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en el Departamento de Psicologia Social y n:”dor es un tema de gran inte-
de las Organizaciones de la UNED. rés para profesionales de muy
diversas areas. Asi los publicis-

tas consideran la satisfaccion como el foco central en el disefio de cam-
pafias de difusion y marketing (Dixon, 1989). Aln hoy, las agencias pu-
blicas de consumo suelen considerar los niveles de satisfaccion como
un barémetro del bienestar del consumidor, y Erevelles, Srinivasan y
Rangel (2003) afirman que la satisfaccion del consumidor es el elemento
central del concepto de Marketing.

La importancia de la satisfaccién deriva de sus relaciones con diver-
sas variables criticas como son la confianza del consumidor (Delgado
Ballester y Munuera Aleman, 2001; Hong Youl y Perks, 2005), la comu-
nicacion boca-a-oreja (Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos,
2001; Bhattacherjee, 2001), la intencion de volver a comprar (Anderson
y Sullivan, 1993; Reichhel y Sasser, 1990), las quejas cuando sucede
algun fallo (Anderson y Sullivan, 1993), y la tan deseada lealtad (Ander-
son y Mittal, 2000; Mittal, Ross y Baldasare, 1998).

Sin embargo, a pesar de esta importancia, a fecha de hoy ain no es
posible proponer una definicion consensuada de satisfaccién y las defi-
niciones que de satisfaccion se pueden encontrar en la literatura estan
caracterizadas por su heterogeneidad. No obstante, estas definiciones
tienen tres elementos comunes: la satisfaccion es una respuesta post-
compra del consumidor; ésta esta referida a unos focos determinados; y
se da en un momento concreto (Giese y Cote, 2000).
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Considerando este marco, una de las aproximaciones mas populares
al estudio de la satisfaccion ha sido el paradigma cognitivo, fundamen-
talmente el modelo de la confirmacion de expectativas. Bajo el paradig-
ma de la confirmacién de expectativas se han realizado numerosas in-
vestigaciones sobre todo durante la década de los ochenta, época ésta
en la que aun no se habia desarrollado el comercio electrénico. Fruto de
esa atencion surgieron nuevas formulaciones que fueron enriqueciendo
el poder predictivo del modelo.

Asi, en un primer momento se propone la satisfaccion como resulta-
do de la desconfirmacion positiva de expectativas (Oliver, 1980); esta
desconfirmacién positiva surge cuando aquello que se ha comprado
rinde mejor de lo esperado. Posteriormente, se afiade un efecto directo
de las expectativas sobre la satisfaccion en el denominado modelo aditi-
vo. Este efecto directo de las expectativas se obtuvo en diversos estu-
dios como los de Bearden y Teal (1983) y Churchill y Surprenant (1982).
No obstante, en afios posteriores, diversos autores dejaron de conside-
rar las expectativas en el estudio de la satisfaccién porque se consider6
gue éstas tenian un efecto secundario en la produccion de la satisfac-
cion (Martinez Tur, Peir6é, Ramos y Moliner, 2006) frente a la desconfir-
macion, que presentaria el mayor efecto sobre la satisfaccién (Anderson
y Sullivan, 1993; Oliver, 1993). En las dos formulaciones anteriores es-
taba implicito el concepto de rendimiento, ya que se usaba para compa-
rar los logros con las expectativas, pero la relaciéon directa de éste con la
satisfaccién no se habia explicitado. Sin embargo, diversos trabajos
mostraron cémo, el efecto directo del rendimiento percibido mejoraba
significativamente el modelo de la confirmacion de expectativas (Ander-
son y Sullivan, 1993; Liljander y Strandvik, 1993; Marzo, 1999). Asi, en
una tercera formulacion, se incluye el efecto directo del rendimiento so-
bre la satisfaccion.

A partir de esta revision se plantean las siguientes hipétesis:

H1. La desconfirmacion de expectativas es actualmente un antece-
dente directo de la satisfaccién en la compra tradicional

H2. Las expectativas son actualmente un antecedente directo de la
satisfaccion en la compra tradicional

H3. El rendimiento percibido es actualmente un antecedente directo
de la satisfaccion en la compra tradicional

H4. Las expectativas, ademas de su efecto directo sobre la satisfac-
cién, tienen un efecto indirecto a través de la desconfirmacion de expec-
tativas en la compra tradicional
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Figura 1
Modelo de la confirmacion de expectativas
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Los estudios referidos a la confirmacién de expectativas se concen-
tran fundamentalmente en la década de los ochenta, momento éste en
el que aun no se habia desarrollado el comercio electrénico. Es por ello
gue se ha considerado interesante aplicar este clasico modelo al caso
de las compras por Internet para conocer su comportamiento y su poder
predictivo mas alla de las compras tradicionales para las que fue dise-
flado. Debido a este caracter exploratorio, para la situacién de comercio
electrénico, no se han formulado hipétesis.

Si bien el modelo de la confirmacion de expectativas goz6 de gran
popularidad, éste presenta varios déficits. En primer lugar, este tipo de
investigaciones se desarrollaron en la década de los ochenta, época
ésta en la que adn no se habia desarrollado el comercio electrénico.
Ademas, diversos autores han dudado del funcionamiento del modelo en
funcion de la durabilidad del producto (Anderson y Sullivan, 1993; Chur-
chill y Surprenant, 1988; Day, 1977; Trawick y Swam 1981; Yi, 1993). En
tercer lugar, diferentes investigadores han dudado de la utilidad de este
modelo para el caso del contrato de servicios dada la propia naturaleza
de éstos (Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1999;
Zeithmal, Berry y Parasuraman, 1993). Precisamente, hacer frente a
estos déficits es el animo global de este estudio. Concretamente los
objetivos son:

Conocer el poder predictivo que el modelo de la confirmacién de
expectativas tiene hoy en dia, varias décadas después de su formula-
cién en el comercio tradicional.
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Conocer la capacidad predictiva de este modelo en el escenario de
consumo on-line.

Probar la estabilidad de este modelo sobre productos de distinta
naturaleza (durabilidad y tangibilidad).

Metodologia
Muestra

Se ha trabajado con dos muestras independientes cada una referida
a un escenario de consumo. Los requisitos para poder participar han
sido ser mayor de edad y haber comprado algun producto electrénico,
electrodoméstico o viaje en Internet o en tienda tradicional durante el
mes previo a la participacion en el estudio.

En la compra tradicional el tamafio muestral ha sido de 230 consu-
midores con una edad media de 37,45 afios (d.t.=12,26). El 43,5% son
hombres y el 56,1% mujeres. En el 35% de los casos se han contratado
viajes, en el 33% se han comprado productos electronicos y en el 32%
restante se han comprado electrodomésticos. Para el comercio on-line,
el tamafio muestral ha sido de 365 consumidores con una edad media
de 34,44 afos (d.t.=9,71). El 55,3% son hombres y el 44,7% mujeres.
Aqui en el 47% de los casos se han contratado viajes, en el 26% de las
situaciones se han comprado productos electrénicos y en el 27% restan-
te se han comprado electrodomésticos.

Método

Tras analizar las caracteristicas sociodemograficas de las muestras,
se han realizado tres tipos de analisis. En primer lugar se ha llevado a
cabo un estudio de las propiedades psicométricas de los instrumentos.
Tras esto se ha realizado un estudio descriptivo y correlacional y, final-
mente, para cada muestra se ha puesto a prueba el modelo de la con-
firmacion de expectativas a través del modelamiento con ecuaciones
estructurales con el programa AMOSv19.

Instrumentos

Desconfirmacion. Escala de 3 items presentes en los trabajos de
Martinez Tur, Zurriaga, Luque y Moliner (2005). Para la compra tradicio-
nal se ha obtenido un indice alpha de Cronbach de .95 y de .92 para la
compra por Internet.

Escala de satisfaccion. 3 items procedentes de Martinez Tur, Ra-
mos, Peiré y Garcia Buades (2001). En ambas muestras el indice alpha
de Cronbach ha sido de .94.

Escala de calidad del producto comprado o del servicio contratado.
Se han propuesto 3 items referidos a diversos aspectos del rendimiento
del producto o servicio. Aqui se ha obtenido un indice de fiabilidad a=.87
para la compra tradicional y de .92 para el comercio electrénico.
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Expectativas. Dos items para que evallen las creencias previas a la
compra que respecto al producto o servicio. En ambas situaciones de
compra la fiabilidad ha sido de .89

Para todos los casos se ha ofrecido una escala de respuesta tipo Li-
kert con 7 opciones que oscilan desde 1 “completamente en desacuer-
do” hasta 7 “completamente de acuerdo”.

Resultados
En las siguientes tablas se recogen los estadisticos descriptivos y
correlaciones para cada una de las muestras.

Tabla |
Estudio descriptivo y correlacional
(muestra de compra tradicional, n=230)

media d.t o 1. 2 3. 4.
1.Satisfaccion 536 154 94 1 22%%  76**  BO**
2.Expectativas 514 129 .89 1 15* .10
3.Rendimiento 478 138 .87 1 A9**
4.Desconfirmacién | 4.66 156 .95 1

** Correlacion significativa al nivel (0.01 bilateral).
* Correlacion significante al nivel (0.05 bilateral).

Tablalll
Estudio descriptivo y correlacional
(muestra de comercio electrénico, n=365)

media d.t o 1. 2 3. 4.
1.Satisfaccién 5.44 155 94 1 27 2% B1**
2.Expectativas 3.67 1.64 .89 1 22* 25%*
3.Rendimiento 522 131 .93 1 50**
4.Desconfirmacion | 4.74 152 .93 1

** Correlacion significativa al nivel (0.01 bilateral).
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Para poner a prueba el modelo de la confirmacion de expectativas se
ha empleado el analisis de ecuaciones estructurales a partir del progra-
ma AMOS. Este analisis ha partido de la matriz de datos empiricos y se
ha usado el método de estimacién de maxima verosimilitud. Para probar
el ajuste global del modelo en cada una de las muestras se ha trabajado
con diversos indices tanto absolutos (X%, X?/df) como relativos (CFI, NFlI,
TLI, IFl, GFI, AGFIl) como se recomienda en la literatura al respecto
(Bentler, 1990; Hu y Bentler, 1999). En las siguientes tablas se muestran
los valores para los indices de ajuste del modelo en cada una de las
muestras.

) Tabla lll
Indices de bondad de ajuste del modelo de la confirmacion
de expectativas hoy: compras tradicionales

Estadisticos de ajuste del modelo

x2l) P CMIN/DF  NFI CFlI TLI IFI RMSEA GFI  AGFI

58.910

(38) .016  1.550 973 990 .986 .990 .052 954  .920

Nota. x2=Chi cuadrado; g.I=grado libertad; p=probabilidad asociada; NFI =Normed
Fit Index; CFI=Comparative Fit Index; TLI=Tucker Lewis Index; IFI=Incremental Fit
Index; RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation; GFI= goodness of fit
index; AGFI=adjusted goodness of fit index.

) Tabla IV
Indices de bondad de ajuste del modelo de la confirmacion
de expectativas hoy: compras por Internet

Estadisticos de ajuste del modelo

x2(.l) P CMIN/DF  NFI CFI  TLI IFI RMSEA GFI  AGFI

167.13 .001 4.39 948 959 941 959 .108 900 .835
(38)

Respecto a la situacion de compra tradicional, la razén de chi cua-
drado sobre sus grados de libertad ha sido inferior a 3 (Ruiz, Pardo y
San Martin, 2010); para el indice RMSEA se ha obtenido un valor éptimo
de .052 (Cudeck y Browne , 1993; Hu y Bentler, 1999) y la totalidad de
indices relativos superan el valor de .90 (Hoyle, 1995; Moriano, 2004).
Asi pues se concluye un buen ajuste del modelo en el caso de la compra
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tradicional. Este modelo con los pesos de regresion estandarizados se
recoge en la figura Il.

Figura ll
Estimaciones estandarizadas del modelo de la confirmacién
de expectativas hoy: compras tradicionales
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Sin embargo, no sucede lo mismo en el caso de la compra on-line
donde no se puede concluir un ajuste adecuado del modelo. Aqui el
indice Chi cuadrado ha resultado significativo, lo cual era de esperar
dado el amplio tamafio de la muestra (Moriano, 2004) proxima a los 400
participantes. Sin embargo, a pesar de que determinados indices si al-
canzan valores que pueden considerarse como validos, la razén de Chi
cuadrado sobre sus grados de libertad ha sido superior a 3 de la misma
forma que el valor del indice RMSEA ha sido de .108 muy lejano al pun-
to de corte de .06 sugerido por Hu y Bentler (1999) y Steiger (1990).

Tras estos resultados, el modelo de la confirmacion de expectativas
se presenta como un modelo insuficiente en el caso de la compra por
Internet pero no en el caso de la compra tradicional. Aqui, este modelo
consigue explicar un 71% de la varianza de satisfaccién la cual viene
determinada de forma directa por el rendimiento, con un peso de regre-
sion estandarizado de .77 y por la desconfirmacion, con un peso de re-
gresion estandarizado de .12. El peso de regresion de las expectativas
sobre la satisfaccion no ha llegado a ser significativo con una valor de
.07 de la misma forma que tampoco lo ha sido la relacién indirecta de
éstas con la satisfaccion mediada a través de la desconfirmacion
(B=.04). No obstante, estas expectativas si que guardan cierta relacion
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con la satisfaccién a través de la covarianza con el rendimiento cuyo
valor significativo ha sido de .15.

Asi pues, a la luz de estos resultados, ya se puede concluir respecto
a las hipotesis planteadas. Se mantiene la hl y se concluye que la des-
confirmacion de expectativas es actualmente un antecedente directo de
la satisfaccion en el caso de las compras tradicionales. Se mantiene la
h3 y se concluye que el rendimiento percibido es actualmente un ante-
cedente directo de la satisfaccion en el caso de las compras en tienda
tradicional y se rechazan las h2 y h4 referidas tanto al efecto directo
como indirecto (a través de la desconfirmacion) de las expectativas so-
bre la satisfaccion.

Conclusiones y discusion

Respecto a la situacion de compra por Internet, el modelo de la con-
firmacion no resulta suficiente a la hora de dar cuenta del complejo fe-
némeno de la e-satisfaccion. Sin embargo, dicho modelo presenta un
importante poder predictivo para la situacion de compra tradicional a
pesar de su sencillez y de que hace ya varias décadas que se formulo.
Este resultado sugiere que los procesos que subyacen a la formacién de
la satisfaccion del consumidor son distintos en funcién del tipo de esce-
nario de consumo. A este respecto, un reto de futuro muy prometedor es
la complementacion de las variables incluidas bajo el modelo de la con-
firmacién de expectativas con otro tipo de variables que ayuden a pro-
poner un modelo con cierta capacidad predictiva sobre el reciente feno-
meno de la e-satisfaccion. Precisamente, la rapida evolucion del comer-
cio electronico justifica la urgente necesidad de este tipo de estudios y
es que en Espafia, el comercio electronico de tipo B2C ha pasado de un
volumen de negocio anual de unos 200 millones de euros en el afio
2000 a mas de 7700 millones en el afio 2009 segun datos del informe
elaborado por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. Como se
ha sefialado, el modelo de la confirmacién de expectativas se muestra
insuficiente en este nuevo escenario de consumo quiza debido a dos
factores fundamentales que son la propia edad del comercio electronico
y las caracteristicas propias que éste presenta como son no poder ver o
tocar directamente los productos ya que, a pesar de que este tipo de
comercio ya no es un fendmeno tan reciente, la falta de confianza sigue
siendo la razén fundamental que dan los internautas para no atreverse a
comprar por primera vez a través de Internet segin el informe referido
lineas mas arriba y también esta falta de confianza es la razén funda-
mental que dan los internautas que ya compran por Internet para no
hacerlo de forma mas frecuente (Ruiz-Marin, Palaci, Salcedo y Garcés,
2010).

Respecto a la compra tradicional, pese a la sencillez del modelo,
éste sigue siendo hoy en dia valido para dar cuenta de un importante
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porcentaje de varianza de la satisfaccion del consumidor. Concretamen-
te esta satisfaccion va a venir determinada por el rendimiento en primer
lugar y en segundo lugar por la desconfirmacion de expectativas.

Respecto al rendimiento, la explicacién que se propone a este resul-
tado es sencilla, y es que, al fin y al cabo, va a ser el rendimiento del
producto o servicio lo que satisfaga las necesidades o deseos que em-
pujaron a la compra de ese producto (Swan, 1989). Resultados similares
se encontraron en los estudios de Andreasen (2000), Bolton y Drew
(1991), Evrard (1993), Mittal, Kumar y Tsiros (1999), Moliner, Berenguer
y Gil (2001), Oliver y DeSarbo (1988), Tse y Wilton (1988) y Yi (1990,
1993). Ademas, cuando se trata de productos nuevos, sera el rendimien-
to lo que contribuya a la satisfaccion independientemente de la discre-
pancia o expectativas previas que podrian incluso no existir precisamen-
te debido a esa novedad (Erevelles y Leavitt, 1992; Tse y Wilton, 1988).
Ademas, el poder del rendimiento sobre la satisfaccién del consumidor
va mas lejos y es que éste presenta una relacion también indirecta con
la satisfaccion mediada por la desconfirmacion de expectativas (=.48).

Para la desconfirmacion positiva la explicacion es ya mas compleja 'y
proxima a la Psicologia Social. Esta sorpresa positiva que aparece en el
consumidor cuando encuentra que el producto es mejor de esperado es
un antecedente directo de la satisfaccion en las compras tradicionales y
diversas teorias clasicas se proponen para dar cuenta de este proceso
como la teoria de adaptacién de Helson (1964), la teoria del nivel de
comparaciéon de Thibaut y Kelley (1959) y la teoria de adaptacion-con-
traste de Sheriff y Hovland (1961). Precisamente, este efecto de contras-
te viene apareciendo en la literatura desde la década de los ochenta
hasta nuestros dias (Andreasen, 2000; Anderson y Sullivam, 1993;
Bearden, Crockett y Teel, 1981; Bigné y Andreu, 2002; Bolton y Drew,
1991; Bowen, 2001; Linda y Oliver, 1980; Oliver, 1980, 1993; Oliver y
Bearden ,1983; Oliver y Swan, 1989; Swan, Trawick y Carroll, 1982; Tse
y Wilton, 1988; Westbrook, 1980; Westbrook y Oliver, 1991).

En el caso de las expectativas, si bien no presentan relacion directa
con la satisfaccion, si que mantienen una relacién indirecta sobre ésta a
través del rendimiento. Para la relacion de las expectativas con el ren-
dimiento se encuentran antecedentes en los estudios de Hirt (1990),
Olshavsky y Kumar, (2011) y Yi (1993).

Si bien los resultados de este estudio son interesantes, como se
puede apreciar, éstos ya han sido propuestos en estudios previos. A
este respecto se ha logrado replicar tales efectos en el comercio tradi-
cional de hoy en dia poniendo de manifiesto la vigencia de este modelo
de la confirmacién de expectativas a pesar del paso del tiempo.

No obstante, cuando se tiene en cuenta la metodologia aqui seguida
para poner a prueba este modelo, si que conviene resaltar un punto que
diferencia esta investigacion permitiendo asi avanzar un paso mas en
este complejo campo. Dos de las criticas formuladas al modelo de la
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confirmacion de expectativas han sido, en primer lugar, la inestabilidad
en su funcionamiento en funcién de la durabilidad del producto (Ander-
son y Sullivan, 1993; Churchill y Suprenant ,1988; Day, 1977; Trawick y
Swan, 1981; Yi, 1993). Una segunda critica ha sido que diferentes inves-
tigadores han dudado de la utilidad de este modelo de la confirmacion
de expectativas para el caso del contrato de servicios (Bolton y Drew,
1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1989; Zeithaml, Berry y Parasura-
man, 1993) dada la propia naturaleza de los servicios. A este respecto,
en la muestra que se ha empleado aqui para poner a prueba este mode-
lo en compra tradicional, se han considerado de forma conjunta situa-
ciones de compra de productos cuya naturaleza es tangible y de contra-
to de servicios cuya naturaleza es intangible. A su vez, dentro de la ca-
tegoria de servicios, hubo participantes para quienes el viaje contratado
resulté ser algo funcional mientras que para otros, dicho viaje tuvo un
caracter hedonista (viajes de trabajo vs. viajes de placer). Ademas, den-
tro de la categoria de productos, los participantes podian haber compra-
do bien un producto electrénico bien un electrodoméstico. Actualmente,
dado el avance de las nuevas tecnologias, la vida atil de un producto
electrénico, o mejor dicho, la vida no “desfasada” de un producto elec-
tronico es breve, y continuamente estan saliendo al mercado mejoras de
los productos, incorporando nuevas funcionalidades y compatibilidades
que hacen que, aquel producto electronico que compramos hace un par
de meses rapidamente quede desfasado. Esto le confiere a este tipo de
productos electronicos cierta dimensiéon de no durabilidad, frente a los
productos electrodomésticos que resultan mas duraderos. Quiza un
consumidor cambie de moévil cada afo, pero de frigorifico cada diez
afios. Pues bien, a pesar de esta heterogeneidad en las situaciones de
compra que comprende la muestra, se ha obtenido un adecuado ajuste
del modelo de la confirmacién de expectativas a la compra tradicional, lo
que permite concluir, y esto si que es un resultado muy interesante, que,
actualmente, para el caso de las compras tradicionales, el modelo de la
confirmacion de expectativas es un modelo sencillo, estable y versétil
con una importante capacidad predictiva para muy diversas situaciones
de compra.

Respecto a las limitaciones, en primer lugar este estudio esta basa-
do en medidas de autoinforme, por lo que se hace necesario comple-
mentar estas medidas con otras de caracter mas objetivo en proximos
estudios. Ademas, si bien los productos y servicios elegidos son las ca-
tegorias estrella de venta por Internet, éstas no son las Unicas sino que
en internet se puede vender de todo o casi de todo. Por otro lado, el
consumidor no es un ser racional en todas sus decisiones de compra,
aqui se ha visto hasta qué punto determinados elementos cognitivos dan
cuenta de la satisfaccién, pero ésta es un fenémeno muy complejo. Pre-
cisamente, complementar el modelo de la confirmacién de expectativas
con otro tipo de variables con la intencién de avanzar sobre el fenémeno
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de la e-satisfaccion es un reto no s6lo muy interesante para el area de la
Psicologia Social, sino también muy necesario a nivel practico dado el
vertiginoso crecimiento del comercio electronico.
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