 080 | 076 | 890%*+
Lealtad
wA(8)= 97,43 (p= 0,00) wA(8)= 87,37(p=0,00) wA(8)=101,93(p= 0,00)
Bondad de ajuste BBNFI= 0,84 GFI=0,85 BBNFI= 0,85 GFI=0,86 BBNFI= 0,83 GFI=0,84
SRMR=0,12 SRMR=0,09 SRMR=0,12

# Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01; ** p<0,05

En tercer lugar se analiza la influencia de la
interaccion, cuyos resultados se detallan en la
tabla 8. Para la relacion entre las expectativas y la
satisfaccion, se evidencia el efecto moderador de
la interaccion unicamente en el modelo 1 (Dif.
X>=4,31; p<0,05). Adicionalmente, la intensidad
de esta relacion es mayor en el grupo de alta inte-
raccion (0,88 para el grupo de alta interaccion
frente a 0,86 para el grupo de baja interaccion en
el modelo segun el estandar predictivo), resultado
que permite aceptar parcialmente la hipdtesis
H11. Por lo que respecta a la relacion disconfir-
macion - satisfaccion, la interaccion ejerce un
efecto moderador en el modelo segun el estandar
de comparacion ideal (Dif. x*=5,87; p<0,05), no
obteniéndose el mismo resultado en los modelos
segun el estandar predictivo y el estandar norma-
producto. El andlisis de esta relacion causal segun
los grupos de la interaccion pone de manifiesto
que la influencia de la disconfirmacion sobre la
satisfaccion del consumidor es mayor en el grupo
de baja interaccion (0,86 para el grupo de baja
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interaccion frente a 0,80 para el grupo de alta inte-
raccion en el modelo 2). En consecuencia, los
resultados comentados anteriormente conducen al
rechazo de la hipotesis H12. Finalmente, la inte-
raccion modera la relacion satisfaccion — lealtad
en los tres modelos propuestos (Dif. X*=4,23;
p<0,05 en el modelo segun el estandar predictivo,
Dif. x2=4,27; p<0,05 en el modelo segiin el estn-
dar ideal y Dif. X>=4,28; p<0,05 en el modelo
segun el estdndar norma-producto). Del mismo
modo, los valores de las estimaciones estandariza-
das confirman que el efecto de la satisfaccion
sobre la lealtad es mas intenso cuando la interac-
cion del consumidor es mayor (0,74 para el grupo
de alta interaccion frente a 0,73 para el grupo de
baja interaccion en el modelo 1; 0,75 para el gru-
po de alta interaccion frente a 0,71 para el grupo
de baja interaccion en el modelo 2; y 0,75 para el
grupo de alta interaccion frente a 0,72 para el gru-
po de baja interaccion en el modelo 3). Por lo tan-
to, se obtiene suficiente evidencia empirica para
validar satisfactoriamente la hipdtesis H13.
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TABLA 8
Resultados de la estimacion de los modelos multimuestra: alta y baja interaccion
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Estandar predictivo Estandar ideal Estindar norma-pto.
Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest
(n=126) | (n=128) | Dify*(1) | (n=126) | (n=128) | Dif%*(1) | (n=126) | (n=128) | Difx*(1)
E. comparacion— 0,88 0,86 4,315 0,29 0,50 0,02 093 | 084 0,32
Satisfaccion
Disconfirmacién— 0,76 0,73 0,06 0,80 086 | 587% | 081 0,77 241
Satisfaccion
E. comparacion— 0,57 0,58 5,575 -0,36 -0,59 0,05 20,61 | -0,57 2,52
Disconfirmacion
Satisfaccion—> 0,74 0,73 403%% 0,75 0,71 427%% | 075 | 0,72 | 4.28%
Lealtad
wA(8)= 74,16 (p= 0,00) wA(8)= 65,76(p=0,00) wA(8)= 69,54(p= 0,00)
Bondad de ajuste BBNFI= 0,87 GFI=0,88 BBNFI= 0,87 GFI=0,90 BBNFI= 0,88 GFI=0,89
SRMR=0,09 SRMR=0,07 SRMR=0,09

# Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01; ** p<0,05

Las figuras 2, 3 y 4 recogen el modelo final
estimado segun los tres estandares de compara-
cion analizados. Como aspecto compartido en
todos los modelos, cabe resefar el efecto mode-
rador de las tres variables externas (familiaridad,
involucracion e interaccion) sobre la relacion
causal entre la satisfaccion y la lealtad. La inter-
pretacion de estos efectos moderadores sugiere
que la satisfaccion del consumidor tendra una
mayor importancia en la generacion de lealtad
cuando el propio consumidor esta altamente
familiarizado con la agencia de viajes y presenta
altos niveles de involucracion e interaccion con
el servicio.

También es destacable la gran similitud existen-
te entre los procesos de satisfaccion del consumi-
dor basados en un estandar predictivo y en un
estandar norma-producto (comparar las figuras 2
y 4). El efecto moderador de la familiaridad y la
involucracion se manifiesta de la misma forma en
ambos modelos, si bien existen diferencias respec-
to a la influencia de la interaccion (la interaccion
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s6lo modera la relacion satisfaccion — lealtad en el
modelo basado en el estandar de comparacion nor-
ma-producto, mientras que en el modelo sustenta-
do en el estandar predictivo el efecto moderador se
extiende a dos relaciones causales adicionales:
estandar predictivo - satisfaccion y estandar pre-
dictivo - disconfirmacion).

Adicionalmente, cabe resenar la diferente inci-
dencia de las variables de control sobre el proceso
de satisfaccion del consumidor cuando el usuario
considera un estandar de comparacion ideal (con-
sultar figura 3). Por un lado, la familiaridad mode-
ra el efecto positivo del estandar de comparacion
sobre la satisfaccion. En concreto, el peso de las
expectativas ideales en la formacion de la satisfac-
cion cobra mayor importancia para aquellos usua-
rios con menor familiaridad con la agencia de via-
jes. Por otro lado, los resultados ponen de mani-
fiesto que la importancia de la disconfirmacion de
las expectativas en la formacion de la satisfaccion
aumenta cuando el usuario presenta una menor
interaccion con el servicio.
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GURA 2

Modelo final estimado: estindar predictivo

Involucracion

23***

\/ 0,8

-0,58%#*

\V
Satisfaccion

Familiaridad

0,73 %%

o

Interaccion

<

Disconfirmacion

0,76%%%*

* Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01
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FIGURA 3
Modelo final estimado: estandar ideal
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FIGURA 4
Modelo final estimado: estindar norma-producto

Involucracion

-0,61%%%

0,827% %

Disconfirmacion

* Estimaciones estandarizadas; *** p<0,01

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y |
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La satisfaccion del consumidor ha recibido
especial atencion a lo largo de las ltimas décadas,
si bien existen diversos temas en torno a este feno-
meno que requieren alin mayor investigacion. En
este contexto, el presente trabajo ha tratado de
aportar un mayor conocimiento en torno al uso de
multiples estandares de comparacion y el efecto
moderador de las variables comportamentales de
los usuarios sobre el proceso global de satisfac-
cion. Los resultados evidenciados permiten expo-
ner las siguientes implicaciones académicas y
empresariales.

En primer lugar cabe destacar que, con inde-
pendencia del estandar de comparacion que opere
en el proceso global de satisfaccion, las expectati-
vas y el juicio de disconfirmacion muestran un
impacto significativo en el juicio de satisfaccion
del consumidor. Esto podria confirmar el hecho de
que los usuarios pueden combinar varios estanda-
res de comparacion a la hora de formar sus juicios
de satisfaccion del encuentro con el servicio. No
obstante, el protagonismo de cada uno de ellos
dependera de la experiencia, la involucracion y la
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motivacion del individuo por procesar la informa-
cion sobre la marca o categoria de producto. Las
normas basadas en la experiencia podrian tener
mayor importancia en los juicios de los usuarios
mas experimentados e involucrados, las expectati-
vas predictivas para los consumidores menos invo-
lucrados y el estandar ideal para aquellos indivi-
duos poco motivados por procesar la informacion
disponible de la marca o categoria de producto.
Si bien los efectos de ambos elementos cogniti-
vos son significativos, su magnitud varia en fun-
cion del estandar que utilice el individuo en su
evaluacion del encuentro. En los modelos de
estandar predictivo y estandar norma-producto la
satisfaccion del usuario esta dominada por el fend-
meno de asimilacion, mientras que en el modelo
de estandar ideal la respuesta de satisfaccion esta
guiada por el fenomeno de contraste. Por tanto,
una unica teoria —de asimilacion o de contraste—
podria no ser valida para tratar de generalizar la
funcion principal de las expectativas o estandares
en el proceso global de satisfaccion. Ademas, cabe
puntualizar que el fendmeno de asimilacion podria
ser valido hasta un determinado nivel de expecta-
tivas a partir del cual al individuo le resultard muy
dificil ajustar su percepcion, cuestion que deberia
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explorarse en el estudio de la satisfaccion. Final-
mente, en este proceso se constata que la satisfac-
cion del usuario se erige en un elemento esencial
para la formacion de su compromiso hacia la
empresa.

Otra implicacion académica se refiere al efecto
moderador de las variables comportamentales
sobre el proceso global de satisfaccion, pudiéndo-
se destacar tres conclusiones de interés: a) los tres
factores del comportamiento del usuario moderan
la relacion entre la satisfaccion y la lealtad; b) el
efecto de estas variables sobre la relacion entre las
expectativas y la satisfaccion es diferente para
cada estandar examinado; y c) el impacto del jui-
cio de disconfirmacion en la satisfaccion no esta
influenciado por ninguna variable comportamen-
tal. Primero, cabe resefiar que los usuarios mas
familiarizados, involucrados y/o participativos
evaltan el encuentro con el servicio de forma mas
elaborada, precisa y consciente que los colectivos
opuestos, por lo que su satisfaccion dirigira a un
mayor compromiso con la empresa. Por tanto, a
diferencia de las investigaciones tradicionales
donde se examina globalmente la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad, es necesario identificar
grupos de usuarios con perfiles de comportamien-
to heterogéneos en un intento por explicar con
mayor exactitud la formacion de la lealtad.

Segundo, los resultados ponen de relieve la
necesidad de explorar la relacion entre las expec-
tativas y la satisfaccion del usuario para cada tipo
de estandar. En concreto, las expectativas adquie-
ren generalmente mayor peso en la formacion de
la satisfaccion cuando los usuarios estan altamen-
te involucrados o participativos con el servicio. En
comparacion con los individuos que tienen un per-
fil de comportamiento distinto, estos segmentos
de usuarios retinen un conocimiento del servicio
mas amplio debido a su mayor interés en la bus-
queda de informacioén o a su elevada interaccion
con el servicio. De este modo, construiran de for-
ma mas precisa y fiable sus expectativas de un
futuro encuentro, las cuales tendran un mayor pro-
tagonismo en la formacion del juicio de satisfac-
cion. Sin embargo, debe destacarse también el
comportamiento atipico de las variables familiari-
dad e involucracion para el estandar ideal. Este
estandar muestra una menor influencia en la satis-
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faccion para el grupo de usuarios mas familiariza-
dos y/o involucrados. Esto puede deberse a que
esta tipologia de clientes conoce el resultado fac-
tible del servicio con mayor exactitud que otros
segmentos, por lo que conceden menor importan-
cia al resultado ideal como estandar de compara-
cion en sus evaluaciones del servicio.

Tercero, cabe resaltar que la relacion entre la
disconfirmacion y la satisfaccion no estd modera-
da por ninguna variable del comportamiento del
usuario. Esto puede justificarse a partir de la ele-
vada ambigiiedad a la que estan sujetas las evalua-
ciones de los servicios. En general, los individuos
mds involucrados son menos tolerantes con las
desviaciones del resultado del servicio que el seg-
mento contrario. Sin embargo, la dificultad para
evaluarlo en un contexto de elevada ambigiiedad
puede provocar que sean mas tolerantes o permisi-
vos con ese resultado. Como consecuencia de ello,
la intensidad del fendmeno de contraste podria ser
similar en los juicios de satisfaccion de los usua-
rios con alta y baja involucracion. Por otro lado,
esa dificultad e incertidumbre en la evaluacion del
servicio puede conllevar a la reduccion de las dife-
rencias en cuanto a la capacidad que tienen para
realizar el juicio de disconfirmacion los usuarios
altamente familiarizados y participativos y aque-
llos que no lo son tanto. Consecuentemente, la
confianza en este juicio cognitivo a la hora de for-
mar la satisfaccion podria resultar pareja para
ambos colectivos de individuos.

Los resultados de esta investigacion pueden
tener interés, no solo en el ambito académico, sino
también en el profesional. Para las empresas
actualmente la satisfaccion y la fidelizacion del
consumidor son dos objetivos prioritarios, por lo
que resulta imprescindible conocer los verdaderos
elementos que intervienen en todo el proceso que
garantiza su consecucion. Por un lado, debe tener-
se en cuenta que las agencias pueden controlar en
gran medida las expectativas predictivas que utili-
zan los usuarios en sus juicios de evaluacion.
Dado que el fendmeno de asimilacion domina la
formacion de la satisfaccion para este estandar, los
directivos podrian comunicar a través del mix pro-
mocional un servicio ligeramente superior al obje-
tivo. De esta forma, los individuos lograran un
mayor nivel de satisfaccion al ajustar tras el
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encuentro con el servicio su percepcion en la linea
de unas expectativas ligeramente superiores a las
objetivas. Igualmente, se debe garantizar la satis-
faccion del usuario en todos los encuentros con la
agencia de viajes, puesto que esto contribuye a
consolidar unas expectativas realmente positivas
en su mente.

Por otro lado, la posibilidad de conocer las
caracteristicas, no solo sociodemograficas, sino
también del comportamiento de los usuarios pue-
de ayudar a que los directivos de las agencias de
viajes definan una estrategia de marketing especi-
fica para cada segmento de mercado. En este sen-
tido, una de las implicaciones mas importantes de
esta investigacion se refiere al diferente protago-
nismo que puede tener la satisfaccion como factor
generador de la lealtad del usuario. Cabe pregun-
tarse: ;/bajo qué condiciones la satisfaccion gene-
ra realmente un sentimiento de compromiso o
lealtad hacia el establecimiento turistico? ;Qué
caracteristicas promueven la fidelizacion de los
usuarios? Este trabajo pone de manifiesto que el
segmento potencialmente mas atractivo para su
fidelizacion esta compuesto por usuarios altamen-
te familiarizados, involucrados y/o participativos
con el servicio. Teniendo en cuento esto, las agen-
cias de viajes deben familiarizar a su publico obje-
tivo, no solo mediante ofertas o tarjetas de fideli-
zacién que promuevan un uso mas frecuente de
sus servicios, sino también mediante una comuni-
cacion personalizada donde el cliente tome con-
ciencia de los productos y servicios que puede
ofrecerle la agencia. De igual modo, estas empre-
sas tienen que lograr que el usuario se sienta
implicado con el servicio, asi como también que
sea consciente de su participacion activa en la
prestacion del mismo. Una adecuada formacion de
los agentes de viajes y los propios usuarios, junto
con un escenario o ambiente fisico donde se
coproduce el servicio apropiado, permitiran alcan-
zar ambos objetivos. Solo de esta forma los usua-
rios estaran motivados y capacitados para realizar
evaluaciones elaboradas y conscientes de la agen-
cia de viajes, lo que provocara que su satisfaccion
dirija a una verdadera lealtad hacia la empresa.

Las implicaciones académicas y empresariales
de este trabajo deben considerarse con cierta cau-
tela a la hora de su generalizacion a otros servi-
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cios. A pesar de la construccion de un marco con-
ceptual apoyado en literatura general de satisfac-
cion y el desarrollo de una metodologia de inves-
tigacion rigurosa, las diferencias que pueden exis-
tir entre los servicios vacacionales y otros de
distinta indole —financieros, hospitalarios o educa-
tivos, entre otros— podrian influir en los resultados
evidenciados. El desarrollo de esta linea de inves-
tigacion en un conjunto de servicios mas amplio
permitira respaldar total o parcialmente los hallaz-
gos de este trabajo. Otra limitacion es la adopcion
de un enfoque meramente cognitivo a la hora de
estudiar el proceso global de satisfaccion. La pre-
sencia de las emociones puede contribuir a una
mejor explicacion de la satisfaccion en el ambito
de los servicios, dado que el disfrute de estos ulti-
mos se basa en la experiencia o vivencia del usua-
rio (BIGNE, 2005).

Dentro de las futuras lineas de investigacion
cabe destacar la necesidad de analizar otros estan-
dares de comparacion en el proceso global de
satisfaccion del consumidor, tales como los deseos
o las normas basadas en la equidad, entre otros.
Incluso, debe explorarse la posibilidad de que el
tipo de estdndar modere la intensidad de las rela-
ciones entre los distintos elementos de dicho pro-
ceso. Ademas, se hace necesario examinar el efec-
to moderador de otras variables como son la ambi-
giiedad en la evaluacion del servicio y en la
formacion de las expectativas, la tipologia y el
coste del servicio, la predisposicion del individuo
hacia la busqueda de variedad o el coste afectivo
de no continuar la relacion con el proveedor, entre
otros. Por ultimo, futuras investigaciones deben
explorar si la sensibilidad a la disconfirmacién y
el perfeccionismo de los usuarios, dos factores
novedosos propuestos en la literatura de satisfac-
cion por KOPALLE y LEHMANN (2001), condicionan
o no el proceso global de satisfaccion en el ambi-
to de los servicios.
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ANEXO 1. ESCALAS DE MEDICION

ESTANDAR DE COMPARACION PREDICTIVO
(1=reducido nivel de servicio esperado; 7=elevado nivel de servicio esperado)

Teniendo en cuenta su experiencia con esta agencia de viajes y toda su informacidn acerca de la misma, ;qué nivel de
servicio espera recibir?

ESTANDAR DE COMPARACION IDEAL
(1=reducido nivel de servicio esperado; 7=elevado nivel de servicio esperado)

Teniendo en cuenta el mejor resultado del servicio que podria imaginarse, ,qué nivel de servicio espera recibir?

ESTANDAR DE COMPARACION NORMA—-PRODUCTO
(1=reducido nivel de servicio esperado; 7=elevado nivel de servicio esperado)

Teniendo en cuenta su experiencia con el conjunto de agencias de viajes que ha visitado anteriormente y toda la informacion
acerca de las mismas, ;/qué nivel de servicio espera recibir?

RESULTADO (1=reducido nivel de servicio percibido; 7=elevado nivel de servicio percibido)

Tras su visita a la agencia de viajes, ;cual es su valoracion global acerca del servicio recibido? (variable utilizada para
calcular la disconfirmacion mediante el método sustractivo ™)

DISCONFIRMACION

Diferencia calculada entre el resultado percibido y el estandar de comparacion correspondiente

SATISFACCION (1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

SAT1 Estoy satisfecho con el servicio que me han prestado

SAT2 El servicio recibido supera mis expectativas

SAT3  Considero acertada la eleccion de esta agencia de viajes

SAT4 Estoy realmente feliz con la decision tomada

LEALTAD

(Acudira de nuevo a esta agencia de viajes la proxima vez que requiera este servicio?

LEA1 Improbable -3 -2 -1 0 1 2 3 Probable
LEA2 Imposible -3 -2 -1 0 1 2 3 Posible
LEA3 Definitivamente no -3 -2 -1 0 1 2 3 Definitivamente si

(Recomendaria esta agencia de viajes a otras personas?

LEA4 Improbable -3 -2 -1 0 1 2 3 Probable
LEAS Imposible -3 -2 -1 0 1 2 3 Posible
LEA6 Definitivamente no -3 -2 -1 0 1 2 3 Definitivamente si

FAMILIARIDAD (1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

FAMI1 Acudo habitualmente a esta agencia de viajes

FAM2 Tengo un alto nivel de conocimiento de esta agencia de viajes

FAM3  Estoy familiarizado con el servicio de esta agencia de viajes

INVOLUCRACION (1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

INV1 Tengo un alto grado de interés por el servicio

INV2  Soy muy cuidadoso en la eleccion de la agencia de viajes

INV3  Tengo un alto nivel de preocupacion por el resultado del servicio

INTERACCION (1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

INT1 Participo activamente en la definicion de los productos y servicios a adquirir

INT2  Mi comunicacion con el personal de la agencia de viajes para la definicion de los productos y servicios es alto

INT3  Mis sugerencias sobre experiencias pasadas son necesarias para mejorar los productos y servicios
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ESTUDIO DE LA UNIDIMENSIONALIDAD

FACTOR

PESO DE CADA VARIABLE EN EL

VARIABLE

FACTOR

SATISFACCION

SATI
SAT2
SAT3
SAT4

0,90
0,83
0,92
091

% Varianza = 79,35

% acumulado = 79,35

Alpha Cronbach = 0,91

Determinante Matriz Correlaciones = 0,054

Prueba de Esfericidad de Bartlett %* (6) = 1097,08%**
Indice KMO = 0,83

LEALTAD

LEA1
LEA2
LEA3
LEA4
LEAS
LEAG6

0,94
0,94
0,92
0,94
0,92
0,94

% Varianza = 88,09

% acumulado =88,09

Alpha Cronbach = 0,97

Determinante Matriz Correlaciones = 0,008

Prueba de Esfericidad de Bartlett %* (15) = 3536,51 %%

indice KMO = 0,87

FAMILIARIDAD

FAM1
FAM2
FAM3

0,89
0,94
0,94

% Varianza = 85,50

% acumulado = 85,50

Alpha Cronbach = 0,91

Determinante Matriz Correlaciones = 0,102

Prueba de Esfericidad de Bartlett %* (3) =859,81 %
fndice KMO = 0,73

INVOLUCRACION

INV1
INV2
INV3

0,84
0,83
0,80

% Varianza = 67,78

% acumulado= 67,78

Alpha Cronbach = 0,76

Determinante Matriz Correlaciones = 0,472

Prueba de Esfericidad de Bartlett %* (3) = 283,15%%**
Indice KMO = 0,70

INTERACCION

INT1
INT2
INT3

0,74
0,82
0,64

% Varianza = 73,25

% acumulado = 73,25

Alpha Cronbach = 0,81

Determinante Matriz Correlaciones = 0,320

Prueba de Esfericidad de Bartlett %* (3) = 429,96%**
indice KMO = 0,67

% p<(,01
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