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Este trabajo tiene como objetivo estudiar la capacidad que tienen las dimensiones de calidad de servi-
cio, en cuanto a los tangibles, a la hora de predecir la satisfaccion de los clientes. Para ello, se contro-
laron estadisticamente los efectos de la calidad de servicio de la interaccion social entre empleado y
cliente, tanto funcional como relacional. Se realiz6 un estudio de campo con la participacion de 556
usuarios de un centro deportivo. Los resultados indicaron que las dimensiones de tangibles de la cali-
dad de servicio lograban predecir una cantidad de varianza adicional y significativa de la satisfaccion
del usuario, mas alld de los efectos de la calidad de la interaccion social. El trabajo concluye con una
discusion de las implicaciones de estos resultados.

Tangibles as predictors of customer satisfaction in sports services. This study investigates the power
of tangible dimensions of service quality to predict customer satisfaction. For this purpose, we statis-
tically controlled the effects of dimensions of service quality that describe social interaction between
employees and customers, both functionally and relationally. A field survey was conducted with the
participation of 556 customers of a sports centre. The results showed that tangible dimensions of ser-
vice quality predicted an additional and significant amount of customer satisfaction variance, beyond
the effects of service quality of the social interaction. The article concludes with the discussion of the

implications of these results.

En los dltimos afios se ha incrementado de manera considera-
ble el interés por la calidad de servicio y la satisfaccién del usua-
rio (por ejemplo, Abalo, Varela, y Rial, 2006; Varela, Rial, y Gar-
cfa Cueto, 2003). Esto no es extrafio si se tiene en cuenta que la
calidad se considera un factor relevante para explicar la competi-
tividad y la viabilidad de las organizaciones, asi como las expe-
riencias positivas de las personas en sus actividades de consumo.
La calidad de servicio, a través de la satisfaccion que es capaz de
generar, influye sobre la lealtad de los usuarios (Olsen, 2002) y la
prosperidad econdmica de las organizaciones (Anderson, Fornell,
y Lehman, 1994). Por ello, los responsables de las organizaciones
estdn interesados en conocer los elementos de la calidad que son
determinantes para conseguir una evaluacion positiva del servicio
por parte del usuario. A pesar de ello, hay lagunas en la investiga-
cion 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 fisicas de las instala-
ciones donde se prestan los servicios. Este trabajo pretende res-
ponder a esta cuestion estudiando la capacidad que tienen los as-
pectos fisicos del servicio a la hora de predecir la satisfaccién del
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usuario. Como se verd, un contexto idéneo para hacer frente a es-
ta pregunta es el de los servicios deportivos.

Marco tedrico

A pesar de la existencia de antecedentes en el contexto europeo
(Gronroos, 1983), la tradicién dominante a la hora de definir y me-
dir la calidad de servicio se sitda al otro lado del Atldntico 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 cuestién.
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 nimero se redujo a cin-
co en andlisis 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 referfan a la interac-
cion entre empleado de contacto y usuario (fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia), mientras que sélo se planted
una dimensién de aspectos tangibles del servicio.

Asi pues, este modelo de calidad y 1a escala SERVQUAL ponen
el énfasis en la interaccion entre empleados y usuarios. Posterior-
mente, otros investigadores han estudiado estas relaciones interper-
sonales en el proceso de prestacion del servicio, sefialando la exis-
tencia de un sesgo en la escala SERVQUAL hacia la interaccion



244 M. ANGEL MANAS RODRIGUEZ, GUADALUPE GIMENEZ GUERRERO, J. MARIA MUYOR RODRIGUEZ, VICENTE MARTINEZ TUR Y C. PURIFICACION MOLINER CANTOS

funcional (Price, Arnould, y Tierney, 1995). Las cuatro dimensio-
nes de interaccion 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 informacion que evaldan 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 mds alld de la prestacion fun-
cional y concreta del servicio (Gwinner, Gremler, y Bitner, 1998).
En esta linea, Peir6, Martinez-Tur y Ramos (2005) confirmaron,
tanto desde la perspectiva del usuario como desde la del empleado,
la existencia de dos grandes factores de interaccién 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
obtencion, 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 relacion en-
tre empleado y cliente (Gwinner et al., 1998), pero aparecen tam-
bién en interacciones de corta duracién (Dubé y Menon, 1998).

Todos estos esfuerzos describen una época donde los aspectos
interpersonales predominan en la gestiéon 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 tltimos (Bove y Jonson, 2000). Por ejemplo, Pa-
rasuraman y colaboradores sefialaron que la interaccién social en
los servicios es mucho mds importante que los aspectos fisicos 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 tipologias 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 investigacion. Un factor critico es la presencia del
usuario en las organizaciones de servicios. Hay servicios que se
prestan mientras el usuario estd en su casa o en el trabajo (por ejem-
plo, linea telefénica), pero otros se desarrollan en las instalaciones
de la organizacion (por ejemplo, hospital). Entre los servicios que
se prestan en la misma organizacion, difiere de manera evidente la
intimidad de la presencia fisica del usuario (Martinez-Tur, Peird, y
Ramos, 2005). En algunas ocasiones el usuario sélo 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 instalacién 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 compaiifas de seguros. Todos estos servicios
son bastante «puros», en el sentido de que lo que predomina es la
interaccion con el empleado y no las condiciones fisicas de las ins-
talaciones. Cuando un usuario acude a una oficina de una entidad
bancaria, adquieren un rol primordial aspectos como la disposi-
cién 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 organizacion
de servicios en cuestion (por ejemplo, la limpieza de la habitacion
de un hotel). Los estimulos que se encuentran presentes y se valo-
ran en detalle van mas alld de la interaccién con el empleado. En
este sentido, son varios los investigadores que sefialan que, bajo
estas circunstancias, el usuario no solo es sensible a la interaccion
con el empleado, sino también a las condiciones fisicas y técnicas
de la organizacion (Bitner, 1990; Dubé y Menon, 1998).

Hay indicios que sefialan que los aspectos tangibles o fisicos
del servicio son relevantes en sectores donde el usuario conoce en
detalle las condiciones fisicas de las instalaciones. Tal es el caso
de los hoteles y restaurantes (Marzo, Martinez-Tur, Ramos, y Pei-
16, 2002) y de los servicios deportivos (Martinez-Tur et al., 2005).
Sin embargo, no se ha puesto a prueba de manera especifica si la
calidad de esas condiciones fisicas de las instalaciones (aspectos
tangibles) tiene realmente capacidad predictiva mds alld de la ca-
lidad de la interaccién funcional y relacional con el empleado de
contacto. El presente trabajo responde a esta cuestion. Se usa un
contexto idéneo para ello como son los servicios deportivos.
Cuando un usuario acude a una instalacién deportiva no sélo in-
teractda con sus empleados (por ejemplo, monitores, personal de
recepcion), sino que también utiliza espacios fisicos como la re-
cepcion, el vestuario y los espacios deportivos. En ellos es capaz
de observar y valorar condiciones fisicas que pueden influir en su
satisfaccion, con independencia del trato que recibe de los em-
pleados. Asi pues, se plantea el siguiente objetivo en este trabajo:

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

Método
Participantes

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

Procedimiento

El centro deportivo privado que participé en el estudio tenia
4.500 m* de superficie. Por supuesto, se cont6 con el consenti-
miento tanto de gerencia como de la direccidn técnica de la insta-
lacién. Para evitar confusiones en las evaluaciones realizadas a los
clientes, y centrar las contestaciones en el centro objeto de estudio,
se usé un disefio en tiempo real («real time satisfaction
approach»), tal y como recomiendan Stewart y Hull (1992). Asi,



LOS TANGIBLES COMO PREDICTORES DE LA SATISFACCION DEL USUARIO EN SERVICIOS DEPORTIVOS 245

los clientes contestaban a un cuestionario «in situ» en la misma
instalacién, focalizando la atencién en el centro deportivo en cues-
tion. Se les aseguraba el anonimato y se les pedia total sinceridad
en la contestacién. La recogida de datos se llevé a cabo en 2006.
El cuestionario fue autoadministrado con la presencia de uno de
los investigadores, y se realizé tanto en el turno de la mafana co-
mo en el de la tarde.

Medidas

Tras disefiar una primera version del cuestionario, se realiz6 un
pretest con 5 sujetos, quienes indicaron que el cuestionario no ge-
neraba dudas ni problemas de comprension. No obstante, y a par-
tir de recomendaciones de investigadores y expertos en calidad de
servicio, se modificaron algunas cuestiones. Se realizé un segun-
do pretest con 5 usuarios para comprobar que no habia ninguna di-
ficultad en los items. En este segundo pretest se volvid a corrobo-
rar que el cuestionario era totalmente comprensible y no generaba
dificultades, por lo que se procedié 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 items de
calidad y su nivel de satisfaccion 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 interaccién entre emplea-
do y usuario, tanto funcional (10 {tems) como relacional (4 {tems),
se adapto la escala de Peir6 et al. (2005). Esta escala integra dos
maneras de concebir la calidad de servicio. La parte correspon-
diente a la calidad funcional se baso en la escala SERVQUAL de
Parasuraman et al. (1991), mientras que la medida de la dimension
relacional se basé en los esfuerzos de Price et al. (1995).

En la evaluacion de los aspectos tangibles del servicio se con-
sideraron de manera separada tres espacios de la instalacion de-
portiva: recepcion, vestuarios y espacios deportivos. En relacion
con los espacios deportivos, cada cliente indicaba el nivel de cali-
dad que presentaba el espacio deportivo que mds usaba (ciclismo
«indoor», tatami, sala de musculacién, zona de aguas, etc.) con
respecto a cuatro condiciones fisicas que pudieran estar presentes
con independencia del tipo de espacio que se tratara: limpieza, de-
coracion, ventilacion y olor agradable. Asi pues, una vez identi-
ficado el espacio deportivo que mds usaba cada usuario se reco-
gfan las percepciones de calidad de cada cliente con respecto a
esos cuatro elementos de las condiciones fisicas.

Finalmente, y siguiendo esfuerzos previos en la medida de la
satisfaccion (Martinez-Tur, Peiré, Ramos, y Moliner, 2006), este
constructo se midié con cuatro items que consideraban la reaccién
emocional ante la eleccion del centro deportivo.

Andlisis de datos

Teniendo en cuenta que en este estudio se pretende evaluar si la
percepcion de los aspectos tangibles del servicio entre los clientes
ayuda a explicar una cantidad de varianza significativa de su satis-
faccion, mds alld de las dimensiones de calidad de la interaccion
funcional y relacional, el andlisis estadistico idoneo es el de la re-
gresion jerdrquica (véase Jaccard, Turrisi, y Wan, 1990). Asi, en un
primer paso del andlisis se introdujeron los efectos de las dos di-
mensiones de calidad que se refieren a la interaccién 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 asignacién de valor O a hombres y 1 a mu-
jeres). El control de estas variables resulta conveniente, ya que se
ha observado que este tipo de aspectos sociodemogréficos influye
en el comportamiento de consumo y en las evaluaciones de calidad
(e.g., Slama y Tashlian, 1985). En el segundo paso se introdujeron,
ademds, los efectos de las variables que median las percepciones de
calidad de los aspectos tangibles. El cambio en R2, al introducir es-
te segundo paso, revelara si la aportacién especifica de los aspectos
tangibles a la explicacion de la satisfaccion es estadisticamente sig-
nificativa. Asimismo, los coeficientes de regresién nos indicardn el
peso de cada variable en la prediccién de la satisfaccion.

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-
cion del usuario. En relacién con la interaccion entre empleado y
usuario, a la dimension funcional se le atribuye mds calidad que a
la relacional. En cambio, se aprecia mds variabilidad en las eva-
luaciones que hacen los sujetos de la calidad relacional. Con res-
pecto a los aspectos tangibles, es la recepcion 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 incorporacién de las variables control y de los efectos di-
rectos de la calidad funcional y relacional logré predecir un 31%
de la varianza de la satisfaccién del usuario. La inclusién de los
tres aspectos tangibles de la calidad del servicio (recepcién, 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 satisfaccion general del 38%
(véase tabla 2). Dentro de los aspectos intangibles, es la calidad de
servicio funcional la que tiene mayor impacto sobre la satisfaccién
(= .36). En el caso de los aspectos tangibles, son los espacios de-
portivos (/= 0.26) los que mas ayudan a predecir la satisfaccion fi-
nal del cliente. Las variables control tuvieron un escaso impacto
sobre la satisfaccion de los usuarios. No se apreciaron diferencias
significativas entre hombres y mujeres, aunque si se observé una
relacion estadisticamente significativa entre edad y satisfaccion (a
mayor edad menor satisfaccion).

Tabla 1
Descriptivos, correlaciones y coeficientes alpha

Variables M Sd 1 2 3 4 5 6
1. C.S. funcional 196 58 (93)

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

3. Recepcién 204 48 47 33 (83

4. Vestuarios 259 62 41 26 52 (87)

5. Espacios deportivos 243 .56 46 31 59 68 (95)

6. Satisfaccién 175 56 53 39 A4 36 49 (88)

Nota: todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p<.01). Los coeficientes
alpha se muestran en la diagonal de la tabla entre paréntesis
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Tabla 2
Regresion jerdrquica para la prediccién de la satisfaccion

Predictores B R
Paso 1

Edad 10%*

Sexo 02

C. S. funcional 36%*

C. S. relacional 01 31
F Test 51.34%%*
Paso 2
Recepcion A1#

Vestuarios -04
Espacios deportivos 26%* 38
F Test 39.31%*
Nota: los valores de las beta corresponden a los coeficientes estandarizados del dltimo pa-
so del modelo de regresion * (p<.05); ** (p<.01)

Discusién y conclusiones

Este trabajo tiene como objetivo explorar la capacidad de la ca-
lidad de los aspectos tangibles para predecir la satisfaccion de los
usuarios de organizaciones de servicios. Para ello, se controla el
efecto de la calidad de la interaccidn social entre usuario y em-
pleado de contacto, tanto en su vertiente funcional como en su fa-
ceta relacional. Cabria 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 satisfaccion, estadistica-
mente significativa, que no logra explicar por si sola la calidad de
la interaccion 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 relacién con la interaccion social entre empleado y usuario,
también se aprecian diferencias entre la dimensién funcional y re-
lacional de esta interaccién con respecto a su impacto sobre la sa-
tisfaccion de los usuarios. A continuacién se discuten las princi-
pales implicaciones de estos resultados.

Como se ha comentado anteriormente, la tradicion dominante
en el estudio de la calidad de servicio pone el acento en la interac-
cién 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 interaccion
social es la que define la naturaleza del servicio. En la escala ori-
ginal de Parasuraman et al. (SERVQUAL) se propone una unica
dimension general de aspectos tangibles que, segin 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 16gico que los aspectos tan-
gibles tengan poca importancia, ya que el usuario estd mds 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 fisicos. De hecho, los aspectos tangibles consiguen
predecir una cantidad de varianza significativa adicional de la sa-
tisfaccion del cliente que no logran explicar las dimensiones de ca-
lidad de servicio de interaccién social funcional y relacional. Ade-

mds, 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 mds importante
(interaccion funcional) (tabla 2).

Asi 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 organizacién tiene sus propias peculiaridades y que éstas
influyen sobre los procesos y resultados que se generan en los
clientes. En nuestro caso, la presencia fisica intima de los clientes
en la organizacion incrementa la importancia que éstos conceden
a los aspectos tangibles del servicio a la hora de predecir la satis-
faccion. Nuestros datos también son consistentes con los argu-
mentos de algunos investigadores que han sefialado que, cuando el
cliente tiene esa presencia fisica en la organizacion de servicios, es
sensible no sélo a la interaccién con el empleado, sino también a
las condiciones fisicas y técnicas de las instalaciones (Bitner,
1990; Dubé y Menon, 1998; Martinez-Tur et al., 2005). En este ti-
po de organizaciones de servicios, los estimulos relativos a los as-
pectos tangibles del servicio se vuelven accesibles y relevantes pa-
ra el cliente, influyendo finalmente en su satisfaccion.

Nuestros datos también parecen evidenciar que no todos los as-
pectos tangibles tienen la misma relevancia a la hora de predecir la
satisfaccion del cliente. Cabria distinguir, al menos, entre aquellos
aspectos tangibles centrales («core») que son el objeto principal del
uso de la organizacidén (en nuestro caso los espacios deportivos) de
aquellos que resultan auxiliares, mds secundarios y que tienen me-
nor impacto sobre las evaluaciones de los clientes (por ejemplo, re-
cepcidn) y sobre el uso que el cliente da al servicio contratado. Ast,
a mayor relevancia del estimulo mayor impacto para la satisfaccion
del cliente. Es llamativa, no obstante, la falta de relacion existente
entre las percepciones de calidad de los vestuarios y la satisfaccion
de los usuarios. Una explicacion tentativa de este resultado puede
residir en el hecho de que el vestuario de la instalacién pueda estar
cumpliendo con un minimo aceptable de calidad y que, por tanto,
son los espacios deportivos los que mds impacto producen. Cabria
afiadir, ademds, 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 sefialado en el texto, la calidad de la interac-
cion social con el empleado (tanto funcional como relacional) se
ha incorporado aqui como control para explorar si realmente la ca-
pacidad de prediccion de los aspectos tangibles de la satisfaccion
del cliente era estadisticamente significativa. No obstante, se han
apreciado diferencias entre la calidad de la interaccién funcional y
relacional que conviene sefialar. La calidad de la interaccién fun-
cional es la variable con mayor capacidad de prediccién en la
ecuacion de regresion, mientras que el efecto de la interaccion re-
lacional no llega a ser estadisticamente significativa en la explica-
cion de la satisfaccion 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 relacion
entre empleado y cliente como para que el trabajo emocional (re-
lacional) tenga efectos sobre su satisfaccion (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 varfa en funcidn del contexto
que se trate. Asi, con ello no queremos decir que la calidad rela-
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cional no tenga importancia en la prediccion de la satisfaccion, si-
no que su impacto puede variar en funcion del tipo de servicio que
se trate. Ademads, al existir una relacion estadisticamente signifi-
cativa entre calidad funcional y relacional, la capacidad de predic-
cién de esta dltima puede haber quedado subsumida por la fuerte
relacion existente entre calidad funcional y satisfaccion.

Los datos obtenidos en este estudio tienen también implicaciones
précticas evidentes. Como ya sefialaron en su dia Clemmer y Sch-
neider (1996), se ha producido un claro predominio de la gestion de
organizaciones de servicios basada en la interaccion social entre em-
pleado y cliente («relational marketing»), aunque parecia haber in-
dicios de que otras variables también tenian 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 fisicos (por ejemplo, hospitales, hoteles, instalaciones de-
portivas) deben ser conscientes de que el cuidado de los aspectos fi-
sicos o tangibles contribuye a incrementar la satisfaccion del clien-
te, mds alld 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 tnico sector (el de servicios
deportivos), por lo que serfa conveniente observar si estos mismos
resultados se confirman en organizaciones de servicios de otros
sectores. No obstante, otras organizaciones de servicios comparten
las mismas caracteristicas, especialmente la importante presencia
fisica del usuario en las instalaciones (por ejemplo, hospitales),
por lo que cabe esperar la obtencién de resultados similares y una
gran capacidad de generalizacion, al menos en organizaciones de
este tipo. En segundo lugar, convendria disefiar estudios longitu-

dinales que permitieran inferir relaciones causales entre variables
con mayor dosis de fiabilidad. Nuestra investigacion plantea una
hipétesis de trabajo que puede estimular estos estudios longitudi-
nales. Finalmente, todas las medidas son de autoinforme, por lo que
se podrian estar generando problemas derivados de varianza com-
partida entre variables por uso de método comtin. 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) serfa una buena aportacion en el futuro.

A pesar de estas limitaciones, nuestro estudio realiza una con-
tribucidn relevante a la investigacion de la satisfaccién del usuario
de organizaciones de servicios. Hacfa falta un estudio que evalua-
ra el impacto de los aspectos tangibles del servicio, controlando
los efectos de la calidad de la interaccion entre empleado y clien-
te, tanto funcional como relacional. En un contexto donde predo-
mina el énfasis en la interaccion social entre empleado y cliente,
nuestro trabajo alerta ante la posibilidad de descuidar las condi-
ciones fisicas de las instalaciones en las evaluaciones que realizan
los usuarios, algo que resulta critico cuando el usuario tiene una
presencia fisica intima en la organizacién. Este estudio ayuda a ir
consolidando una imagen contingente de los servicios, indicando
que la importancia de las variables involucradas en la satisfaccién
del usuario puede variar en funcién de las peculiaridades de cada
tipo de organizacion. Asimismo, abre interrogantes de cara al fu-
turo y estimula la realizacion 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 psicoldgicas
y sociales implicadas.

Apéndice
Medidas usadas en este estudio

Calidad funcional
1. Los empleados se esfuerzan en resolver los problemas de los clientes
2. Los empleados no cometen errores al realizar el servicio
3. El servicio es considerado lo principal
4. Los empleados ofrecen el servicio pronto y rdpido
5. Los empleados estédn todo el tiempo atentos y ayudando a los clientes
6. Los empleados siempre tienen tiempo para contestar a los clientes
7. Los clientes confian en los empleados
8. Los empleados consiguen que los clientes se sientan seguros
9. Los empleados tienen el conocimiento necesario para atender a los clientes
10. Los empleados ofrecen a los clientes una atencién personalizada

Calidad relacional
1. Los empleados ponen un interés particular al atender a los clientes
2. Los empleados hacen mds de lo normal para atender a los clientes
3. Los empleados «conectan» con los clientes
4. Hay una relacion familiar entre los empleados y los clientes

Aspectos tangibles

1. Limpieza

2. Decoracion

3. Ventilacién

4. Olor agradable

Satisfaccion
1. Me siento contento por haber escogido este centro
2. Me sentirfa bien volviendo a esta instalacion
3. Cuando vengo a la instalacion me encuentro a gusto y cémodo
4. ;Cudn satisfecho se encuentra usted con el uso de este centro?

(Cudl es el nivel de calidad que percibe con respecto a los vestuarios / a la recepcion / al espacio deportivo (que més utiliza) en cuanto a:
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