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Efecto modulador del tipo de segmento en la prediccion

de la satisfaccion del consumidor

Vicente Martinez-Tur, Rosario Zurriaga, Oto Luque y Carolina Moliner*
Universidad de Valenciay * Universidad Miguel Herndndez (Elche)

Este trabajo de investigacion pone a prueba el efecto modulador del tipo de segmento de cliente (fun-
cional vs. hedonista) entre las relaciones de la confirmacion de expectativas y del afecto con la satis-
faccion del cliente. Para €llo, se ha llevado a cabo un estudio de campo en el que 244 clientes de 39
hoteles contestaron a un cuestionario. Los resultados indicaron que la relacion entre la confirmacién
de expectativas y la satisfaccidn era de mayor magnitud en el segmento funcional que en el hedonista.
Por €l contrario, larelacion entre el afecto positivo y la satisfaccion fue mayor en el segmento hedo-
nista que en el funcional. El trabagjo finaliza con la discusion de las implicaciones tedricas y practicas
de los resultados.

The moderating role of type of segment in the prediction of customer satisfaction. The present research
tests the moderating role of type of customer segment (functional vs. hedonist) in the links from dis-
confirmation of expectations and affect to customer satisfaction. To this end, afield survey study was
conducted using a sample of 244 customers from 39 hotels. The findings showed that the relationship
between disconfirmation of expectations and customer satisfaction was greater for the functional seg-
ment than for the hedonist. In contrast, the relationship between positive affect and customer satisfac-
tion was greater for the hedonist segment than for the functional. The paper concludes with a discus-

sion of theoretical and managerial implications of the results.

Lasatisfaccion del consumidor se refiere alaevaluacion de las
vivencias y los resultados que se derivan de las experiencias de
consumo (Westbrook, 1980). Influye sobre |alealtad de |os consu-
midores (Oliver, 1980; Olsen, 2002) y la prosperidad de las orga-
nizaciones (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994), por lo que no es
extrafio que se hayan desarrollado medidas de satisfaccion que
permitan su control (Mira, Aranaz, Lorenzo, Rodriguez-Marin y
Moyano, 2001; Varela, Ria y Garcia Cueto, 2003). Al estudiar la
satisfaccion del consumidor, los esfuerzos se han orientado hacia
modelos generales. Sin embargo, hay factores que inciden en la
importancia relativa de los aspectos cognitivos y afectivos al pre-
decir la satisfaccion (Morgan, Attaway y Griffin, 1996). Teniendo
en cuenta esto, este trabajo analiza el poder de prediccion de los
juicios cognitivos y afectivos en dos segmentos de clientes: fun-
cional y hedonista.

Marco tedrico y formulacion de hipotesis
En general, la satisfaccidn del consumidor se ha estudiado des-

de dos grandes tradiciones: la cognitivay la emociona (p.e., Oli-
ver, 1993). Desde la cognitiva, se asume que el individuo procesa
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informacion de su ambiente y responde con un mayor 0 menor gra-
do de satisfaccion. El model o de la confirmacion de expectativas se
enmarca dentro de esta tradicion. Ocupa un lugar predominante
(Varela, 1991), como demuestra el gran nimero de estudios que se
basan en é y que confirman su poder de prediccion (p.e., Bearden
y Tedl, 1983; Oliver, 1980; 1993; 1994; Marzo, Martinez-Tur, Ra-
mosy Peird, 2002; Yi y La, 2003). Se asume que la satisfaccidn del
consumidor es el resultado de un proceso de comparacion entre las
expectativas previas del individuo y los resultados que obtiene con
la comprade un producto o €l uso de un servicio. La confirmacion
de expectativas aparece cuando el rendimiento del producto o ser-
vicio es e esperado por e consumidor. Este busca aguel producto
0 Servicio que se gjusta a sus expectativas y se muestrainsatisfecho
cuando no lo consigue (discrepancia negativa).

A pesar del predominio de este modelo cognitivo, se ha desa-
rrollado una aproximacién emocional que permite un abordaje
més completo de la satisfaccion. Se incide en las emociones para
explicar las reacciones de las personas. Estas emociones se gene-
ran automaticamente y no siempre requieren de un procesamiento
exhaustivo de la informacién (Zagjonc, 1980). Asi, se asume que
los individuos experimentan emociones durante sus experiencias
de consumo, influyendo en su satisfaccion final con el producto o
servicio (Westbrook, 1987). La actividad de consumo provoca, en
muchas ocasiones, emociones que se experimentan sin un proce-
samiento exhaustivo de la informacién, condicionando €l proceso
de evaluacion (Alford y Sherrell, 1998).

Aungue existe cierto debate al respecto, cada vez se acepta més
que las actitudes se relacionan tanto con factores cognitivos como
afectivos, y que, por lo tanto, conviene establecer bajo qué condi-



282 VICENTE MARTINEZ-TUR, ROSARIO ZURRIAGA, OTO LUQUE Y CAROLINA MOLINER

ciones tienen mayor importancia unos u otros (ver Ajzen, 2001, p.
34). Esto tiene una clara correspondencia con €l estudio de la satis-
faccion del consumidor. Por un lado, hay model os que integran fac-
tores cognitivos y afectivos (Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1993;
1994; Westhrook, 1987). Por otro lado, hay estudios que indagan en
las condiciones que inciden en e poder predictivo de lo cognitivo y
lo emocional. Oliver (1993) observé que la confirmacion de expec-
tativas era central en la satisfaccion con la compra de automdviles.
En cambio, Morgan et a. (1996) observaron que lo emocional pri-
maba entre los individuos con poca experiencia con €l objeto de
consumo. Por el contrario, a medida que aumentaba su experiencia
seincrementaba el efecto de la confirmacidn de expectativas.

En sintesis, nos encontramos ante dos estrategias 0 model os de
investigacion. El primero incide en modelos generales. El segun-
do indaga en los factores que modulan la prediccion de la satis-
faccion. El presente trabajo sigue esta segunda estrategia, anali-
zando otro factor de contingencia en la prediccion de este
constructo, el segmento de cliente. Se comparan dostiposde clien-
tes: funcional y hedonista. El primero evallalos atributos del pro-
ductoy el grado en queresultafuncional, esdecir, si segjustaalas
expectativas previas. En este segmento debe incrementarse el
efecto de la confirmacion de expectativas. El segmento hedonista,
en cambio, busca actividades placenteras. Son emociones que
emergen durante la experiencia de consumo. Es dificil anticiparlas
y tener expectativas previas sobre ellas (Arnould y Price, 1993).
En este caso, las emociones deben tener mayor importanciaal pre-
decir la satisfaccion. La consideracion del segmento de cliente
permite conocer de manera més precisa el poder de prediccién de
lo cognitivo y lo afectivo. No hay que olvidar, ademés, que la seg-
mentacion de clientes es clave paralas acciones de mérketing (Va-
rela, Picon y Brafia, 2004).

Asi pues, aunque la confirmacion de expectativas y €l afecto
deben incidir sobre la satisfaccion de los dos segmentos de clien-
tes, es de esperar que su poder predictivo varie. Por ello, ponemos
aprueba la modulacion del segmento de cliente (funciona vs. he-
donista) en la prediccién de la satisfaccion, formulando las si-
guientes hipétesis:

H1: Larelacion entre la confirmacion de expectativas y la sa-
tisfaccion sera de mayor magnitud en el segmento funcional de
clientes que en el hedonista.

H2: Larelacion entre el afecto positivo y la satisfaccion serade
mayor magnitud en el segmento hedonista de clientes que en el
funcional.

H3: Larelacion entre el afecto negativo y la satisfaccion sera
de mayor magnitud en el segmento hedonista de clientes que en €l
funcional.

Metodologia
Muestra y procedimiento

Serealizé un estudio de campo. La muestra estaba formada por
clientes de 39 hoteles de tres y cuatro estrellas de la Comunidad
Valenciana (Espafia). Se escogieron hoteles de estas categorias
porque son las més extendidas en esta zona geogréfica. Ademas,
en esta comunidad son dos los segmentos de clientes mayoritarios
de su industria hotelera, los que vigjan por «trabajo 0 congresos»
y los que buscan «sol y playa» (ver Agut, Grau'y Peird, 2003). En
€l primer caso nos encontramos ante un segmento muy funcional.

El hotel debe proveer un servicio que facilite las actividades pro-
fesionales del cliente, satisfaciendo sus expectativas previas. En
cambio, los que buscan «sol y playa» son un segmento hedonista
que se centra sobre todo en la vivencia de emociones positivas.
La recogida de informacion se realizé en la recepcion de cada
hotel, optando por una aproximacion en tiempo real («real-time sa-
tisfaction approach»). Es decir, se recogio lainformacion «in situ»
mientras los clientes estaban en el hotel (Stewart y Hull, 1992). A
los clientes se les pregunt6 por su motivo principal de vigie. Esto
confirmd de manera evidente que predominaban | os dos segmentos
descritos («trabajo o congresos» y «sol y playa»). De un total de
361 clientes, 297 (82,27%) sefialaron como principal razén de via-
je cuestiones laborales o disfrute de sol y playa. Los 64 restantes
(17,73%) se repartian entre un abanico de posibilidades (salud, cul-
tura, etc.). De los 297 clientes que formaban parte de los dos seg-
mentos estudiados, 244 contestaron a los items del estudio
(82,15%). Esta muestra fue la que se usd en € estudio. El 59,02%
(N= 144) pertenecia al segmento «trabajo 0 congresos», mientras
que el 40,98% (N= 100) pertenecia a de «sol y playa». La distri-
bucién de hombres y mujeres variaba en funcion del segmento. En
el de «trabajo y congresos» predominaban los hombres (73,60%),
mientras que en € de «sol y playa» fue ligeramente mayor el por-
centaje de mujeres (51%). La edad también eradiferente en funcion
del segmento de clientes (t= 6.48; p<.01). En & segmento de «tra-
bajo y congresos» la edad promedio se situaba alrededor de los 30
afos, mientras que en € de «sol y playa» estaba cerca de los 40.

Medidas

Para medir los constructos implicados se disefi6 un cuestiona-
rio que incluia medidas de confirmacion de expectativas, de afec-
to y de satisfaccién. En todos los casos, se usd una escala tipo Li-
kert que variaba de 1: «Completamente en desacuerdo» a 7:
«Completamente de acuerdo». Se realiz6 un ensayo con un pe-
quefio grupo de sujetos, quienes indicaron que los items eran com-
prensibles y faciles de contestar.

Confirmacion de expectativas. Este constructo se evalu6 con
una medida de tres items que reflejaba | os resultados obtenidos en
el hotel, los problemas encontrados y la confirmacion general de
expectativas (Oliver, 1980). Un gjemplo de item es: «En términos
generales, la calidad del hotel es mejor de la que esperaba.

Afecto positivo y negativo. Dado que en el ambito de consumo
prevalece laidea de que el afecto positivo y negativo son factores
independientes (p.e., Evrard y Aurier, 1994; Mano y Oliver, 1993),
se disefi6 una medida de tres items para cada uno de €llos. Para
que reflgjaran emociones agjustadas a tipo de servicio, se discutio
su contenido con un grupo de investigadores, antes de realizar €l
mencionado ensayo. Los clientes contestaban considerando las
emociones que habian experimentado al usar € hotel. Un gjemplo
de item de afecto positivo es: «Me he sentido complacido». Un
giemplo de item de afecto negativo es: «Me he sentido irritado».

Satisfaccion. Se midié con una escala de cuatro items que refle-
jabalasatisfaccion genera y con laeleccion del hotel (Manoy Oli-
ver, 1993; Martinez-Tur, Ramos, Peird y Garcia-Buades, 2001; Oli-
ver, 1980). Un gjemplo de item es: «Estoy satisfecho con el hotel».

Para evaluar la validez discriminante de las medidas se compa-
raron las correlaciones entre constructos con las medias de las va-
rianzas de los items pertenecientes a cada constructo. Dado que to-
dos los valores de las medias de las varianzas extraidas para cada
constructo (rango= 1.36-2.74) se sitlan por encimadelacorrelacion
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al cuadrado més elevada entre constructos (.53), las medidas poseen
suficiente validez discriminante (ver Fornell y Larcker, 1981).

Andlisis

Las hipdtesis de este trabajo se pusieron a prueba con un mo-
delo de regresion jerérquica, que nos permitio calcular y comparar
las relaciones entre los predictores (confirmacion de expectativas
y afecto) y la satisfaccion para los dos segmentos de clientes (ver
Jaccard, Turrisi y Wan, 1990). En primer lugar, se introdujeron en
el modelo dos variables control: sexo (variable «dummy») y edad
de los clientes. Ya hemos visto que los dos segmentos de clientes
varian en su edad y en ladistribucién por sexos. Por €llo, y ya que
los resultados pudieran deberse a la influencia de estas variables,
se decidid controlar laedad y €l sexo de los clientes. El segmento
también se incorporé en este primer paso como una variable
«dummy». En segundo lugar, se introdujeron los efectos directos
de los predictores. En €l tercer paso se incorporaron, ademas, las
interacciones de cada predictor con la variable tipo de segmento.
Laldgica que subyace en el célculo de estas interacciones es muy
similar a la que hay detras de las interacciones mediante ANO-
VAS. El cambio en el valor de Rz, tras este tercer paso, nos per-
miti6 determinar si las interacciones eran significativas. Se utili-
zaron puntuaciones centradas en la media para disminuir €l efecto
de lamulticolinealidad, y se usaron los coeficientes no estandari-
zados porqgue los estandarizados se ven afectados por €l centrado
de mediasy son dificiles de interpretar en las interacciones.

Resultados

En latabla 1 se observan los resultados descriptivos, las corre-
laciones entre constructos y su consistencia interna. Como era de
esperar, se aprecian interrel aciones positivas entre confirmacion de
expectativas, afecto positivo y satisfaccion, mientras que € afecto
negativo mantiene relaciones negativas con el resto de medidas.

Lainclusién de las tres interacciones predijo una varianza adi-
cional y significativa (F (3, 234)= 4.47; p<.05) de la que no daban
cuentalos efectos principales. Ahorabien, las diferencias entre las
pendientes de regresion relativas a los dos segmentos de clientes
estudiados solo fueron estadisticamente diferentes con respecto a
la confirmacion de expectativas y el afecto positivo (ver Tabla 2).

El tipo de segmento modul6 la relacién entre confirmacion de
expectativas y satisfaccion en la direccion esperada (H1). El coe-
ficiente de regresion para el segmento de «trabajo 0 congresos»
fue de .27, mientras que para el de «sol y playa» fuede .11. Ladi-
ferencia entre las dos pendientes resultd significativa (t= 2.28;
p<.05; d de Cohen=.29; ry,= .15). La gréfica de esta interaccion

Tabla 1
Descriptivos, correlaciones y coeficientes alpha

Variables M d 1 2 3 4

1. Confirmacion de expectativas 4.99 143 .80

2. Afecto positivo 5.79 111 52 91
3. Afecto negativo 199 124 -.22 -47 .88
4. Satisfaccion 5.98 1.10 .56 73 -48 .96

Nota: Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p<.01)
Los coeficientes Alpha se muestran en la diagona de latabla

indica que el impacto de la confirmacion de expectativas fue ma-
yor en el segmento de «trabajo o congresos» que en el de «sol y
playa» (ver Figura 1).

Tabla 2
Regresion jerdrquica para la prediccion de la satisfaccion del cliente

Predictores B SEB R2
Paso 1

Edad 0%+ .04

Sexo -14 .09

Segmento -.30%* .10 .03
Paso 2

Confirmacion expectativas 27%* .05

Afecto positivo A0** .07

Afecto negativo -.18** .05 .63
Paso 3

Conf. expectativas x segmento -.16* .07

Afecto positivo x segmento 35 11

Afecto negativo x segmento .07 .08 .65
Nota: * (p<.05); ** (p<.01)
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Como se esperaba (H2), € tipo de segmento modul6 en la di-
reccion contraria entre la relacién entre afecto positivo y satisfac-
cién (Figura 2). El coeficiente de regresion para €l segmento de
«trabajo o congresos» fue de .40, mientras que para el de «sol y
playa» fue de .75. La diferencia entre las dos pendientes resultd
significativa (t= 3.12; p<.01; d de Cohen= .40; ry,= .20). La gréfi-
caindica que la ausencia de emociones positivas influyd més so-
bre el segmento de «sol y playa» que sobre el de «trabajo o con-
gresos» (ver Figura 2).

Discusion

En las Ultimas décadas se ha realizado un gran esfuerzo inves-
tigador orientado hacia la obtenciéon de modelos generales que
permitan explicar |a satisfaccion del consumidor. Algunos de es-
tos modelos integran simultaneamente constructos de natural eza
cognitivay afectiva(p.e., Manoy Oliver, 1993; Oliver, 1994). Sin
embargo, han sido pocos los esfuerzos encaminados a la obten-
cién de contingencias que permitan entender el peso relativo delo
cognitivo y lo emocional. Esto a pesar de que los pocos estudios
previos existentes indican que su poder predictivo varia en fun-
cion de aspectos como €l tipo de producto-servicio (Oliver, 1993)
o laexperienciadel consumidor (Morgan et al., 1996). El presen-
te trabajo realiza una contribucion en esta direccion a estudiar el
efecto modulador del tipo de segmento de clientes (funcional vs.
hedonista) en las relaciones de la confirmacién de expectativas y
del afecto con la satisfaccion. La obtencion de interacciones esta-
disticamente significativas, con respecto ala confirmacion de ex-
pectativasy el afecto positivo, establece de manera més precisa el
poder predictivo de estos constructos en distintos tipos de clien-
tes. Asi pues, y aunque los modelos generales resultan de gran
utilidad, las modulaciones de este tipo abren caminos fructiferos
de investigacion cientifica, ya que sefidan las condiciones bajo
las cuales varian las magnitudes de las relaciones establecidas en
los modelos.

De acuerdo con nuestros resultados, hay diferencias relevantes
entre los dos segmentos de clientes estudiados en relacion con los
procesos que llevan a explicar su nivel de satisfaccién. En ocasio-
nes el consumidor esta interesado en obtener una utilidad concre-
ta (segmento funcional). En nuestro caso, setratade un cliente que
vigja por razones de «trabajo o congresos» y que busca un hotel
que facilite sus tareas profesionales, que cubra sus expectativas
previasy que no plantee problemas inesperados. En otras ocasio-
nes, el consumidor busca actividades placenteras (segmento hedo-
nista). En nuestro estudio viene representado por € cliente de ho-
tel que disfruta de vacaciones de «sol y playa», y que se sentira
especia mente satisfecho si |laempresa hotelerafacilitalavivencia
de emociones positivas. Nuestros resultados respaldan esta idea.
La confirmacidn de expectativas, que posee una naturaleza cogni-
tiva, tiene un efecto més fuerte sobre la satisfaccion entre los
clientes del segmento funcional que entre los del segmento hedo-
nista. En cambio, el afecto positivo, que posee una naturaleza
emoacional, tiene mayor influencia entre los clientes del segmento
hedonista que entre los del segmento funcional.

Nuestros resultados también corroboran la idea de que el
afecto positivo y negativo son factores independientes que deben
ser medidos con escalas distintas, y no como dos polos de un
continuo. Previamente se ha defendido esta postura en el ambito
del consumo (p.e., Evrard y Aurier, 1994; Mano y Oliver, 1993).
Algunos de estos trabajos plantean que los dos factores son in-

dependientes porque las personas somos capaces de experimen-
tar emociones positivas y negativas ala vez en una misma expe-
riencia de consumo (p.e., Westbrook, 1987). Otra manera de ave-
riguar si el afecto positivo y €l negativo son independientes es
observar si tienen o no los mismos efectos sobre las variables cri-
terio o resultado. Si tienen efectos distintos se puede asumir que
poseen una natural eza diferente, ya que no se relacionan del mis-
mo modo con otras variables. Nuestros resultados van en esta li-
nea, ya que, aunque afecto positivo y negativo estan relaciona-
dos, sblo el primero esta modulado por €l tipo de segmento en la
prediccion de la satisfaccion. En cambio, la vivencia de emocio-
nes negativas mantiene el mismo tipo de relacion con la satis-
faccion, sin existir diferencias entre el segmento de clientes fun-
cional y el hedonista.

La comparacion de los dos segmentos de clientes descritos
tiene implicaciones para la gestion de organizaciones de servi-
Cios. Segln nuestros resultados, este tipo de organizaciones debe
facilitar la vivencia de emociones positivas entre sus clientes, es-
pecialmente si se atiende a segmentos que hemos descrito aqui
como «hedonistas». Ademas, y sobre todo entre los clientes per-
tenecientes al segmento de «funcionales», se deben conocer los
resultados o utilidades que espera obtener el cliente. Asimismo,
se debe incidir en la comunicacién y la publicidad para no des-
pertar unas expectativas que luego no se correspondan con la
realidad del servicio. Finalmente, y tanto en un tipo de segmen-
to como en otro, se deben evitar las experiencias emocional es ne-
gativas.

Para terminar, queremos sefialar que este trabajo posee limita-
ciones que convendria corregir en e futuro. Destacamos cuatro.
En primer lugar, lainvestigacion se ha centrado en hoteles de una
zona concreta de Espafia, por |o que las posibilidades de generali-
zacién son limitadas. Asi pues, seriarecomendable extender nues-
tras hipétesis a otras organizaciones y segmentos de clientes. En
segundo lugar, se ha utilizado como Unico instrumento de medida
el cuestionario y como unico informante el cliente. Esto puede au-
mentar la relacion entre las medidas por compartir varianza debi-
do a método comun, por lo que en el futuro seriarecomendable la
incorporacion de otros tipos de medidas (p.e., medidas fisiolégicas
de emociones) y la combinacion de distintos informantes en un
mismo estudio (ver Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, 2001). En tercer
lugar, seria conveniente g ecutar disefios longitudinales que corro-
boraran los resultados hallados con un estudio transversal como el
descrito en este trabajo. Por dltimo, aqui se ha asumido que €l
cliente que vigja por motivos de «trabajo o congresos» es mas fun-
cional, mientras que el lo hace por «sol y playa» es méas hedonis-
ta. Esto, agrandes rasgos, parece ser cierto, y asi lo corroboran los
resultados encontrados. No obstante, en futuros trabajos conven-
driaincluir medidas que indagaran en los motivos de vigje o con-
sumo de cada cliente, ya que es claro que en todas las personas, y
dentro de cada segmento, hay una mezcla de motivosy, por lo tan-
to, tanto lo funcional como lo hedonista puede tener cabida en to-
dos los casos.
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