
En los últimos años se ha incrementado de manera considera-
ble el interés por la calidad de servicio y la satisfacción del usua-
rio (por ejemplo, Ábalo, Varela, y Rial, 2006; Varela, Rial, y Gar-
cía Cueto, 2003). Esto no es extraño si se tiene en cuenta que la
calidad se considera un factor relevante para explicar la competi-
tividad y la viabilidad de las organizaciones, así como las expe-
riencias positivas de las personas en sus actividades de consumo.
La calidad de servicio, a través de la satisfacción que es capaz de
generar, influye sobre la lealtad de los usuarios (Olsen, 2002) y la
prosperidad económica de las organizaciones (Anderson, Fornell,
y Lehman, 1994). Por ello, los responsables de las organizaciones
están interesados en conocer los elementos de la calidad que son
determinantes para conseguir una evaluación positiva del servicio
por parte del usuario. A pesar de ello, hay lagunas en la investiga-
ción acerca del poder predictivo que poseen distintas facetas de la
calidad de servicio. Una de ellas tiene que ver con la importancia
de los aspectos tangibles o las condiciones físicas de las instala-
ciones donde se prestan los servicios. Este trabajo pretende res-
ponder a esta cuestión estudiando la capacidad que tienen los as-
pectos físicos del servicio a la hora de predecir la satisfacción del

usuario. Como se verá, un contexto idóneo para hacer frente a es-
ta pregunta es el de los servicios deportivos.

Marco teórico 

A pesar de la existencia de antecedentes en el contexto europeo
(Grönroos, 1983), la tradición dominante a la hora de definir y me-
dir la calidad de servicio se sitúa al otro lado del Atlántico con las
investigaciones que acabaron llevando a la conocida escala SERV-
QUAL (Parasuraman, Berry, y Zeithaml, 1991; Parasuraman,
Zeithaml, y Berry, 1985; 1994; Zeithaml, Berry, y Parasuraman,
1996; Zeithaml, Parasuraman, y Berry, 1985; 1993). Estos inves-
tigadores definen la calidad de servicio como un tipo de actitud
que refleja la excelencia o superioridad de un servicio en cuestión.
A través del desarrollo de actividades de grupo con directivos y
usuarios establecieron en un primer momento hasta 10 dimensio-
nes de calidad de servicio. Sin embargo, el número se redujo a cin-
co en análisis posteriores, tras observar cierto nivel de solapa-
miento entre las facetas de calidad de servicio (Parasuraman et al.,
1985). De estas cinco dimensiones, cuatro se referían a la interac-
ción entre empleado de contacto y usuario (fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatía), mientras que sólo se planteó
una dimensión de aspectos tangibles del servicio.

Así pues, este modelo de calidad y la escala SERVQUAL ponen
el énfasis en la interacción entre empleados y usuarios. Posterior-
mente, otros investigadores han estudiado estas relaciones interper-
sonales en el proceso de prestación del servicio, señalando la exis-
tencia de un sesgo en la escala SERVQUAL hacia la interacción
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funcional (Price, Arnould, y Tierney, 1995). Las cuatro dimensio-
nes de interacción social de esta escala se refieren a la eficiencia
(por ejemplo, fiabilidad) con que los empleados atienden a los
usuarios. Se concibe a los usuarios como procesadores racionales
de información que evalúan el grado en que los empleados propor-
cionan el servicio de manera eficiente y funcional. Frente a esto,
Price et al. (1995) apuntan la existencia de aspectos emocionales o
relacionales. Los empleados se ven obligados a desarrollar un tra-
bajo emocional (Dubé y Menon, 1998), expresando emociones pa-
ra satisfacer a los usuarios (Zapf, Vogt, Seifert, Mertini, e Isic,
1999) y generando beneficios que van más allá de la prestación fun-
cional y concreta del servicio (Gwinner, Gremler, y Bitner, 1998).
En esta línea, Peiró, Martínez-Tur y Ramos (2005) confirmaron,
tanto desde la perspectiva del usuario como desde la del empleado,
la existencia de dos grandes factores de interacción social en la ca-
lidad de servicio: funcional y relacional. La funcional se refiere a la
eficiencia con que se atiende a los usuarios en los aspectos centra-
les del servicio, mientras que la relacional se define a través de la
obtención, por parte del cliente, de beneficios emocionales que han
de ver con un trato exquisito. Estos beneficios emocionales son es-
pecialmente evidentes cuando se alarga en el tiempo la relación en-
tre empleado y cliente (Gwinner et al., 1998), pero aparecen tam-
bién en interacciones de corta duración (Dubé y Menon, 1998).

Todos estos esfuerzos describen una época donde los aspectos
interpersonales predominan en la gestión de los servicios (véase
Clemmer y Schneider, 1996), asumiendo que las relaciones entre
empleados y usuarios son determinantes a la hora de explicar la
lealtad de estos últimos (Bove y Jonson, 2000). Por ejemplo, Pa-
rasuraman y colaboradores señalaron que la interacción social en
los servicios es mucho más importante que los aspectos físicos o
tangibles (véase Parasuraman et al., 1985, p. 42). Confirmaron es-
ta idea a través del estudio de las expectativas de los usuarios y ob-
servando que los aspectos tangibles ocupaban un lugar secundario
en sus intereses (Zeithaml et al., 1993). 

Este predominio de lo interpersonal no tiene por qué darse en to-
das las organizaciones de servicios. De hecho, algunos investiga-
dores han desarrollado tipologías de organizaciones de servicios
(por ejemplo, Cunningham, Young, y Lee, 1997) donde se asume
que cada tipo de servicio tiene peculiaridades que deben tenerse en
cuenta en la investigación. Un factor crítico es la presencia del
usuario en las organizaciones de servicios. Hay servicios que se
prestan mientras el usuario está en su casa o en el trabajo (por ejem-
plo, línea telefónica), pero otros se desarrollan en las instalaciones
de la organización (por ejemplo, hospital). Entre los servicios que
se prestan en la misma organización, difiere de manera evidente la
intimidad de la presencia física del usuario (Martínez-Tur, Peiró, y
Ramos, 2005). En algunas ocasiones el usuario sólo tiene un cono-
cimiento y uso superficial de los aspectos tangibles (por ejemplo,
banco), mientras que en otras usa y conoce en detalle las instala-
ciones (por ejemplo, vestuarios en una instalación deportiva).

Seguramente, los resultados obtenidos por Parasuraman y cols.,
con respecto a la escasa importancia atribuida a los aspectos tan-
gibles, tienen que ver con los tipos de organizaciones de servicios
estudiados. Estos investigadores se centraron especialmente en
servicios de banca y compañías de seguros. Todos estos servicios
son bastante «puros», en el sentido de que lo que predomina es la
interacción con el empleado y no las condiciones físicas de las ins-
talaciones. Cuando un usuario acude a una oficina de una entidad
bancaria, adquieren un rol primordial aspectos como la disposi-
ción del empleado para resolver problemas o la confianza que és-

te es capaz de transmitir. En cambio, tienen un rol secundario las
condiciones del equipamiento. Las cosas cambian cuando el usua-
rio conoce y utiliza en detalle las instalaciones de la organización
de servicios en cuestión (por ejemplo, la limpieza de la habitación
de un hotel). Los estímulos que se encuentran presentes y se valo-
ran en detalle van más allá de la interacción con el empleado. En
este sentido, son varios los investigadores que señalan que, bajo
estas circunstancias, el usuario no sólo es sensible a la interacción
con el empleado, sino también a las condiciones físicas y técnicas
de la organización (Bitner, 1990; Dubé y Menon, 1998).

Hay indicios que señalan que los aspectos tangibles o físicos
del servicio son relevantes en sectores donde el usuario conoce en
detalle las condiciones físicas de las instalaciones. Tal es el caso
de los hoteles y restaurantes (Marzo, Martínez-Tur, Ramos, y Pei-
ró, 2002) y de los servicios deportivos (Martínez-Tur et al., 2005).
Sin embargo, no se ha puesto a prueba de manera específica si la
calidad de esas condiciones físicas de las instalaciones (aspectos
tangibles) tiene realmente capacidad predictiva más allá de la ca-
lidad de la interacción funcional y relacional con el empleado de
contacto. El presente trabajo responde a esta cuestión. Se usa un
contexto idóneo para ello como son los servicios deportivos.
Cuando un usuario acude a una instalación deportiva no sólo in-
teractúa con sus empleados (por ejemplo, monitores, personal de
recepción), sino que también utiliza espacios físicos como la re-
cepción, el vestuario y los espacios deportivos. En ellos es capaz
de observar y valorar condiciones físicas que pueden influir en su
satisfacción, con independencia del trato que recibe de los em-
pleados. Así pues, se plantea el siguiente objetivo en este trabajo:

Poner a prueba si la calidad que se percibe con relación a las
condiciones físicas de los servicios deportivos (aspectos tangibles)
predice de manera estadísticamente significativa la satisfacción de
los usuarios, una vez controlados los efectos de la calidad funcio-
nal y relacional.

Método

Participantes 

Este estudio se llevó a cabo con la participación voluntaria y
anónima de 556 usuarios de un centro deportivo privado de Al-
mería. Eran clientes habituales de la instalación deportiva evalua-
da. Se logró entrevistar al 97,5% de los clientes que acuden habi-
tualmente a la instalación (569,8 es la media de asistentes
mensualmente). Un 57,2% eran hombres. Por lo que respecta a la
edad, un 33,8% tenía entre 16 y 25 años, un 45% tenía entre 26 y
35 años, un 14,4% tenía entre 36 y 45 años, un 3,1% tenía entre 46
y 55 años, un 0,7% tenía entre 56 y 65 años, y un 0,4% era mayor
de 65 años. La instalación posee dos turnos de uso (07:30-15:00
horas y 15:00-23:00 horas), asistiendo la mayoría de personas (el
81,1%) al turno de tarde.

Procedimiento

El centro deportivo privado que participó en el estudio tenía
4.500 m2 de superficie. Por supuesto, se contó con el consenti-
miento tanto de gerencia como de la dirección técnica de la insta-
lación. Para evitar confusiones en las evaluaciones realizadas a los
clientes, y centrar las contestaciones en el centro objeto de estudio,
se usó un diseño en tiempo real («real time satisfaction
approach»), tal y como recomiendan Stewart y Hull (1992). Así,
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los clientes contestaban a un cuestionario «in situ» en la misma
instalación, focalizando la atención en el centro deportivo en cues-
tión. Se les aseguraba el anonimato y se les pedía total sinceridad
en la contestación. La recogida de datos se llevó a cabo en 2006.
El cuestionario fue autoadministrado con la presencia de uno de
los investigadores, y se realizó tanto en el turno de la mañana co-
mo en el de la tarde.

Medidas

Tras diseñar una primera versión del cuestionario, se realizó un
pretest con 5 sujetos, quienes indicaron que el cuestionario no ge-
neraba dudas ni problemas de comprensión. No obstante, y a par-
tir de recomendaciones de investigadores y expertos en calidad de
servicio, se modificaron algunas cuestiones. Se realizó un segun-
do pretest con 5 usuarios para comprobar que no había ninguna di-
ficultad en los ítems. En este segundo pretest se volvió a corrobo-
rar que el cuestionario era totalmente comprensible y no generaba
dificultades, por lo que se procedió a administrar a los usuarios del
centro deportivo que participaba en el estudio. Las escalas utiliza-
das se pueden observar en el Apéndice de este trabajo.

Los usuarios valoraron las cuestiones planteadas en los ítems de
calidad y su nivel de satisfacción utilizando una escala con cinco
anclajes de respuesta: 1 (Muy alta), 2 (Alta), 3 (Media), 4 (Baja) y
5 (Muy baja). Para medir la calidad de la interacción entre emplea-
do y usuario, tanto funcional (10 ítems) como relacional (4 ítems),
se adaptó la escala de Peiró et al. (2005). Esta escala integra dos
maneras de concebir la calidad de servicio. La parte correspon-
diente a la calidad funcional se basó en la escala SERVQUAL de
Parasuraman et al. (1991), mientras que la medida de la dimensión
relacional se basó en los esfuerzos de Price et al. (1995).

En la evaluación de los aspectos tangibles del servicio se con-
sideraron de manera separada tres espacios de la instalación de-
portiva: recepción, vestuarios y espacios deportivos. En relación
con los espacios deportivos, cada cliente indicaba el nivel de cali-
dad que presentaba el espacio deportivo que más usaba (ciclismo
«indoor», tatami, sala de musculación, zona de aguas, etc.) con
respecto a cuatro condiciones físicas que pudieran estar presentes
con independencia del tipo de espacio que se tratara: limpieza, de-
coración, ventilación y olor agradable. Así pues, una vez identi-
ficado el espacio deportivo que más usaba cada usuario se reco-
gían las percepciones de calidad de cada cliente con respecto a
esos cuatro elementos de las condiciones físicas.

Finalmente, y siguiendo esfuerzos previos en la medida de la
satisfacción (Martínez-Tur, Peiró, Ramos, y Moliner, 2006), este
constructo se midió con cuatro ítems que consideraban la reacción
emocional ante la elección del centro deportivo. 

Análisis de datos

Teniendo en cuenta que en este estudio se pretende evaluar si la
percepción de los aspectos tangibles del servicio entre los clientes
ayuda a explicar una cantidad de varianza significativa de su satis-
facción, más allá de las dimensiones de calidad de la interacción
funcional y relacional, el análisis estadístico idóneo es el de la re-
gresión jerárquica (véase Jaccard, Turrisi, y Wan, 1990). Así, en un
primer paso del análisis se introdujeron los efectos de las dos di-
mensiones de calidad que se refieren a la interacción social entre
empleados y clientes (funcional y relacional). En este primer paso,
también se controlaron los efectos del sexo y la edad de los clien-

tes (variable dummy, con asignación de valor 0 a hombres y 1 a mu-
jeres). El control de estas variables resulta conveniente, ya que se
ha observado que este tipo de aspectos sociodemográficos influye
en el comportamiento de consumo y en las evaluaciones de calidad
(e.g., Slama y Tashlian, 1985). En el segundo paso se introdujeron,
además, los efectos de las variables que medían las percepciones de
calidad de los aspectos tangibles. El cambio en R2, al introducir es-
te segundo paso, revelará si la aportación específica de los aspectos
tangibles a la explicación de la satisfacción es estadísticamente sig-
nificativa. Asimismo, los coeficientes de regresión nos indicarán el
peso de cada variable en la predicción de la satisfacción.

Resultados

En la tabla 1 se observan los resultados descriptivos, las corre-
laciones entre constructos y su consistencia interna. Como era de
esperar, se aprecian interrelaciones positivas y significativas entre
los constructos considerados en el estudio. Incrementos en las per-
cepciones de calidad llevan aparejados incrementos en la satisfac-
ción del usuario. En relación con la interacción entre empleado y
usuario, a la dimensión funcional se le atribuye más calidad que a
la relacional. En cambio, se aprecia más variabilidad en las eva-
luaciones que hacen los sujetos de la calidad relacional. Con res-
pecto a los aspectos tangibles, es la recepción el espacio que me-
jores percepciones de calidad presenta, mientras que los vestuarios
generan mayor variabilidad en las percepciones de los usuarios.
En lo que respecta a los coeficientes de fiabilidad todos obtuvie-
ron valores superiores a .70. De hecho, el rango va de .83 a .95,
mostrando siempre valores satisfactorios.

La incorporación de las variables control y de los efectos di-
rectos de la calidad funcional y relacional logró predecir un 31%
de la varianza de la satisfacción del usuario. La inclusión de los
tres aspectos tangibles de la calidad del servicio (recepción, ves-
tuarios y espacios deportivos) predijo una varianza adicional (7%)
y significativa (F (7, 447)= 39.31, p<0.001), siendo el porcentaje
de varianza total explicada de la satisfacción general del 38%
(véase tabla 2). Dentro de los aspectos intangibles, es la calidad de
servicio funcional la que tiene mayor impacto sobre la satisfacción
(ß= .36). En el caso de los aspectos tangibles, son los espacios de-
portivos (ß= 0.26) los que más ayudan a predecir la satisfacción fi-
nal del cliente. Las variables control tuvieron un escaso impacto
sobre la satisfacción de los usuarios. No se apreciaron diferencias
significativas entre hombres y mujeres, aunque sí se observó una
relación estadísticamente significativa entre edad y satisfacción (a
mayor edad menor satisfacción).
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Tabla 1
Descriptivos, correlaciones y coeficientes alpha

Variables M Sd 1 2 3 4 5 6

1. C. S. funcional 1.96 .58 (.93)

2. C. S. relacional 2.13 .72 .76 (.85)

3. Recepción 2.04 .48 .47 .33 (.83)

4. Vestuarios 2.59 .62 .41 .26 .52 (.87)

5. Espacios deportivos 2.43 .56 .46 .31 .59 .68 (.95)

6. Satisfacción 1.75 .56 .53 .39 .44 .36 .49 (.88)

Nota: todas las correlaciones son estadísticamente significativas (p<.01). Los coeficientes
alpha se muestran en la diagonal de la tabla entre paréntesis



Discusión y conclusiones

Este trabajo tiene como objetivo explorar la capacidad de la ca-
lidad de los aspectos tangibles para predecir la satisfacción de los
usuarios de organizaciones de servicios. Para ello, se controla el
efecto de la calidad de la interacción social entre usuario y em-
pleado de contacto, tanto en su vertiente funcional como en su fa-
ceta relacional. Cabría resaltar tres resultados de este estudio. En
primer lugar, se confirma que la calidad de los aspectos tangibles
predice una cantidad de varianza de la satisfacción, estadística-
mente significativa, que no logra explicar por sí sola la calidad de
la interacción social entre empleado y usuario. En segundo lugar,
no todos los aspectos tangibles tienen el mismo peso, al menos en
los servicios deportivos estudiados en este trabajo. Finalmente, y
en relación con la interacción social entre empleado y usuario,
también se aprecian diferencias entre la dimensión funcional y re-
lacional de esta interacción con respecto a su impacto sobre la sa-
tisfacción de los usuarios. A continuación se discuten las princi-
pales implicaciones de estos resultados.

Como se ha comentado anteriormente, la tradición dominante
en el estudio de la calidad de servicio pone el acento en la interac-
ción social entre empleados y usuarios (Parasuraman, Berry, y
Zeithaml, 1991; Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1985, 1994;
Zeithaml, Berry, y Parasuraman, 1996; Zeithaml, Parasuraman, y
Berry, 1985, 1993). Se parte del supuesto de que esta interacción
social es la que define la naturaleza del servicio. En la escala ori-
ginal de Parasuraman et al. (SERVQUAL) se propone una única
dimensión general de aspectos tangibles que, según sus estudios,
es la que menos importancia tiene para los clientes de organiza-
ciones de servicios. Muy posiblemente, este resultado se debe al
tipo de organizaciones de servicios que investigaron: servicios
bancarios y seguros. En estos casos es lógico que los aspectos tan-
gibles tengan poca importancia, ya que el usuario está más pen-
diente de aspectos como la fiabilidad y la seguridad de los em-
pleados y de la empresa. Nuestros resultados indican que esto no
tiene por qué suceder en otras organizaciones de servicios, como
las instalaciones deportivas, donde el usuario conoce en detalle y
usa espacios físicos. De hecho, los aspectos tangibles consiguen
predecir una cantidad de varianza significativa adicional de la sa-
tisfacción del cliente que no logran explicar las dimensiones de ca-
lidad de servicio de interacción social funcional y relacional. Ade-

más, el impacto de una de las dimensiones de calidad de aspectos
tangibles (condiciones de los espacios deportivos) es alto (coefi-
ciente beta) y se acerca bastante al del predictor más importante
(interacción funcional) (tabla 2).

Así pues, los resultados de nuestro estudio son congruentes con
esfuerzos previos orientados a clasificar diferentes tipos de servi-
cios (por ejemplo, Cunningham et al., 1997), asumiendo que cada
tipo de organización tiene sus propias peculiaridades y que éstas
influyen sobre los procesos y resultados que se generan en los
clientes. En nuestro caso, la presencia física íntima de los clientes
en la organización incrementa la importancia que éstos conceden
a los aspectos tangibles del servicio a la hora de predecir la satis-
facción. Nuestros datos también son consistentes con los argu-
mentos de algunos investigadores que han señalado que, cuando el
cliente tiene esa presencia física en la organización de servicios, es
sensible no sólo a la interacción con el empleado, sino también a
las condiciones físicas y técnicas de las instalaciones (Bitner,
1990; Dubé y Menon, 1998; Martínez-Tur et al., 2005). En este ti-
po de organizaciones de servicios, los estímulos relativos a los as-
pectos tangibles del servicio se vuelven accesibles y relevantes pa-
ra el cliente, influyendo finalmente en su satisfacción.

Nuestros datos también parecen evidenciar que no todos los as-
pectos tangibles tienen la misma relevancia a la hora de predecir la
satisfacción del cliente. Cabría distinguir, al menos, entre aquellos
aspectos tangibles centrales («core») que son el objeto principal del
uso de la organización (en nuestro caso los espacios deportivos) de
aquellos que resultan auxiliares, más secundarios y que tienen me-
nor impacto sobre las evaluaciones de los clientes (por ejemplo, re-
cepción) y sobre el uso que el cliente da al servicio contratado. Así,
a mayor relevancia del estímulo mayor impacto para la satisfacción
del cliente. Es llamativa, no obstante, la falta de relación existente
entre las percepciones de calidad de los vestuarios y la satisfacción
de los usuarios. Una explicación tentativa de este resultado puede
residir en el hecho de que el vestuario de la instalación pueda estar
cumpliendo con un mínimo aceptable de calidad y que, por tanto,
son los espacios deportivos los que más impacto producen. Cabría
añadir, además, que el tiempo que pasa el usuario en los vestuarios
es limitado —si se compara con el que invierte en los espacios—,
disminuyendo su importancia para el cliente.

Tal y como se ha señalado en el texto, la calidad de la interac-
ción social con el empleado (tanto funcional como relacional) se
ha incorporado aquí como control para explorar si realmente la ca-
pacidad de predicción de los aspectos tangibles de la satisfacción
del cliente era estadísticamente significativa. No obstante, se han
apreciado diferencias entre la calidad de la interacción funcional y
relacional que conviene señalar. La calidad de la interacción fun-
cional es la variable con mayor capacidad de predicción en la
ecuación de regresión, mientras que el efecto de la interacción re-
lacional no llega a ser estadísticamente significativa en la explica-
ción de la satisfacción del cliente. Estos datos sugieren que en es-
te tipo de servicios deportivos los clientes valoran sobre todo la
eficacia en la respuesta del empleado (funcional). En cambio, no
parece darse la suficiente proximidad y continuidad en la relación
entre empleado y cliente como para que el trabajo emocional (re-
lacional) tenga efectos sobre su satisfacción (véase Price et al.,
1995). Nuestros resultados vuelven a ser consistentes con un en-
foque de contingencias que indica que no todas las organizaciones
son iguales y, por tanto, la importancia de las variables implicadas
en las evaluaciones de los clientes varía en función del contexto
que se trate. Así, con ello no queremos decir que la calidad rela-
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Tabla 2
Regresión jerárquica para la predicción de la satisfacción

Predictores ß R2

Paso 1
Edad .10**
Sexo .02

C. S. funcional .36**
C. S. relacional .01 .31
F Test 51.34**

Paso 2
Recepción .11*
Vestuarios -.04
Espacios deportivos .26** .38
F Test 39.31**

Nota: los valores de las beta corresponden a los coeficientes estandarizados del último pa-
so del modelo de regresión * (p<.05); ** (p<.01)



cional no tenga importancia en la predicción de la satisfacción, si-
no que su impacto puede variar en función del tipo de servicio que
se trate. Además, al existir una relación estadísticamente signifi-
cativa entre calidad funcional y relacional, la capacidad de predic-
ción de esta última puede haber quedado subsumida por la fuerte
relación existente entre calidad funcional y satisfacción.

Los datos obtenidos en este estudio tienen también implicaciones
prácticas evidentes. Como ya señalaron en su día Clemmer y Sch-
neider (1996), se ha producido un claro predominio de la gestión de
organizaciones de servicios basada en la interacción social entre em-
pleado y cliente («relational marketing»), aunque parecía haber in-
dicios de que otras variables también tenían un papel significativo.
Nuestro estudio es congruente con estas ideas. Los responsables de
organizaciones de servicios donde el cliente conoce en detalle y usa
espacios físicos (por ejemplo, hospitales, hoteles, instalaciones de-
portivas) deben ser conscientes de que el cuidado de los aspectos fí-
sicos o tangibles contribuye a incrementar la satisfacción del clien-
te, más allá del trato que se recibe de los empleados de contacto.

Este trabajo tiene limitaciones relevantes que conviene tener en
cuenta de cara a futuros trabajos. Vamos a destacar tres. En primer
lugar, los resultados se obtienen en un único sector (el de servicios
deportivos), por lo que sería conveniente observar si estos mismos
resultados se confirman en organizaciones de servicios de otros
sectores. No obstante, otras organizaciones de servicios comparten
las mismas características, especialmente la importante presencia
física del usuario en las instalaciones (por ejemplo, hospitales),
por lo que cabe esperar la obtención de resultados similares y una
gran capacidad de generalización, al menos en organizaciones de
este tipo. En segundo lugar, convendría diseñar estudios longitu-

dinales que permitieran inferir relaciones causales entre variables
con mayor dosis de fiabilidad. Nuestra investigación plantea una
hipótesis de trabajo que puede estimular estos estudios longitudi-
nales. Finalmente, todas las medidas son de autoinforme, por lo que
se podrían estar generando problemas derivados de varianza com-
partida entre variables por uso de método común. La variabilidad
en las correlaciones entre variables (véase tabla 1) indica que éste
no es un problema generalizado e importante en nuestro trabajo. No
obstante, el uso de otros tipos de medidas (por ejemplo, indicado-
res objetivos de calidad) sería una buena aportación en el futuro.

A pesar de estas limitaciones, nuestro estudio realiza una con-
tribución relevante a la investigación de la satisfacción del usuario
de organizaciones de servicios. Hacía falta un estudio que evalua-
ra el impacto de los aspectos tangibles del servicio, controlando
los efectos de la calidad de la interacción entre empleado y clien-
te, tanto funcional como relacional. En un contexto donde predo-
mina el énfasis en la interacción social entre empleado y cliente,
nuestro trabajo alerta ante la posibilidad de descuidar las condi-
ciones físicas de las instalaciones en las evaluaciones que realizan
los usuarios, algo que resulta crítico cuando el usuario tiene una
presencia física íntima en la organización. Este estudio ayuda a ir
consolidando una imagen contingente de los servicios, indicando
que la importancia de las variables involucradas en la satisfacción
del usuario puede variar en función de las peculiaridades de cada
tipo de organización. Asimismo, abre interrogantes de cara al fu-
turo y estimula la realización de estudios que permitan ir comple-
tando un marco contingente y complejo para entender las evalua-
ciones de los servicios y la relevancia de las variables psicológicas
y sociales implicadas.
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Apéndice
Medidas usadas en este estudio

Calidad funcional
01. Los empleados se esfuerzan en resolver los problemas de los clientes
02. Los empleados no cometen errores al realizar el servicio
03. El servicio es considerado lo principal
04. Los empleados ofrecen el servicio pronto y rápido
05. Los empleados están todo el tiempo atentos y ayudando a los clientes
06. Los empleados siempre tienen tiempo para contestar a los clientes
07. Los clientes confían en los empleados
08. Los empleados consiguen que los clientes se sientan seguros
09. Los empleados tienen el conocimiento necesario para atender a los clientes
10. Los empleados ofrecen a los clientes una atención personalizada

Calidad relacional
01. Los empleados ponen un interés particular al atender a los clientes
02. Los empleados hacen más de lo normal para atender a los clientes
03. Los empleados «conectan» con los clientes
04. Hay una relación familiar entre los empleados y los clientes

Aspectos tangibles
¿Cuál es el nivel de calidad que percibe con respecto a los vestuarios / a la recepción / al espacio deportivo (que más utiliza) en cuanto a:
01. Limpieza
02. Decoración
03. Ventilación
04. Olor agradable

Satisfacción
01. Me siento contento por haber escogido este centro
02. Me sentiría bien volviendo a esta instalación 
03. Cuando vengo a la instalación me encuentro a gusto y cómodo
04. ¿Cuán satisfecho se encuentra usted con el uso de este centro?



Ábalo, J., Varela, J., y Rial, A. (2006). El análisis de importancia-valora-
ción aplicado a la gestión de servicios. Psicothema, 18, 730-737.

Anderson, E.W., Fornell, C., y Lehmann, D.R. (1994). Customer satisfac-
tion, market share and profitability: Findings from Sweden. Journal of
Marketing, 58, 53-66.

Bitner, M.J. (1990). Evaluation service encounters: The effects of physical
surroundings and employee responses. Journal of Marketing, 54, 69-
82.

Bove, L.L., y Johnson, L.W. (2000). A customer-service worker relation-
ship model. International Journal of Service Industry Management, 11,
491-511.

Clemmer, E.C., y Schneider, B. (1996). Fair service. En T.A. Swartz, D.E.
Bowen y S.W. Brown (eds.): Advances in service marketing and ma-
nagement (vol. 5, pp. 109-126). Greenwich, CT: JAI Press.

Cunningham, L.F., Young, C.E., y Lee, M. (1997). A customer-based ta-
xonomy of services: Implications for service marketers. En T.A.
Swartz, D.E. Bowen y D. Iacobucci (eds.): Advances in services mar-
keting and management (vol. 6, pp. 189-202). Greenwich: JAI Press.

Dubé, L., y Menon, K. (1998). Why would certain types of in-process ne-
gative emotions increase post-purchase consumer satisfaction with ser-
vices? En T.A. Swartz, D.E. Bowen y S. Brown (eds.): Advances in ser-
vice marketing and management (vol. 7, pp. 131-158). Greenwich: JAI
Press.

Grönroos, C. (1983). Strategic management and marketing in the service
sector, Report No. 83-104, Marketing Science Institute, Cambridge,
MA.

Gwinner, K., Gremler, D.D., y Bitner, M.J. (1998). Relational benefits in
services industries: The customer’s perspective. Journal of the Acade-
my of Marketing Science, 26, 101-114.

Jaccard, J., Turrisi, R., y Wan, C.K. (1990). Interactions effects in multiple
regressions. Londres: Sage.

Martínez-Tur, V., Peiró, J.M., Ramos, J., y Moliner C. (2006). Justice per-
ceptions as predictors of customer satisfaction: The impact of distribu-
tive, procedural and interactional justice. Journal of Applied Social
Psychology, 36, 100-119.

Martínez Tur, V., Peiró, J.M., y Ramos, J. (2005). Linking situational cons-
traints to customer satisfaction in a service environment. Applied Psy-
chology: An International Review, 54, 25-36.

Marzo, J.C., Martínez-Tur, V., Ramos, J., y Peiró, J.M. (2002). La satis-
facción del usuario desde el modelo de la confirmación de expectati-
vas: respuesta a algunos interrogantes. Psicothema, 14, 765-770.

Olsen, S.O. (2002). Comparative evaluation of the relationship between
quality, satisfaction and repurchase loyalty. Journal of the Academy of
Marketing Science, 30, 240-249.

Parasuraman, A., Berry, L.L., y Zeithaml, V.A. (1991). Refinement and re-
assessment of the SERVQUAL scale. Journal of Retailing, 67, 420-450.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., y Berry, L.L. (1985). A conceptual
model of service quality and its implications for future research. Jour-
nal of Marketing, 49, 4-41.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., y Berry, L.L. (1994). Alternative scale
for measuring service quality: A comparative assessment based on psy-
chometric and diagnostic criteria. Journal of Retailing, 70, 201-230.

Peiró, J.M., Martínez-Tur, V., y Ramos, J. (2005). Employees’ overestima-
tion of functional and relational service quality: A gap analysis. The
Service Industries Journal, 25, 1-17.

Price, L.L., Arnould, E.J., y Tierney, P. (1995). Going to extremes: Ma-
naging service encounters and assessing provider performance. Journal
of Marketing, 59, 83-97.

Slama, M.E., y Tashlian, A. (1985). Selected socioeconomic and demo-
graphic characteristics associated with purchasing involvement. Jour-
nal of Marketing, 49, 72-82.

Stewart, W.P., y Hull, R.B. (1992). Satisfaction of what? Post hoc versus
real-time construct validity. Leisure Sciences, 14, 195-209.

Varela, J., Rial, A., y García-Cueto, E. (2003). Presentación de una escala
de satisfacción con los servicios sanitarios de Atención Primaria. Psi-
cothema, 15, 656-661.

Zapf, D., Vogt, C., Seifert, C., Mertini, H., e Isic, A. (1999). Emotion work
as a source of stress: The concept and development of an instrument.
European Journal of Work and Organizational Psychology, 8, 371-400.

Zeithaml, V.A., Berry, L.L., y Parasuraman, A. (1996). The behavioral
consequences of service quality. Journal of Marketing, 60, 31-46.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., y Berry, L.L. (1985). Problems and
strategies in service marketing. Journal of Marketing, 49, 33-46.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., y Berry, L.L. (1993). Calidad total en la
gestión de los servicios. Cómo lograr el equilibrio entre las percepcio-
nes y las expectativas de los consumidores. Madrid: Díaz de Santos.

M. ÁNGEL MAÑAS RODRÍGUEZ, GUADALUPE GIMÉNEZ GUERRERO, J. MARÍA MUYOR RODRÍGUEZ, VICENTE MARTÍNEZ TUR Y C. PURIFICACIÓN MOLINER CANTOS248

Referencias



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


