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RESUMEN

La competitividad en la comercializacién en linea (online) ha ido en incremento, por lo que hoy en
dia la satisfaccion de los consumidores es un punto de referencia ya que es un factor que impacta
directamente en los resultados de la organizacion. Son escasos los estudios que miden la
satisfaccion del consumidor en compras a través de Internet, el presente estudio muestra el andlisis
de la satisfaccién electrénica a través de un modelo tedrico basado en la relacién del rendimiento
del servicio, la desconfirmacién y la satisfaccion electréonica, mediante un estudio empirico
aplicado en la region Lagunera de Coahuila y Durango a una muestra de cuatrocientos
consumidores electrénicos de servicios de viaje en linea. Se implementé una metodologia de tipo
cuantitativa, empleando la técnica de modelaje estructural. Los resultados obtenidos muestran que
el rendimiento tiene efectos positivos y significativos en la desconfirmacion y en la satisfaccion.

Palabras Clave: Satisfaccion electrénica, rendimiento y desconfirmacion.

ABSTRACT

Competitiveness in online marketing has been increasing, today the consumer satisfaction is a
landmark because it is a factor that impacts directly on the results of the organization. There are few
studies that measure consumer satisfaction in shopping through Internet, this study shows the
analysis of the electronic satisfaction through a theoretical model based on the relationship of
service performance, disconfirmation and electronic satisfaction by an empirical study applied in
the Laguna region of Coahuila and Durango to a sample of four hundred consumers electronic
travel services online. Quantitative methodology was implemented using the technique of structural
modeling. The results show that the performance has positive and significant effects on
disconfirmation and satisfaction.

Keywords: electronic satisfaction, performance and disconfirmation.
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INTRODUCCION
Si una empresa cuenta con clientes satisfechos, estos mostrardn una mayor disponibilidad y
frecuencia de compra, por consecuencia la inversién en diferentes esfuerzos de comercializacién

para atraer y mantener clientes debe ser menor (Reichheld & Sasser, 1990).

Diferentes expertos de la mercadotecnia y negocios, han destacado la importancia de desarrollar y
mantener relaciones a largo plazo con los clientes y/o consumidores, ya que la satisfaccién ha sido
sefialada como la clave de las relaciones duraderas entre las empresas y su mercado (Gil et al.,
2005) para el incremento de las ventajas competitivas por parte de las empresas (Reichheld y

Sasser,1990).

La satisfaccion se puede medir a través de diferentes modelos explicativos, sin embargo el enfoque
basado en el paradigma de la desconfirmacién ha sido el de mayor aceptacion en la literatura desde
sus comienzos (Oliver, 2010). No obstante existe un gran nimero de estudios a nivel internacional
que han establecido teorias y modelos para conocer el comportamiento del consumidor en el sector
turismo, no obstante México cuenta con pocos estudios que presenten evidencia empirica en el
comercio electrénico, por lo que existe la necesidad de refinar las teorias y metodologias para que

se adecuen mejor al sector (Oh y Parks, 1997).

Es relevante mencionar que este estudio se da en el contexto del sector turismo debido a su
importancia en la economia de México, asi mismo una de las razones por las que este estudio se
desarroll6 en el comercio electronico es debido al crecimiento acelerado y emergente de este forma
de comercializar a nivel global, no siendo México la excepcion, por lo que para formar parte del
desarrollo de los negocios electronicos (e-business) a nivel mundial serd indispensable conocer el
perfil del consumidor electrénico, a través de estrategias que respondan de forma eficiente a sus

necesidades.

El presente estudio se llevé a cabo en el sector turismo, contratado a través de Internet. Se plantea
un modelo que plasma las relaciones causales entre el rendimiento, la desconfirmacién y la
satisfaccién. El documento concluye con la presentacién y discusion de los resultados del estudio,

las limitaciones y las posibles lineas de investigacion futuras.
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MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION.
Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente ha sido considerada como el punto clave de las relaciones entre los
intercambios de las empresas y su mercado (Gil et al., 2005). Los inicios del estudio de la
satisfaccién se dan en los afios setentas, mostrando el consumismo un aumento notorio (Evrard,
1993), no obstante algunos otros lo sitdan en la década anterior a estd. El origen del movimiento de

los consumidores se relaciona con la diminucién de servicios que se presentd. (Hoffman, 2002).

Una investigacion que se toma como punto de partida es la de Howard y Sheth (1969), en esta
investigaciéon se analiza el efecto de las expectativas sobre la satisfaccidon, dando paso a la
construccidon del conocimiento sobre la naturaleza del tema, asi como a los factores que se

presentan en su formacion, aunado aquellos factores que se derivan del tema (Giese y Cote, 2000).

A pesar de los numerosos estudios que se presentaron en los setentas, no fue sino a hasta la década
de los ochentas cuando se da un incremento importante del estudio de la satisfaccion. La evolucién
del estudio de la satisfaccion se da en esta época, cuando los estudios se orientaban en su mayoria a
conocer la satisfaccién individual, las medidas de satisfaccion, los fendmenos post-compra, entre
otros. Para la década de los 907s se estudiaron nuevos enfoques de la conceptualizacién de
satisfaccion, también se analizaron los procesos de pre-compra y post-compra y se da inicio al
estudio de la satisfaccién como estrategia para la retencién de clientes. En la primera década del
siglo XXI, se estudiaron los modelos de formacién y determinantes de la satisfaccién asi como de

las consecuencias de la satisfaccion (Moliner, 2004).

Anderson, Fornell y Lehmann (1994), plantearon una investigacién de gran relevancia, en la que
relacionaron las estrategias para el mejoramiento de la satisfaccion con las inversiones de la
empresa, concluyendo que la satisfaccién del cliente afectaba de forma directa a los flujos de

efectivos de la empresa.

A través del tiempo se han establecido diferentes definiciones para el término de satisfaccion del
cliente. En las primeras investigaciones Hunt (1977) la define como el cardcter favorable de la
evaluacién subjetiva del individuo, de los diversos resultados y experiencias asociadas con la
compra o utilizacién de un bien o servicio. Es relevante como esta definicién presenta un aspecto

positivo de la satisfaccion. Con el paso del tiempo Vanhamme (2000) plantea la satisfaccion como
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un estado psicoldgico relativo, resultado de una experiencia de compra, en esta definicion se

pensaria que se eliminan los aspectos positivos que las definiciones presentaban en sus inicios.

El término de la satisfaccién se ha regido por conceptos que van de la unidimensionalidad del
constructo hasta la multidimensionalidad, pasando por posturas intermedias entre las dos anteriores.
El enfoque unidimensional indica que la satisfaccién estd compuesta de una variable bipolar con
diferentes grados dentro de un mismo término, que va de la satisfaccion a la insatisfacciéon (Jun et
al. 2001). El enfoque multidimensional se establece basado en un conjunto de variables que
proponen procesos de formacién de la satisfaccion, diferentes a los procesos de formacién de la

insatisfaccién (Mano y Oliver, 1993).

De acuerdo a la revisién de la lectura, la satisfaccion del cliente a tomado aspectos comparativos, es
decir toma en cuenta lo esperado antes de realizar la compra y el resultado final después de la
compra, es por esto que algunos autores establecen que la satisfaccion puede ser cuantificada como

la diferencia entre la percepcion y expectativas (Kotler, Keller, Koshy, & Jha, 2007).

Oliver (2010) define a la satisfaccién como un juicio de un bien o servicio, o solamente una
caracteristica de él, que resulta agradable en el momento que se ha consumido, incluyendo
momentos de un buen o mal cumplimiento. Por otro lado Ataollah, Nakha y Saravanan (2010),
platean que la satisfaccion del cliente es “la reaccion emocional a la diferencia percibida entre las
expectativas de servicio y el desempeio real de la empresa”, por lo que esta definicién se orienta

mds a comparar el desempeio de la empresa, respecto a las expectativas.

Al establecer una diferenciacién por &dreas de estudio, encontramos que desde una visién
econdmica, algunos autores como Howard y Sheth (1969) y Churchill y Surprenant (1982)
consideran a la satisfacciéon como un andlisis del costo-beneficio sobre un intercambio. Desde el
area de estudio de la psicologia, muestran un apego a la teorfa de la desconfirmacion, que establece
la diferencia entre el rendimiento o performance y las expectativas (Oliver, 1980; LaBarbera y

Mazursky, 1983; Day, 1984; Woodruff, Cadotte y Jenkins; 1983, 1987).
Es decir que con el tiempo, los estudios econdémicos se han centrado en medir la satisfaccién como

“resultado” del andlisis costo-beneficio que realiza un consumidor al llevar a cabo una compra, de

tal forma que algunos de ellos han ignorando los métodos y conocimientos psicosociales que llevan
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a la percepcion de satisfaccion. En contraste los estudios psicolégicos se han enfocado mas en el

“proceso” de evaluacién por parte del consumidor (Martinez, Tur et al., 2001).

Segtn Fornell (1992) existen cuatro beneficios explicitos de la satisfaccién: a) Aumento de la
lealtad de los clientes; b) aleja a los clientes de la competencia y sus estrategias; c) reduccién de
costos de futuras transacciones; d) disminucion de costos en la implementacion de estrategias para

la atraccion de clientes y e) favorece la reputacién de la firma.

Debido a los beneficios anteriormente mencionados y a las consideraciones por parte de los
expertos en publicidad, la satisfaccion es el punto focal en el disefio de campaifias de marketing y
publicidad (Dixon, 1989), por lo que no es de sorprender que se considere a la satisfaccion como

una medida del bienestar del cliente (Czepiel & Rosenberg, 1977).

Satisfaccion Electrénica

Existen pocas conceptualizaciones claras acerca de la Satisfaccion Electronica. Algunos autores
definen a la Satisfaccién electrénica como la satisfaccidn del cliente con respecto a una experiencia
anterior de compra a través del comercio electrénico (Anderson y Srinivasan, 2003). Balabanis, de
Reynolds, y Simintiras (2006) encontraron que la satisfaccion electrénica estd influenciada por la
calidad del producto ofrecido, pero también por factores funcionales como: la calidad del sitio web,
las condiciones de seguridad y privacidad. Por otro lado Ruiz-Marin & Palaci (2011) establecen
que las Satisfaccién Electrénica se puede medir solo en cierto sectores a través de la

desconfirmacién y el rendimiento.

EL RENDIMIENTO Y LA DESCONFIRMA CION

La teoria de la Desconfirmacién es un proceso que a lo largo del tiempo ha sido aceptada para
explicar la satisfaccién, de acuerdo al modelo de la desconfirmacién de expectativas, los
consumidores realizan un andlisis basado en la comparacién de dos factores: las expectativas
creadas antes de realizar la compra y su percepcién de los resultados obtenidos del producto y/o
servicio al termino de la compra, por lo que el grado de satisfaccion se determina por la diferencia
que se presenta en la comparacion entre estos dos factores, la cual se denomina desconfirmacién de
expectativas (Howard y Sheth, 1969; Olshavsky y Miller, 1972; Cohen y Houston, 1972;LaTour y
Peat, 1979; Oliver, 1980).
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Las aportaciones entorno a la desconfirmaciéon  presentan 2 enfoques principalmente:
desconfirmacién objetiva, que se refiere a la diferencia entre el rendimiento y los elementos de
comparaciéon (Swan y Trawick, 1981) que se entiende como una funcién matemdtica, y la
desconfirmacién subjetiva que se muestra como un constructo de contenido psicolégico (Churchill,

Surprenant, 1982).

Segtin Deighton (1992), la razén por la que las personas consumen y compran productos y servicios
es el rendimiento. La definicién del rendimiento se basa en el cumplimiento de las obligaciones que
la empresas adquieren y consumidores en el proceso de intercambio de un bien o servicio, las
consecuencias que se resulten del cumplimiento de estas obligaciones se les considera el

rendimiento de un bien o servicio.

El rendimiento se observa implicito en la desconfirmacidn, sin embargo Erevelles y Leavitt (1992)
Tse y Wilton (1988) y Ruiz-Marin & Palaci (2011) sefialaron que, en el caso de productos o
servicios que se consumen por primera vez, la satisfaccién dependera de los buenos resultados
obtenidos independientemente de las expectativas que se tenian antes de la compra, las cuales

pueden ni existir debido a que no conoce el producto.

Se han llevado a cabo un gran ndmero de investigaciones acerca del rendimiento y la
desconfirmacién como causantes de la satisfaccion, no obstante otros investigan la existencia de
efectos adjuntos del rendimiento a la desconfirmacién (Evrard, 1991, 1993), por lo que se plantea la

siguiente hipdtesis:

H1: El Rendimiento tiene un impacto directo y positivo sobre la Desconfirmacion

La Desconfirmacién y la Satisfaccion Electronica

La desconfirmacion es un fenémeno considerado como un agente mediador entre las expectativas y
rendimiento, y la satisfacciéon (Evrard, 1993). A través de numerosas investigaciones se ha
demostrado de forma empirica el efecto directo de la desconfirmacién sobre la satisfaccion, la
mayoria de estos estudios se han dado en el plano del comercio tradicional (Oliver, 1980, 1981,
1993; Tse y Wilton, 1988; Oliver y Swan, 1989a y b; Bolton y Drew, 1991b; Westbrook y Oliver,
1991; Anderson y Sullivan, 1993; Bowen, 2001; Bigné y Andreu, 2002) y recientemente se ha
aplicado en el plano electrénico (Ruiz-Marin & Palaci, 2011) . Por ello, se puede plantear la

siguiente hipdtesis:
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H2: La Desconfirmacion tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion Electrénica

El rendimiento y la Satisfaccion Electrénica

Diferentes estudios empiricos han mostrado que el rendimiento de un bien o servicio se convierte en
la principal determinante de la satisfaccién, a través de presentar la existencia de diferentes
situaciones en la que la desconfirmacién pierde importancia, adquiriendo el rendimiento un
protagonismo superior al de la desconfirmacién. (Tse y Wilton, 1988; Andreasen 2000; Moliner,
Berenguer y Gil 2001; Ruiz-Marin & Palaci, 2011). Asi, considerando la informacién antes

presentada, se puede plantear ahora la dltima hipétesis:

H3: El Rendimiento tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion Electrénica

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
Existe una amplia evidencia empirica respecto a la medicién de la satisfaccion, evidencia que con el
paso del tiempo ha servido como base de los estudios empiricos en el contexto electrénico. Para el
presente estudio se implemento una escala propuesta por Marin-Ruiz (2011) basada en el desarrollo
de items de: Mano y Oliver (1993), Martinez Tur, Ramos, Peiré y Garcia Buades (2001) y Oliver
(1980).

Para medir la Satisfaccién electrénica se empleo una adaptaciéon de Marin-Ruiz (2011) para el
comercio electrénico, de 3 items desarrollos por Mano y Oliver (1993), Martinez Tur, Ramos, Peird

y Garcia Buades (2001) y Oliver (1980).

La escala que se propone para la evaluacién de la percepcién de rendimiento es retomada de Ruiz-
Marin (2011), la cual consta de tres items que explican al rendimiento en términos de la calidad,
utilidad y beneficios percibidos. Para evaluar a la desconfirmacién en la compra por Internet de
servicios de viaje, se presenta una escala a partir de 3 items desarrollados por Oliver (1980), esta
escala ha sido empleado por Martinez Tur, Zurriaga, Luque y Moliner (2005), los items cuestionan
los términos generales de una compra, sus ventajas y sus problemas tomando en cuenta lo que se

esperaba recibir.

Con la finalidad de desarrollar un mejor entendimiento de las variables y la relacién que puede
existir entre ellas, este trabajo se articula para conocer la relacién que tiene el rendimiento con la
desconfirmacion (H1), la desconfirmacién con la satisfaccién electrénica (H2), asi como el

rendimiento con la satisfaccion electronica (H3).
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Es relevante mencionar que este estudio se da en el contexto del sector turismo debido a su
importancia para la economia de México, asi mismo una de las razones por las que este andlisis se
desarroll6 en el comercio electrénico es debido al crecimiento acelerado que presenta esta forma de
comercializar a nivel global, no siendo México la excepcidn, por lo que para formar parte del
desarrollo de los negocios electrénicos (e-business) a nivel mundial serd imprescindible conocer el
perfil del consumidor electrénico, a través de estrategias que respondan de forma eficiente a sus

necesidades.

Se aplicé un estudio empirico, exploratorio y causal en la Regiéon Lagunera de los estados de
Coahuila y Durango (México), a una muestra de 400 sujetos los cuales comparten las siguientes
caracteristicas: ser compradores de servicios de viaje en linea, ser mayor de edad, haber comprado
algin servicio de viaje en Internet en el dltimo afio previo a la aplicacion del estudio y residir en la
Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. El 48.3% de la muestra fueron hombres y

el 51.8% mujeres. La Tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio.

Se determind la existencia de una limitacién en el estudio, debido a que la poblacién objetivo no se
encuentra registrada o empadronada en algun sistema de recoleccién de informacién y/o datos o de
libre acceso, por lo cual se empleo un muestreo aleatorio simple a una poblacién infinita, a través de
la aplicacién de una entrevista personal a los sujetos de estudio que reunian las caracteristicas del
perfil deseado. Las entrevistas se llevaron a cabo por intercepcién y con la finalidad de asegurar la
participacién de los sujetos de estudio correctos, se emplearon preguntas filtro que a continuacién
se mencionan: ;Ha realizado alguna compra relacionada con viajes a través de Internet, en los

ultimos 2 afios? y ;Cudl ha sido su tltima compra relacionada con viajes en Internet ?
El instrumento cuenta con escalas de respuesta tipo Likert con 7 opciones de 1 para

“completamente en desacuerdo”y 7 para “completamente de acuerdo”. Las encuestas se aplicaron

en el periodo comprendido entre los meses de Enero y Febrero del 2014.
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Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta

Universo Compradores de servicios de viaje comprados por Internet. Poblacién infinita.
Ambito geogrifico Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango

Tamafio muestral 400 encuestas validas

Error muestral +5%

Nivel de confianza 95% 7=1.96 p=q=0.5

Disefio muestral Muestreo aleatorio simple

Método de recogida de .

q iy Entrevista personal

informacion

Fuente : Ruiz, G., Mojica, E., Maya, E. (2014)

Fiabilidad y validez

A través del Sistema de Ecuaciones Estructurales se analizan modelos constituidos por diferentes
variables, se supone la existencia de relaciones causales entre las variables establecidas en modelos
tedricos. Con la intencién de conocer y analizar la fiabilidad y validez de las tres dimensiones del
modelo tedrico, se recurrid al indice de fiabilidad compuesta (IFC) y al coeficiente alfa de Cronbach
(Bagozzi y Yi, 1988), tomando en cuenta el andlisis factorial confirmatorio (AFC) (Bentler, 2005;
Brown, 2006; Byrne, 2006). Se tomaron en cuenta las recomendaciones de Satorra y Bentler (1988)

respecto al uso de los estadisticos robustos.

Los indices de ajuste que se utilizaron en el modelo tedrico corresponden al NFI, NNFI, CFE,
RMSEA (Bentler y Bonnet, 1980; Hair, Anderson, Tham y Black, 1995, Bentler 1990; Heck, 1998).
Por lo que se considera que el modelo tedrico tiene un ajuste razonable, si los tres primeros indices
se localizan entre 0.8 y 0.89 (Segars y Grover, 1993), asi mismo se establece que un modelo tedrico
tiene un buen ajuste si sus valores son iguales o superiores a 0.9 (Joreskog y Sérbom, 1986; Byrne,
1989; Papke-Shields, Malhotra y Grover, 2002). En relacion al RMSEA, se considera como
aceptable si su valor es inferior a 0.08 de acuerdo a Joreskog y Sérbom (1986) y a Hair et al.

(1995).

A continuacion en la Tabla 2 se muestran los resultados obtenidos del AFC, los que sugieren que el
modelo tiene un buen ajuste (S-BX2 (df=24)=40.2929; p= < .000; NFI=.944; NNFI=.964;
CFI=.976; RMSEA=.041). En este mismo sentido el modelo presenta una alta consistencia interna
de los constructos, esto debido a que se observan valores superiores a (.7 para el alfa de Cronbach y
el IFC (Nunnally y Bernstein, 1994). Son significativas las cargas factoriales (p < 0.001), asi
mismo los promedio de las cargas factoriales estandarizadas de cada variable son mayores a 0.7

(Hair et al., 1995), por lo que se cuenta con una evidencia de fiabilidad del modelo tedrico y
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justifica la fiabilidad interna de las escalas (Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et al., 1995). El indice

de la varianza extraida (IVE) es superior a 0.5 como lo recomienda Fornell y Lacker (1981).

Tabla 2. Consistencia interna y validez convergente del modelo teérico

RD1

0.822%%* 1.0002
Rendimiento RD2 0.784% %% 10.128 0.835 0.835 0.628 0.792
RD3 0.770%%%* 11.749
DES1 0.565%** 1.0002
Desconfirmacion  DES2 0.815%** 8.263 0.781 0.8 0.58 0.75
DES3 0.869%** 9.239
SE1 0.883 %7 1.0002
SE2 0.959% % 26.563 0.92 0.924 0.802 0.894
SE3 0.840%%* 19.678

Satisfaccion
Electronica

Fuente : Ruiz, G., Mojica, E., Maya, E. (2014)

En la Tabla 3 que se muestra a continuacién, se aprecian los resultados referentes a la validez
discriminante del modelo tedrico. Este modelo muestra evidencia que permite determinar la
fiabilidad y validez convergente y discriminante. En la diagonal de la tabla se observan los valores
respectivos del indice de la varianza extraida, este valor debe de ser superior en todos los casos del
cuadrado de la varianza de los factores (Fornell y Lacker, 1981). Por encima de la diagonal se
observa la varianza al cuadrado de cada uno de los factores, estos valores cumplen con la condicién
anterior. En esta misma tabla se observa que por debajo de la diagonal se presenta la prueba de
intervalo de confianza (Anderson y Gerbing, 1988), la cual nos dice que ninguno de los elementos
individuales de los factores latentes de la matriz de correlaciones debe contener el valor 1.0 con un

intervalo de 95% de confianza.
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Tabla 3. Validez Discriminante del modelo tedrico

Variables* 1 2 3
1 0628 0.297 0.490
2 325765 0.580 0.332
3 476-924 324-.828 0.802
Variables*

1.Rendimiento

2.Desconfirmacion

3.Satisfaccion Electronica

Fuente : Ruiz, G., Mojica, E., Maya, E. (2014)

RESULTADOS
Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 4, revelan segiin Anderson y Gerbing (1988), que
en la explicacién de las relaciones observadas entre los constructos latentes, las diferencias no

significativas del modelo tedrico son buenas.

Referente a la primera hipétesis planteada H1, los resultados obtenidos, 3=0.744 p<0.001, indican
que el rendimiento tiene un impacto positivo significativo en la desconfirmacién. En cuanto a la
segunda hipétesis de investigacion H2, los resultados obtenidos, 3=0.233 p<0.001 revelan que la
desconfirmacidn tiene un impacto positivo significativo en la satisfaccién electrénica. Con respecto
a la tercera hipétesis H3, los resultados obtenidos, $=0.629 p<0.001 revelan que el rendimiento
tiene un impacto positivo significativo en la satisfaccion electrénica, lo anterior se observa en la

Figura 1.
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En conclusion las tres hipédtesis planteadas en el modelo teérico son significativas.

Tabla 4. Validez Discriminante del modelo teorico

H1: El Rendimiento tiene
un impacto directo y

.re Rendimiento —» Desconfirmacion (0.744%%* 7.394
positivo sobre la
Desconfirmacion
H2: La Desconfirmacion
tlen.e.un impacto directo y Desconfirmacién _>Sat1sfaFC}on 233k 2.382
positivo sobre la Electronica
Satisfaccion Electronica
H3:El Rendimiento tiene
un impacto directo y L. Satisfaccion P
positivo sobre la Rendimiento Electrénica A L]

Satisfaccion Electronica

Fuente : Ruiz, G., Mojica, E., Maya, E. (2014)

Figura 1. Estimaciones estandarizadas

[oes 1| [pEs2| [pes s3]

DESCONFIRMACION

SATISFACCION
ELECTRONICA

RENDIMIENTO

CONCLUSIONES

Segin los resultados obtenidos del andlisis, se concluye que el modelo tedrico presenta un

importante poder predictivo para las compras por Internet, en este caso especifico compras de
servicios de viaje, esto a pesar de la antigiiedad del planteamiento del modelo. Los resultados de

este estudio toman una posicién positiva sobre la relacion existente entre el rendimiento, la
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desconfirmacién y la satisfaccion electrénica, y aportan evidencia empirica que demuestra la

importancia de la satisfaccion del consumidor para las empresas del sector turismo.

Debido al caricter emergente de esta investigacion, es importante que los gerentes y responsables
de las dreas comerciales y de mercadotecnia implementen estrategias que tiendan a medir y elevar
la satisfaccion electrénica de los clientes y que a su vez busquen establecer altos niveles en el
rendimiento del servicio, tomando en cuenta que el impacto de esta variable es aun mds importante

que el de la desconfirmacion.

Referente al rendimiento se cuenta con evidencia, en donde si la compra es por primera vez, la
revision de la literatura muestra que el rendimiento aporta mayor explicacién a la satisfaccion, sin
importar las expectativas previas a la compra (Erevelles y Leavitt, 1992), esto debido a que como se
menciond, no se conoce el producto con anterioridad. La explicaciéon que se propone segun los
resultados de este andlisis; es que el rendimiento es el factor determinante para la satisfaccion del
cliente que impulsard la compra, por lo que las empresas que comercializan o que pretenden
comercializar a través de Internet deberdn establecer lineas de accién para las dreas de
mercadotecnia y ventas, enfocadas a incrementar el rendimiento del producto o servicio. Este
resultado coincide con algunos otros estudios de Moliner, Berenguer y Gil (2001), Andreasen

(2000) y Ruiz-Marin & Palaci (2011).

Dado que el modelo fue formulado en una época en la que no se habia desarrollado el comercio
electrénico, un reto que presenta este estudio, es el complementar este modelo con otro tipo de
variables que permitan plantear y analizar un nuevo modelo predictivo sobre la satisfaccién
electrénica. Debido a que existe una acelerada diversificaciéon de consumidores, es importante
atender la rapida evolucién del comercio electrénico y su mercado, y plantear un modelo que
permita conocer las tendencias del comportamiento del consumidor en otros sectores en compras a

través de Internet.

Por otro lado, este estudio presenta una serie de limitaciones que es preciso aclarar. Existe una
limitante referente a la muestra, ya que no se cuenta con registro o base de datos disponible de
informacién referente al sujeto de estudio, asi mismo solo se consideraron consumidores de
servicios unicamente de viaje de la Region Lagunera de los Estados de Coahuila y Durango

(México), con lo cual se dejo fuera del estudio otros sectores que en conjunto representaron ventas
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por mas de $121,000 millones de pesos para el comercio electrénico en México, de acuerdo a lo

anterior se recomienda que para futuros estudios se consideren sectores distintos al de viajes.

En conclusién, se debe de considerar en estudios futuros la revisién y andlisis de la relacion entre la
satisfaccion, la lealtad y la tasa de recompra real, ya que se considera existen preguntas que se
pueden contestar en estudios futuros, como ;Qué pasaria con la satisfaccién si se mide su impacto

respecto a otras variables importantes para la comercializacién?.
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