Estudios de Administracion, vol. 6, N° 1, 1999

El rol de las expectativas y deseos
en la satisfaccion del cliente:

una aplicacion de modelacion

de ecuaciones estructurales

Sergio Olavarrieta
Universidad de Chile

Alejandra Gutiérrez
Aracelly Zarate

Extracto

Estudios recientes en los Estados Unidos y otros paises desarrollados han
demostrado que la satisfaccién del consumudor es clave para una empresa
rentable. Muchas de estas investigaciones, sin embargo, se han realizado
en naciones desarrolladas. Por esto es que deseamos verificar si los
modelos de satisfaccién del cliente planteados en el extranjero funcionan
en una nacion sudamericana en vias de desarrollo, con una cultura propia
y un estado diferente de desarrollo econdémico. En particular, en este
estudio se realiza un test exploratorio de la validez de un modelo general
que considera la confirmacién de expectativas y la congruencia de deseos
como las fuentes de las satisfaccion (Spreng y Olshavsky 1993) en Chile,
usando la metodologia de modelacion de ecuaciones estructurales.

Una version anterior de este trabajo fue presentada en la Conferencia Anual de BALAS 1999,
Nueva Orleans, EE.UU., y se basé en el seminario de tesis de ingenieria comercial, de la
Universidad de Chile, de Alejandra Gutiérrez y Aracelly Zdrate, Satisfaccion del consumidor,
1998.
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Abstract

Recent studies in the US and other developed countries have
demonstrated that customer satisfaction is a key element for a profitable
business. Much of this work has been done in developed nations. We
wanted to know if a foreign-developed customer satisfaction model will
hold in a developing South Amercian nation having its own culture and
going through basic stages of economic development. In particular, the
present study provides an exploratory test of the validity of a general
model that considers both confirmation of expectations and congruence
of desires as drivers of satisfaction (Spreng and Olshavsky 1993) in

Chile, using structural equations modeling,

Introduccién

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo. Sélo una excelente labor permite tener éxito en los
mercados globales, cada vez més competitivos. Estudios recientes han
demostrado que la clave para una operacion rentable de la empresa es el
conocimiento de las necesidades de sus clientes y el nivel de satisfaccion
alcanzado por ellos al consumir el producto o servicio ofrecido. Se argumenta
que si los consumidores estan satisfechos con el producto o servicio, ellos lo
compraran y, probablemente, lo usaran en mayor cantidad. Ademas, estos
clientes comentardn con otros acerca de su experiencia positiva con dicho
producto o servicio. Si ellos estan insatisfechos, se quejaran a los fabricantes o
simplemente buscaran un nuevo proveedor para obtener el producto o servicio.
Un cliente insatisfecho podria contar su historia a muchos otros, lo que
perjudicara sin dudas a la empresa, en términos de imagen y reputacion.

Junto con la repeticion de compra y la lealtad que genera la satisfaccion,
¢sta conduce a la aceptacion de otros productos de la misma linea y una
favorable opinion de la empresa que comercializa el producto. Por todo esto, el
conocimiento de los factores que afectan a la satisfaccion del consumidor es un
problema fundamental tanto para investigadores como para ejecutivos en ¢l arca
de marketing.
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En Chile y Latinocamérica los estudios empiricos publicos y con
metodologia cientifica en el area de marketing resultan escasos. El presente
articulo pretende aportar a la discusion de modelos y teorias en marketing, en
particular en el ambito de modelos de satisfaccion del cliente. La presente
investigacion busca determinar en forma cuasiexperimental como la
disconfirmacion de expectativas (desempefio-expectativas) y la congruencia de
deseos (deseos-desempefio) afectan a la satisfaccion de los consumidores
siguiendo el estudio de Spreng y Olshavsky 1993. Si bien es cierto estudios mas
recientes han realizado ensayos o pruebas (“testeos”) de modelos mas complejos
(con mas variables o longitudinales), por ejemplo Spreng, Mackenzie y
Olshavsky 1996, se ha preferido abordar un modelo intermedio dentro de lo que
ha sido el avance de la ciencia del marketing en el area de satisfaccion al cliente.
Esto permitira tener una base mas sélida para avanzar hacia el estudio de
modelos mas complejos en Chile.

Un segundo aspecto importante del articulo es que en su método utiliza
la técnica de modelacidén de ecuaciones estructurales a través del programa
LISREL (Joreskog y Sorbom 1994), lo que representa un aporte interesante a las
investigaciones en el area de administracion y marketing en Chile. Esta técnica
combina ecuaciones estructurales para identificar asociaciones entre variables
dependientes e independientes en forma simultanea, con modelos psicométricos
de medicion de las variables (analisis de estructura de covarianza), para estimar
las relaciones entre estas variables latentes (o constructos) con sus indicadores
o variables observadas.

Estudios mas recientes, como el de Spreng, Mackenzie y Olshavsky
1996, han incorporado otras variables en la explicacion de la satisfaccion (ellos
consideraron los efectos de la satisfaccidn con respecto a los atributos, y de la
satisfaccion con respecto a la informacidn, como variables mediadoras del efecto
de las variables disconfirmacion de expectativas y congruencia de deseos sobre
la satisfaccion del consumidor). Otros estudios han considerado el caracter
dinamico de la satisfaccion al cliente, que se evalia en cada instancia de
consumo, produciéndose readaptaciones de las expectativas en evaluaciones
posteriores de un producto.
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Revision literaria y modelo conceptual
Esfuerzo y expectativas

Dentro de las primeras investigaciones en el area se encuentra la realizada por
Cardozo 1965, quien obtuvo resultados que indicaron que la satisfaccion de los
consumidores con un producto estaba influida por el esfuerzo realizado para
adquirir el producto y las expectativas concernientes al producto.
Especificamente, el experimento sugirié que la satisfaccion con el producto
podia ser mas alta cuando los consumidores realizaban un esfuerzo considerable
para obtener el producto que cuando realizaban poco esfuerzo. Ademas, ya se
hablaba de las expectativas como otra variable relevante para explicar el proceso
de satisfaccion; se apuntd a que cuando el desempefio del producto no cumplia
las expectativas, el consumidor presentaba un nivel de satisfaccién mas bajo que
en el caso en que el desempefio del producto si igualaba o superaba dichas
expectativas (primeros indicios del concepto de disconfirmacion de
expectativas). Sin embargo, lo encontrado por Cardozo en relacidn al esfuerzo
es opuesto a la nocion usual de eficiencia de marketing vy conveniencia de los
consumidores, por lo que se desestimé en investigaciones posteriores, surgiendo
las expectativas como variables de mayor relevancia a la hora de explicar el
proceso de satisfaccion,

El papel de las expectativas en la satisfaccion del consumidor

Olson y Dover 1979 definieron expectativa como la creencia acerca de los
atributos de un producto o desempefio en algun tiempo en el futuro.
Adicionalmente, las expectativas generan una estructura de referencia con la cual
uno hace un juicio comparativo. En este sentido, el modelo de disconfirmacion
de expectativas plantea que los sentimientos de satisfaccion surgen cuando los
consumidores hacen una comparaciéon poscompra entre las expectativas de
precompra y el desempefio percibido (Churchill y Suprenant 1982, Oliver 1980).
Si perciben desempefios que excedan de las expectativas del consumidor (una
disconfirmacion positiva), los consumidores estaran satisfechos. Pero si
perciben desempefios inferiores a sus expectativas (una disconfirmacién
negativa), los consumidores estaran insatisfechos. La confirmacién se dara si se
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cumplen las expectativas referentes al desempefio. La satisfaccion, por lo tanto,
podria ser vista como una funcidn del nivel de expectativas y percepciones de
disconfirmacion, lo que origina las tres primeras hipotesis del modelo
conceptual:

H1: La disconfirmacién de expectativas esta positivamente
relacionada con la satisfaccion.

H2: Las expectativas estan negativamente relacionadas con la
disconfirmacion de expectativas.

H3: El desempefio percibido estd positivamente relacionado con
la disconfirmacion de expectativas.

Si bien el modelo de "disconfirmacion de expectativas” continua
dominando investigaciones y practicas administrativas, y se ha encontrado algtin
soporte empirico para este modelo (p. ej., Churchill y Suprenant 1982,
productos no durables; Oliver 1980), existen también varios estudios que han
sefialado que la disconfirmacién de expectativas no determina la satisfaccion,
encontrando algunas limitaciones indicativas de que no representa un modelo
completo de la formacion de satisfaccion. En particular, el no considerar el deseo
de las personas respecto a un producto o servicio puede llevar a incongruencias
logicas, tales como predecir que un consumidor que espera y recibe un
desempefio mediocre estara satisfecho (La Tour y Peat 1979).

Modelos opcionales: el papel de los deseos
en la satisfaccion del consumidor

Debido a los problemas presentados por el modelo de disconfirmacion, se han
propuesto diversas medidas de comparacion opcionales, como las expuestas por
Miller 1977 y Cadotte, Woodruff y Jenkins 1987, quienes incluyeron en sus

ss ]

intentos por explicar el proceso de formacidn de satisfaccion el “constructo”,
o lucubracion, deseo.

1 : , .y ,
Del verbo latino construere, a través del inglés construct, “cosa construida,
especialmente con elementos inmateriales”. Aun no admitido en el léxico espafiol.
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Westbrook y Reilly 1983 elaboraron un proceso de comparacion que
llamaron "disparidad del valor percibido". Ellos observaron la satisfaccion como
una respuesta emocional, gatillada por un proceso de evaluacion cognoscitiva,
en el cual las percepciones o creencias del consumidor acerca de un objeto,
accion o condicidn son comparadas con sus propios valores. Sin embargo, al
medir esta evaluacion, ellos encontraron un muy pobre soporte empirico del
modelo. Swan y Trawick 1980 ensayaron un constructo llamado "expectativas
deseadas”, definido como la especificacion previamente usada por los
consumidores del nivel de desempefio del producto que seria necesario en orden
a satisfacer o complacer al consumidor. De esta investigacidn surgié que los
deseos pueden ser usados como una medida de comparacién, y que los
consumidores pueden diferenciar entre expectativas y deseos.

Kotler 1996, por ejemplo, indica que un deseo es lo que un individuo
quiere, estando agudamente consciente de no haberlo realizado. En este sentido,
~ los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para las necesidades
mas profundas. Es decir, los deseos serian el canal mediante el cual se
manifiestan las necesidades. Los deseos pueden ser influenciables y de hecho
estan siendo modelados y remodelados continuamente por fuerzas sociales ¢
instituciones tales como iglesias, escuelas, familias y, fundamentalmente, por la
publicidad. Sélo en el nivel concreto, los deseos son directamente comparables
a la percepcion del desempefio y, por lo tanto, se definira “deseos” como los
atributos, niveles de atributos y beneficios que un consumidor quisiera obtener
0 que estan conectados con los mas altos niveles de valores.

Spreng y Olshavsky 1993 presentaron un modelo que si bien esta
construido sobre la base del paradigma de disconfirmacién, incorpora los deseos
de los consumidores como una vara adicional con la cual se compara el
desempefio percibido del producto.

Estos autores proponen que el desempefio percibido es comparado con
los deseos y el resultado de este proceso de comparacion es capturado por un
constructo denominado "congruencia de deseos" y que es conceptualizado de una
forma similar a la de disconfirmacién de expectativas. Ademas, Spreng y
Olshavsky 1993 establecen que la relacion entre deseos y congruencia de deseos
es hipotéticamente negativa, ya que mientras mas altos sean los deseos de una
persona, es menos probable que el desempefio de un producto equipare o exceda
de estos deseos. Ademds, establecen que la relacion entre el desempeifio
percibido y la congruencia de deseos seria positiva, esto es, a mayor desempefio
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percibido, es mas factible que los deseos se cumplan. De lo anterior se
desprenden las siguientes hipotesis del modelo conceptual:

H4: La congruencia de deseos esta positivamente relacionada con
la satisfaccion.

HS: El desempefio percibido esta positivamente relacionado con
la congruencia de descos.

H6: Los deseos estan negativamente relacionados con la
congruencia de deseos.

Para la comprension de este modelo es fundamental distinguir claramente
entre deseos y expectativas en el nivel conceptual. Las expectativas son
creencias acerca de los atributos o niveles de desempefio de un producto que
ocurriran en el futuro y son altamente flexibles, mientras que los deseos estan
orientados al presente y son creencias acerca de los atributos o desempefio del
producto que llevaran a cumplir ciertos valores y son, por lo tanto, relativamente
estables.

Al proponer que el grado de satisfaccion de los consumidores con un
producto (en particular con los atributos del mismo) es también el resultado de
la congruencia de deseos, las tradicionales medidas de disconfirmacién (Oliver
1980) estan probablemente confundiendo la disconfirmacion de expectativas y
la disconfirmacion de deseos, incluyéndolos en un mismo constructo. Debido a
esta distincion se podran identificar los efectos diferentes que ambos elementos
tendran sobre la satisfaccion.

Lo interesante del modelo planteado por Spreng y Olshavsky 1993 y que
se somete a verificacion en este articulo es que intenta separar ambos efectos
para establecer efectivamente el grado de influencia de ambos constructos
-disconfirmacién de expectativas y congruencia de deseos- en la satisfaccion del
consumidor.

El modelo por verificar, especificado por las seis hipotesis antes
planteadas, se encuentra graficado en la figura que sigue.
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Congruencia
de deseos

Desempeiio
percibido

Satisfaccion

Disconfirmacion
de expectativas

Expectativas

Indica relaciones probadas en el modelo.

---------------- Indica relaciones no incluidas en el modelo.

Método

El modelo conceptual fue verificado de acuerdo con el método planteado en el
estudio original de Spreng y Olshavsky 1993, en el contexto de un nuevo tipo
de maquina fotografica digital. La seleccion de este producto se bas6 en el
criterio de que fuese un producto relativamente novedoso, de modo que el
promedio de las personas tuviese una experiencia limitada o muy baja con €l. De
esta forma, las expectativas con respecto al producto podrian estar menos
condicionadas y, por lo tanto, podrian ser manipuladas mas facilmente a través
de la presentacion de distintos “outputs” o fotografias impresas que
representaran la calidad de la camara.

Las expectativas por un producto se crearon a través de un estimulo,
representado por un anuncio del producto en version prensa, y el desempefio se
manipuld a través de la presentacion de distintos tipos de resultados del
producto, esto es, fotografias (cinco niveles).
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La muestra incluy¢ estudiantes de ingenieria comercial y periodismo. Los
elementos de la muestra se seleccionaron segun la conveniencia del investigador
para acceder a ésta. Se obtuvo un total de 101 encuestados, de ellos solo 98
fueron validos, pues el resto no completd en forma integra alguno de los dos
cuestionarios. Los encuestados corresponden a estudiantes universitarios de
ingenieria comercial y periodismo. Esta muestra fue seleccionada para mantener
una equivalencia de medicion con la muestra del estudio original de Spreng y
Olshavsky 1993, estudio que incluyd estudiantes de las mismas carreras.
Adicionalmente, para comprobar la relevancia de la tarea y del tipo de producto
para la muestra seleccionada y asi establecer la posibilidad de generalizacion de
resultados, se puso a prueba el grado de envolvimiento de los elementos de la
muestra con el producto camara fotografica que se utilizo en el estudio. Para
realizar esto se utilizo una version traducida (backtransiation) del Inventario
personal de envolvimiento (Personal Involvement Inventory P11, Zaichkowsky
1985). Este instrumento intenta medir el grado de envolvimiento del
consumidor con respecto al producto y, desde este punto de vista, establecer el
grado de idoneidad de la persona para responder la encuesta.

La recoleccion de datos se realizd a través de un método
cuasiexperimental. Los elementos de la muestra debian evaluar sus expectativas
y deseos con respecto a la calidad de una fotografia, y después debian evaluar
el desempefio y su satisfaccion con dicho desempefio.

En el estudio empirico, el producto usado fue un género nuevo de camara
fotografica (camara Kodak digital). La mmformacion del producto fue comunicada
en un anuncio publicitario que contuvo un cuadro del producto y una cantidad
pequefia de texto, como ésta es una variable fijada por conveniencia para la
realizacion de este estudio, no podran medirse sus consecuencias sobre la
satisfaccion. Para manipular el desempefio del producto fueron utilizadas cinco
fotografias diferentes en cuanto a claridad, nitidez y color.

En particular, la primera pagina del librito de estimulos y respuestas del
estudio incluyd dos preguntas que median las expectativas y deseos de los
sujetos respecto a la calidad de la fotografia de una camara nueva. Los deseos
fueron operacionalizados a nivel de beneficios (estudios anteriores y Spreng y
Olshavsky 1993 determinaron que la nitidez, el color y la claridad eran tres
aspectos importantes en el resultado de la fotografia de una cdmara). Tse y
Wilton 1988, y Cadotte, Woodruff y Jenkins 1987 sefialaron que cuando el
estandar de comparacion es parecido, este puede estar negativamente sesgado
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y las escalas deben ser disefiadas para proporcionar la mas amplia sensibilidad.
Tal es el caso de los deseos con respecto a la calidad de las fotografias. En
funcion de estos argumentos, para proveer mas varianza y reducir el sesgo en
esta medicion, a los sujetos se les preguntd: "Dadas sus necesidades
fotograficas, ;qué nivel de calidad de la fotografia desearia usted?", y se
utilizaron escalas de sicte puntos para "claridad de la fotografia," "nitidez de la
fotografia," "color de la fotografia" y "calidad total de la fotografia". Los puntos
extremos fueron fijados con las siguientes etiquetas: "Promedio, como la
mayoria de las instantaneas" y "Excelente, como una fotografia profesional";
para el punto medio se utilizo “Buena calidad”.

La pagma siguiente del librito del estudio contuvo el anuncio del
producto. Enfrente de esta pagina se encontraban las medidas de las expectativas
y se usé una escala de siete puntos para los mismos tres atributos, mientras que
para una medida de la calidad total de la fotografia se fijaron los extremos como
"Terrible, muy pobre" y "Excelente calidad", con "Calidad media" en el punto
medio.

El texto del librito de estimulo y cuestionarios incluyé en seguida la
manipulacion del desempefio. Se presentaron cuatro fotografias como
informacion acerca de las fotografias tomadas por otras cdmaras digitales, luego
se mostraba la fotografia supuestamente tomada con la cimara Kodak. También
en esta pagina habia cuatro medidas de "desempefio percibido”, usando de nuevo
una escala de siete puntos para los tres atributos y para la calidad total medida.
Las escalas se fijaron como "Terrible, muy pobre" y "Excelente calidad”, con
"Calidad media" en el punto medio, y fueron usadas como un chequeo
manipulado.

En las dos paginas siguientes se incluyeron dos instrumentos de
medicion; el primero, para medir la disconfirmacion de expectativas y el
segundo para medir la congruencia de deseos. Las preguntas fueron: "En
comparacion al nivel de calidad que usted deseaba (esperaba), ;cémo evaluaria
el desempefio de esta camara, después de examinar la calidad de la fotografia?"
Ambos conjuntos de medidas usaban la escala de siete puntos para los tres
atributos, fijadas por "Peor de lo que yo esperaba (deseaba)" y "Mejor de lo que
yo esperaba (deseaba)”, con "Precisamente lo que yo esperaba (deseaba)" como
el punto medio.

Finalmente, la satisfaccion total fue medida con dos itemes. El primero
pregunto, ";Cuan satisfecho estaria usted con la experiencia completa de
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comprar y usar su camara nueva?", y se fijo con los extremos "Muy
nsatisfecho/muy satisfecho,”" con "Indiferente: ni satisfecho ni insatisfecho"
como punto medio. El segundo item preguntéd como el sujeto se sentiria acerca
de la experiencia con su nueva camara, y se fijo con "Terrible" y "Extasiado”
como extremos.

En relacion con las escalas usadas para medir los diferentes constructos,
a continuacion se incluye una tabla con las estadisticas descriptivas y los
coeficientes de confiabilidad. A este Gltimo respecto, puede observarse en la
tabla 1 que los coeficientes alfa de Cronbach fluctiian entre 0,877 y 0,936, muy
por sobre los estandares estabecidos por Nunnally 1978, y todos muy cercanos
a 1,0, el limite superior del indice. Lo anterior avala la confiabilidad de los
instrumentos de medicién utilizados.

Tabla 1
Estadisticas descriptivas de los indicadores y medidas

ESTADISTICA DESCRIPTIVA

CONSTRUCTO N MINIMO  MAXIMO  MEDIA  VARIANZA  ALPHA
EX.CL 98 2,00 7,00 5,704} 1,716
EX.CO 98 2,00 7,00 5,9082 1,404
EX.NI 98 1,00 7,00 5,6429 2,088

Expectativas EX.TO 98 1,00 7,00 15,7449 1,573 0,9298
NES.CL 98 1,00 7,00 51429 2,268
NES.CO 98 1,00 7,00 55,6429 1,799
NES.NI 98 1,00 7,00 57449 1,532

Deseos NES.TO 98 1,00 7,00 56020 1459 0,9149
DES.CL 98 1,00 7,00  4,1020 1,577
DES.CO 98 1,00 7,00 3,7551 2,599

Desempeiio DES.NI 98 1,00 7,00 3,6633 2,246

percibido DES. TO 98 1,00 7.00 39184 1,684 0,8772
DIS.CL 98 1,00 7,00 29184 2,282

Disconfirm. DIS.CO 98 1,00 7,00 2,8469 2,358

expectativas DIS.NI 97 1,00 7,00 27629 1,933 0,9324
D.CL 98 1,00 7,06 2,7551 2,063

Congruencia D.CO 98 1,00 7,00 2,7347 2,341

deseos D.NI 98 1,00 7,00  2,5510 2,188 0,9364
EXPERIE 98 1,00 7,00 3,3776 2,114

SATISF 98 1,00 7,00 3,2857 2,268
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Resultados

Las variables de disconfirmacion y congruencia de deseos incluyeron los tres
itemes de atributos, pero no la evaluacion general de calidad; ademas, para
efectos de estimar el modelo, el constructo desempefio fue operacionalizado en
términos de las percepciones de desempefio de los sujetos de las distintas
fotografias de la manipulacion. Si bien un test de ANOVA para chequear la
manipulacion resultd significativo, las comparaciones post hoc demostraron que
existian tres niveles muy parecidos, lo que impedia el uso de variables
categoricas (es decir, la forma 1,2,3,4 0 5) como indicadores de la manipulaciéon.
Por esta razdn, se decidio usar la medicion subjetiva (continua y establecida a
través de las respuestas a un cuestionario) de los clientes del desempefio
percibido, en vez de una variable categorica de cinco niveles que representara
los distintos niveles de desempefio (manipulaciones).

Al igual que Spreng y Olshavsky 1993, para evaluar el modelo se uso la
técnica denominada modelacion de ecuaciones estructurales, a través del
programa LISREL 8 (Joreskog y Sérbom 1994). Esta técnica, en términos
simples, es una combinacion de técnicas de ecuaciones simultaneas de regresion
con analisis factorial confirmatorio. Esta técnica de modelacion permite evaluar
o verificar relaciones de causalidad simultdneas de variables o constructos
inobservables (latentes), que se miden con error a través de indicadores (en este
caso los itemes y preguntas o combinaciones de itemes de la encuesta). La
especificacion del modelo de ecuaciones estructurales verificado, ademas de
algunas consideraciones generales respecto de esta técnica, estan incluidas en el
Anexo.

Cada uno de los constructos es operacionalizado segun dos parametros:
el promedio entre los atributos de claridad, nitidez y color, y por la calidad total
de la fotografia, con excepcion de disconfirmacién de expectativas y
congruencia de deseos, que solo fueron operacionalizados a través de claridad,
nitidez y color.

El modelo establece que existe una relacion indirecta entre expectativas
y satisfaccidn, la que se mide por la disconfirmacion. Lo mismo ocurre con los
deseos, pues la conexion de estos con la satisfaccion se produce a través de

la congruencia de deseos.
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Modelo verificado

Dis. claridad

1,00
Nes.total Dis. nitidez
1,19 (5,62}

0,92 (13,54}
P

\

0,80 {12,76) Dis. color
+0,20 (-3,00)

—p

1,00

\ Cong. claridad
7

RE

Exptotal B 0,91 (11,37
o ' ) -0'33 (~5'32) e
0.98 (12,98) Cong. nitidez
1,08 {10,49)
0,87 {12,91)
0,45 (3,66}
Cong. coler
0,99 (9,71} * 0,32 (2,77
1,06 {10,72)
Satisf.
1.11(8,43)

Experienc.

i

Notas:
Valores ¢ estan entre paréntesis.

Los coeficientes con valor 1,00 fueron fijados para efectos de escalamiento.

En general, el modelo se evalta por el valor del estadistico chi cuadrado,
que en ambos casos es significativo con valores p menores que 0,1, lo que es
bueno; a parte de indicadores de fif como el GFI (goodness of /it index) de 0,87
y el AGFI de 0,79. Los indicadores de bondad de ajuste anteriores establecen el
grado de similitud entre la matriz de correlaciones de los datos y la matriz de
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correlaciones generada de acuerdo con las restricciones impuestas por el modelo.
Una mayor similitud indica un mayor grado de ajuste. Conforme a los resultados
obtenidos, se establece evidencia de que el modelo obtiene un grado de ajuste
razonable.

Otros indicadores, como el CFI o el Il (comparative fit index

e incremental fit index, respectivamente) representan un test menos exigente
pero mas realista del modelo. En general, este tipo de tests comparan el ajuste
obtenido del modelo verificado con el ajuste que se obtendria con un modelo
naiv, en que las distintos constructos no tienen relacion entre si. En el caso del
modelo probado se obtuvieron valores del CFI e IFI de 0,96, superiores a 0,9, lo
que es considerado un buen ajuste.

Del mismo modo, el RMR (root mean square of residuals) de 0,052 es
considerado como aceptable. El RMR representa, en términos simples, el
porcentaje de varianza que no es explicado por el modelo.

De acuerdo con los antecedentes anteriores, podemos sefialar que los
indicadores de ajuste del modelo indican que este produce una buena
representacion de la estructura de covarianza de las variables observadas.

Después de evaluar el ajuste general del modelo deben examinarse los
estimadores de los parametros de las relaciones entre constructos, los que se
incluyen en la tabla 2.

Tabla 2
Pardametros estructurales

RELACION HIPOTESIS  ESTIMACION VALOR —¢
Deseos = Congruencia de deseos - -0,20 -3,00
Desempeiio = Congruencia de deseos + 0,99 9,71
Expectativas = Disconfirmacion - -0,33 -5,32
Desempefio - Disconfirmacion + 1,08 10,49
Congruencia de deseos = Satisfaccion + 0,45 3,66
Disconfirmacion =» Satisfaccion + 0,32 2,77

En general, el analisis de los estimadores de los parametros sustenta las
seis hipétesis del modelo. Todos los parametros estan en el sentido correcto,
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primero, y son estadisticamente significativos (tests ¢ mayores que 2,0). En
particular, se puede afirmar que existe una relacion positiva entre el desempefio
percibido y la disconfirmacion de expectativas y una relacion negativa entre las
expectativas formadas y la disconfirmacion, como tradicionalmente se ha
argumentado. Asimismo, los deseos tienen un efecto negativo sobre la
congruencia de deseos, mientras que el desempefio percibido tiene un efecto
positivo sobre el mismo. Esto es, mientras mas exigentes sean los deseos, la
congruencia de estos con el desempefio percibido va a ser menor, y mientras
mayor sea el desempefio percibido, mayor sera la congruencia con los deseos.

Del mismo modo, los parametros que estiman las relaciones entre los
determinantes de la satisfaccion del consumidor y dicha satisfaccion son
positivos y significativos, como se planted hipotéticamente. Esto es, a mayor
congruencia de deseos y disconfirmacion (positiva) de expectativas (desempefio
superior a las expectativas), mayor es la satisfaccion del consumidor.

En todo caso, de los resultados no se puede inferir que exista un impacto
mayor de la congruencia de deseos que la disconfirmacion de expectativas en la
satisfaccion, pues aunque el valor-¢ del parametro asociado a la congruencia es
mayor que el del parametro asociado a la disconfirmacion de expectativas, no
lo es significativamente. Solo se puede afirmar que ambos son importantes en
la explicacion de la satisfaccion.

Finalmente, se verifico una version del modelo mas complejo, que incluye
ademas efectos directos de las expectativas, los deseos y el desempefio sobre la
satisfaccion. Sin embargo, los resultados indicaron que al incluir estas variables
se pierde la claridad de los efectos de congruencia y disconfirmacion en la
satisfaccion, por lo que se prefirié el modelo original.

Limitaciones

Algunas de las limitaciones de este estudio que pueden tener un efecto en los
resultados obtenidos y que es necesario mencionar se indican a continuacion.
En la operacionalizacion del modelo no se ocuparon las manipulaciones
de la variable desempefio (desempefio objetivo), sino las evaluaciones del
desempefio percibido, por la falta de mayor poder de discriminacién de los
sujetos de las cinco formas (niveles de desempefio objetivo). Esto no tiene
efectos necesariamente tan importantes en relacidn con la validez de verificacion
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del modelo, sino que afecta mas bien a la comparacion de los resultados de este
modelo con el test original de Spreng y Olshavsky 1993.

Otros estudios han separado la satisfaccion en dos componentes:
satisfaccion del atributo del producto y satisfaccion con respecto a la
informacién entregada por el producto. En este caso no se puede analizar el
concepto de satisfaccion de la informacion, pues esta fue fijada.

Finalmente, la muestra no fue aleatoria, y en particular se ocuparon
estudiantes. Este hecho puede ser una limitacién importante en la medida en que
los sujetos utilizados no tengan relacion mayor con la tarea que se les pida en el
estudio. Para comprobar que esto no fuera asi se midio el grado de compromiso
de los sujetos del estudio realizado con las camaras fotograficas, lo que reveld
que era una muestra adecuada con respecto al tipo de producto. Adicionalmente,
se debe sefialar que este tipo de muestras se utiliza regularmente en estudios
académicos internacionales (como el estudio orginal de Spreng y Olshavsky
1993), particularmente en el caso de temas no estudiados previamente en un
contexto, como es el caso de este estudio en Chile. Esto, en todo caso, implica
que uno debe tomar los resultados con cierta cautela.

Conclusiones e implicancias

En la literatura de marketing, la satisfaccion del consumidor es uno de los
conceptos mas importantes; sin embargo, los estudios previos realizados no
muestran un modelo claro que explique completamente este estado por parte de
los clientes. En Chile y Latinoamérica ha existido una carencia de estudios en
marketing y, en forma especifica, con respecto a la variable satisfaccion. Lo
anterior indica que tenemos referentes tedricos externos que requieren
comprobarse en el contexto latinoamericano y nacional. En este sentido, el
presente estudio representa un aporte importante a esta discusion teorica, pero,
adicionalmente, permite ilustrar la utilidad que puede prestar la modelacion de
ecuaciones estructurales via LISREL para las investigaciones de marketing y para
las demas disciplinas de empresas, particularmente cuando se desea medir
constructos inobservables, que, de sélo utilizar proxies, pueden medirse con
mucho error.

Esta investigacion ha demostrado que la satisfaccion es un constructo
ligado no solo a las expectativas que tienen los consumidores antes de comprar
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y usar un producto, sino también respecto a los deseos. Del mismo modo, se ha
establecido que los elementos asociados a la formacion de la satisfaccion del
consumidor estan relacionados con la comparacion entre desempefio percibido
y expectativas o deseos. Los hallazgos de nuestra investigacion han permitido
establecer que existe una relacidn indirecta de los deseos y las expectativas en
la satisfaccion del consumidor; ésta se produce al comparar cada una de estas
variables con el desempefio del producto (congruencia de deseos y
disconfirmacion de expectativas, respectivamente). La verificacion ha permitido
también establecer que existe una relacion positiva entre congruencia de deseos
y satisfaccion, y entre disconfirmacion de expectativas y satisfaccion.

La implicancia mas importante del estudio es que la satisfaccion del
cliente surge no solo por atributos o caracteristicas que el consumidor estaba
consciente de conocer antes de usar el producto, sino que el incorporar otros
factores también puede afectarla. En particular, si existen nuevos atributos que
los clientes no concienciaron antes de la compra y que, por lo tanto, estos
ultimos no tenian expectativas acerca de aquéllos, pueden ser comparados por
los consumidores con sus deseos y de esta manera tener una consecuencia sobre
la satisfaccion.

Este estudio realizado en Chile destaca la importancia de la investigacidn
de los deseos en las actividades de marketing. Si consideramos que los deseos
son manifestacion de un sistema de valores y estan directamente relacionados
con el estilo de vida de las personas, podriamos estar hablando de una
alternativa no siempre considerada en la segmentacion de los mercados y en el
desarrollo de politicas de marketing de las empresas chilenas.

Por otra parte, desde el punto de vista de las estrategias de marketing de
las empresas, la investigacion apunta al menos a dos consecuencias importantes.
En primer lugar, parece claro que la satisfaccion del cliente tiene componentes
o factores criticos perceptivos, lo que hace importante la consideracion de estos
elementos en las decisiones de la mezcla comercial. En particular, el actuar sobre
las expectativas es un elemento importante, pues realzar en forma exagerada las
expectativas puede generar efectos negativos en la satisfaccion (tan negativos
como la caida en desempefio o calidad). La ejecucidén y contenido de los
mensajes promocionales y de elementos visuales, como el envase, deben
realizarse cuidadosamente y estar disefiados conforme a la caucion anterior,
pues pueden tener un efecto bastante importante sobre las expectativas de los
consumidores. En el caso de los deseos, dado que se definen como mas
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permanentes, parecen mas adecuados la medicion y monitoreo en forma
constante de los mismos y de cambios en ellos, para adecuar las caracteristicas
del satisfactor. Esto involucra implementar sistemas de evaluacion o de estudios
de mercados, bastante mas sistematicos que los existentes en muchas empresas,
particularmente chilenas.

ANEXO
Especificacion del modelo LISREL

LISREL es un programa computacional disefiado por Joreskog y Sorbom 1994,
especialmente para la estimacion de modelos de ecuaciones estructurales. Como
se menciono en el texto, los modelos de este tipo permiten poner a prucba en
forma simultanea las relaciones no recursivas (esto es, bidireccionales) entre
distintas variables de interés conforme a un modelo tedrico preestablecido.
A diferencia de los modelos econométricos de ecuaciones simultaneas, en los de
este tipo, que se utilizan intensamente en ciencias sociales, como psicologia,
sociologia, ciencias politicas, marketing y administracidn, se considera que las
variables de interés normalmente se miden con error (Bollen 1989, Bentler 1980
y Goldberger 1972 son referencias a las que el lector interesado puede recurrir
respecto a una documentacion mas detallada de este método). Vale decir, no se
presume, como en los modelos econométricos comunes, que las proxies de las
variables no tienen error de medicién. Al contrario, estos modelos suponen que
las variables latentes (de interés o constructos) se reflejan en ciertas variables
observables o indicadores (tales como preguntas dentro de un cuestionario). Por
ejemplo, si se tuviere que medir el concepto concentracién de una industria, uno
podria buscar tres indicadores o medidas distintos (¢j. C4, indice de Herfindhal,
ete.) que reflejan con cierto grado de error la variable conceptual fundamental
de la concentracion. La posibilidad de considerar el error de medicion y, en
forma simultanea, estimar las relaciones o asociaciones entre variables
conceptuales es la caracteristica mas importante de esta técnica de modelacion.

En general, un modelo de ecuaciones estructurales incluye dos partes: los
modelos de medicién y el modelo estructural. Existen normalmente dos modelos
de medicion, uno para las variables latentes independientes y otro para las
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variables latentes dependientes. Estos modelos pueden ser expresados por las
siguientes ecuaciones:

~ ~ ~

¥ =A_¢E+9, f.—:Ay77+g~.

En el caso del modelo de satisfaccién al cliente sometido a prueba
existian basicamente tres variables latentes independientes (o exdgenas): las
expectativas, los deseos y el desempefio percibido. Las variables latentes
dependientes son tres: disconfirmacion de expectativas, congruencia de deseos
y satisfaccion del cliente. Como se puede apreciar en las ecuaciones siguientes,
las variables latentes dependientes o endogenas se midieron con 3, 3 y 2 itemes
o medidas cada una. Las variables endogenas, en cambio, se midieron a través
de un sélo indicador (el promedio de los tres itemes que median la variable
latente). La razon de incorporar sélo ¢l promedio fue para simplificar y resolver
la estimacién del modelo.
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El modelo estructural establece las relaciones que existen entre las
variables latentes independientes y las variables latentes dependientes.
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En términos generales, la ecuacion representativa del modelo es:
7 =By +T¢ +¢.
Esta ecuacion, en el caso del estudio de satisfaccion del consumidor,

queda representada por la ecuacion desplegada en forma matricial que se expone
a continuacion.
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La estimacion de los parametros del modelo se obtiene a través de un
procedimiento de maxima verosimilitud (maximum likelihood estimation)
usando el programa LISREL 8 (véase Joreskog y Sérbom 1994, Bentler 1980 y
Bollen 1989).
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