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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal examinar las relaciones entre
tres dimensiones de calidad de servicio (aspectos funcionales, relacionales y tangibles)
v la satisfaccion de los clientes en dos tipos de organizaciones de servicios: comercial y
sin animo de lucro. Los usuarios de dichos servicios tienen motivaciones y expectativas
distintas que inciden en la importancia de las dimensiones de calidad a la hora de
predecir su satisfaccion. Usando una muestra de 639 clientes de centros de atencion a
las personas con discapacidad intelectual (sin animo de lucro) y 586 clientes de los
restaurantes (comerciales), nuestros resultados corroboraron que los aspectos
relacionales de la calidad de servicio fueron mas importantes en la satisfaccion de los
clientes de las organizaciones sin animo de lucro (los centros de atencion a las
personas con discapacidad intelectual) que en el caso de los clientes de organizaciones
comerciales (restaurantes). Por otro lado, los aspectos tangibles de la calidad de
servicio fueron mds importantes para la satisfaccion de los clientes de las
organizaciones comerciales que para los clientes de las organizaciones sin dnimo de
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lucro. El articulo termina con el andlisis de las implicaciones tedricas y practicas de
los resultados obtenidos.
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Introduccion

El sector servicios juega un papel predominante en las economias actuales y, por
ello, no es de extrafiar que las organizaciones de dicho sector estén prestando una
atencion creciente a la calidad de servicio que ofrecen a sus usuarios (Schneider,
Salvaggio, y Subirats, 2002; Salanova, Agut, y Peird, 2005). La calidad en el servicio
representa una ventaja competitiva en el mercado, produciendo mejores resultados
econémicos y de otros tipos en las organizaciones (Anderson, Fornell y Lehmann,
1994). De hecho, la investigacion previa ha relacionado la calidad de servicio con la
satisfaccion de los clientes y su lealtad, por lo que invertir en la calidad es importante
para asegurar el uso continuado de los servicios por parte de los clientes y usuarios (ver
Martinez-Tur, Moliner, Sdnchez, Ramos, Zurriaga, y Luque, 2007).

En la investigacion previa se han desarrollado diferentes maneras de definir y
medir la calidad de servicio. Ahora bien, el trabajo desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml, y Berry (1985, 1988, 1994a, 1994b), sobre todo en los afios 80 y 90, se
convirti6 en su dia en el acercamiento dominante a esta cuestion. Estos autores
desarrollaron un modelo tedrico sobre el cual basaron su conocido instrumento
SERVQUAL para medir la calidad de servicio. A pesar de que este modelo ha sido y
sigue siendo uno de los mas influyentes y mas utilizados en el estudio de la calidad de
servicio (Martinez-Tur et al., 2007; Sanchez-Hernandez, Martinez-Tur, Peird, y Ramos,
2009), ha recibido criticas en diferentes sentidos. En primer lugar, se ha sefialado que
estd sesgado hacia los aspectos funcionales de la calidad de servicio, dejando al lado los
aspectos relacionales y los lazos socio-emocionales que se establecen entre los
empleados de contacto y los clientes (Peir6, Martinez-Tur, y Ramos, 2005). La
interaccion funcional entre el empleado y cliente es muy importante, pero los aspectos
emocionales o relacionales también lo son, especialmente cuando se requiere una alta
proximidad entre los empleados que prestan el servicio y los clientes y/o cuando las
interacciones entre los empleados y clientes se prolongan en el tiempo (Price, Arnould,
y Tierney, 1995). En estos casos, las motivaciones y expectativas de los clientes se
orientan hacia la busqueda de elementos de caracter mas socio-emocional. En segundo
lugar, el modelo SERVQUAL tampoco presta mucha atencion a los aspectos tangibles
de la calidad (Sanchez-Hernandez et al., 2009). Sin embargo, en muchas organizaciones
de servicios en las que el usuario se persona fisicamente, los aspectos tangibles pueden
resultar relevantes y de gran importancia funcional, mereciendo una atencion especifica.

En este trabajo partimos de la idea de que las motivaciones y expectativas de los
usuarios no son siempre iguales y varian en funcion del tipo de organizacion de
servicios lo que ademas incide en la importancia que se atribuye a las dimensiones de
calidad. Es de esperar, por ejemplo, que en las organizaciones centradas en los servicios
de naturaleza social y sin &nimo de lucro se otorgue mas relevancia a los aspectos
relacionales mientras que en las organizaciones comerciales adquiera mayor relieve la
interaccion funcional y los aspectos tangibles. Para contrastar estas hipdtesis, en este
estudio contamos con una muestra de clientes de centros de atencion a personas con
discapacidad intelectual (social y sin animo de lucro) y de restaurantes (comercial y con
animo de lucro) y ponemos a prueba el efecto modulador del tipo de organizacion en la
relacion entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfaccion de los clientes.
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1. Calidad de servicio: aspectos funcionales, relacionales, y
tangibles

Parasuraman et al. (1988, p. 3) definen la calidad de servicio como “un juicio
global o actitud que se refiere a la superioridad de un servicio”. Ademas, un elemento
clave en la concepcién de calidad de servicio ha de ver con el establecimiento de sus
dimensiones. Para ello, se tiene en cuenta la simultaneidad que se produce entre
prestacion y uso del servicio (Berkeley y Gupta, 1995; Martinez-Tur, Peiré y Ramos,
2001), es decir, el hecho de que el usuario estéa presente en la organizacién evaluando in
situ el comportamiento de los empleados y las instalaciones. Por ello, una
diferenciacion que ha adquirido relevancia en la investigacion reciente es la que
distingue entre calidad de servicio funcional (eficiencia con la que los empleados
prestan los servicios a los clientes) y calidad de servicio relacional (aspectos socio-
emocionales que surgen en la interaccidn entre empleados y usuarios). La investigacion
previa apunta que los empleados de servicios se ven obligados a desarrollar, en cierta
medida, un trabajo emocional dirigido a los usuarios, por lo que es probable que surjan
lazos socio-emocionales que inciden en las evaluaciones que los clientes realizan del
servicio, mas alld de los aspectos funcionales de la interaccion. De hecho, varios
estudios anteriores han corroborado la existencia diferenciada de estas dos dimensiones
de calidad de servicio (Peir¢ et al., 2005; Martinez-Tur et al., 2007).

En el presente trabajo afiadimos una tercera dimension de calidad de servicio:
los aspectos fisicos o tangibles. Aunque en algunos estudios (p.e., Parasuraman et al.,
1985, p. 42) se dejo en un lugar muy secundario a los aspectos tangibles del servicio, es
importante sefialar que los clientes de muchos tipos de servicios (p.e. hospitales,
restaurantes) conocen bien las instalaciones y sus equipamientos, por lo que estos
aspectos pueden ser centrales en sus evaluaciones de la calidad de servicio y en su
satisfaccion (ver Martinez-Tur, Peiré y Ramos, 2005). En el estudio transcultural de
Sanchez-Hernandez et al. (2009) se confirm6 la existencia de una estructura
tridimensional de calidad de servicio que poseia tres facetas diferenciadas: funcional,
relacional y tangibles.

2. El papel del tipo de organizacion de servicios

La investigacion ha mostrado, de manera consistente, la existencia de relaciones
significativas entre la calidad de servicio y otras variables resultado tales como la
satisfaccion y la lealtad (Ham y Hayduk, 2003; Hong y Goo, 2004; Lewis y Soureli,
2006; Sanchez-Hernandez, Martinez-Tur, Peiré y Moliner, 2010; Wang, Hsiao, y Shieh,
2005). Sin embargo, esta menos claro cuales son los factores que inciden en esas
relaciones. En otras palabras, es necesario desarrollar un enfoque contingente que
indague cuales son las variables moduladoras que incrementan o disminuyen el impacto
de las diferentes dimensiones de calidad sobre la satisfaccion de los usuarios y otras
variables resultado. El trabajo de Sdnchez-Hernandez et al. (2010) va en esta direccion,
observando que las relaciones de la calidad funcional y relacional con la satisfaccion y
la lealtad no son iguales para hombres y mujeres. Existen, ademas, otros factores que
han de ver con el tipo de servicio y con las motivaciones y expectativas que despiertan
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en los usuarios. De acuerdo con Price y colaboradores (1995), existen tres factores
relevantes que se deben de tener en cuenta a la hora de describir el encuentro de
servicio. El primero hace referencia a la duracion temporal de dicha interaccion, el
segundo se refiere al contenido emocional o afectivo, y el tercero a la proximidad en el
espacio entre el empleado de servicio y el cliente. En el presente estudio consideramos
dos tipos de organizaciones que se diferencian substancialmente en funcion de estos tres
factores: los centros de atencion a personas con discapacidad intelectual y los
restaurantes. EIl primer servicio representa a un sector social sin animo de lucro,
mientras el segundo se refiere a un sector comercial.

Refiriéndonos al primer factor, la duracion temporal, la interaccion entre el
empleado y cliente en los restaurantes tiende a ser mas bien breve, mientras que en los
centros de atencidn a personas con discapacidad intelectual suele ser mas frecuente y
duradera, permitiendo el desarrollo de una relacion méas intima y emotiva que va mas
alla de un intercambio transaccional. Asimismo, con referencia al contenido emocional,
Price y colaboradores (1995) sefialan que en algunas organizaciones de servicios los
empleados llevan a cabo un trabajo emocional de mayor envergadura. Dada la
naturaleza del servicio que se presta, el contenido emocional en los centros de atencion
a personas con discapacidad intelectual es mayor que en el caso de los restaurantes. Los
monitores y profesionales pasan mucho tiempo con los usuarios diariamente,
estableciendo una relacion socio-emocional que va mas alla de una mera transaccién o
intercambio. Por ultimo, en los centros de atencion a personas con discapacidad hay una
proximidad fisica y continuada entre usuarios y empleados que no tiene lugar en los
restaurantes. Cuando esto sucede, los aspectos emocionales incrementan su relevancia
(Price et al., 1995).

De la argumentacion anterior cabe suponer que en los centros de atencion a las
personas con discapacidad intelectual se pone mas énfasis en los aspectos socio-
emocionales del servicio (calidad de servicio relacional) que en el caso de los
restaurantes. En cambio, es razonable pensar que en los restaurantes se otorgara mayor
importancia a los aspectos funcionales que en los centros de atencidn a personas con
discapacidad intelectual. Las motivaciones y expectativas de los usuarios explican en
buena medida esto. Es de esperar que en los centros de atencién a personas con
discapacidad, los usuarios sean mas sensibles (que en el caso de los restaurantes) a los
esfuerzos de profesionales y trabajadores en términos socio-emocionales: empatia,
sinceridad y comportamiento extra-rol. Por el contrario, los aspectos mas funcionales
del servicio, que incluye el uso de equipamientos e instalaciones (tangibles) pero
también atributos de la interaccién entre empleado y usuarios (fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, resolucién de problemas y atencidn personalizada), han de tener
mas impacto en restaurantes que en centros de atencién a personas con discapacidad
intelectual. Por todo ello, se proponen las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: La calidad de servicio funcional es mas importante en la prediccion
de la satisfaccion de los clientes con las organizaciones comerciales
(restaurantes) que en las organizaciones sin &nimo de lucro (centros de atencion
a personas con discapacidad).
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Hipdtesis 2: La calidad de servicio relacional es mas importante en la prediccion
de la satisfaccion de los clientes con las organizaciones sin animo de lucro
(centros de atencién a personas con discapacidad) que en las organizaciones
comerciales (restaurantes).

Hipotesis 3: La calidad de servicio tangible es mas importante en la prediccion
de la satisfaccion de los clientes en las organizaciones comerciales (restaurantes)
que en las organizaciones sin animo de lucro (centros de atencion a personas con
discapacidad).

Método

Muestra y Procedimiento

La muestra del presente estudio estaba compuesta por clientes de 47 centros de
atencion a personas con discapacidad intelectual (centros de dia y talleres ocupacionales
que forman parte de FEAPS - Confederacion de Organizaciones en Favor de las
Personas con Discapacidad Intelectual) de todo el territorio espafiol y por clientes de 59
restaurantes de Comunidad Valenciana e Islas Baleares. En ambos casos los
participantes contestaban de manera voluntaria y anénima a un cuestionario elaborado
para evaluar la calidad de servicio ofrecida por los empleados y profesionales de cada
tipo de organizacion.

En cuanto a los centros de atencidon a personas con discapacidad intelectual,
dentro de cada centro participaron los familiares responsables o tutores de la persona
con discapacidad intelectual. Tutor/a es aquella persona que mas conexion tiene con el
centro en cuestién como consecuencia del uso que hace de dicho centro la persona con
discapacidad intelectual de la que es responsable. En cada centro, la muestra de tutores
se seleccion0 al azar del conjunto de tutores/as del centro. En total participaron 639
tutores/as de dichos centros (cerca de 14 por centro de media), de los que el 61.5% eran
mujeres. La edad promedio fue de 58.45 afios (DT = 10.75). El 76.2 % de los
participantes estaba casado, el 10.6 % eran viudos, el 5.5 % eran separados/divorciados,
el 5.3 % eran solteros, y el 2.4 % vivian en pareja. En cuanto al nivel de estudios, el
46.1 % tenia estudios primarios, el 26.3 % estudios medios, el 18.1 % estudios
universitarios, y el 9.4 % de los participantes no tenia estudios.

En relacion con los restaurantes, se selecciond una muestra de 10 clientes de
cada restaurante tras la comida o cena. De esta manera, los usuarios de los restaurantes
contestaron en el “tiempo real” (Stewart y Hull, 1992). Se obtuvo un total de 576
cuestionarios Utiles. Un 52.4 % de los participantes eran hombres. La edad promedia fue
de 42.74 afios (DT = 16.91). En cuanto al estado civil, el 59.4 % de los participantes
estaba casado, el 30.1 % eran solteros, el 4.2 % vivian en pareja, el 3.5 % eran
separados/divorciados, y el 2.8 % estaban viudos. En lo referente al nivel de estudios, el
37.7 % tenia estudios universitarios, el 33.7 % estudios medios, el 23.3 % estudios
primarios, y el 5.3 % de los usuarios de restaurantes no tenia estudios.
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Medidas
1. Variables control
Sexo. La variable sexo fue operacionalizada como variable dummy (1-hombre).
Edad. Los usuarios indicaban su edad cronologica en afos.
2. Variables independientes
Tipo de organizacion fue operacionalizada como variable dummy (1- lucrativa).

Las medidas de calidad de servicio se basaron en la distincion entre calidad de
servicio relacional, funcional, y tangible (Sanchez-Hernandez, et al., 2009). En cada
caso, tanto para las organizaciones de servicios sociales como para el caso de las
organizaciones de restauracion, las medidas se adaptaron en su redaccién al contexto
especifico para una mejor comprensién por parte de los participantes.

Calidad funcional. Se midié con una escala de 15 items que se referian a
aspectos funcionales: fiabilidad (p. ej. “En este centro/restaurante, las cosas funcionan
bien”), garantia de calidad (p. ej. “Los empleados/profesionales inspiran confianza a los
clientes/a mi familiar con discapacidad intelectual”), capacidad de respuesta (p. €j. “Los
profesionales ayudan a los clientes en lo que hace falta”), resolucion de problemas (p.
ej. “Cuando es necesario, lo resuelven réapida y eficazmente”), y atencion personalizada
(p. ej. “Los empleados/profesionales tienen en cuenta mis preferencias/las preferencias
de mi familiar con discapacidad intelectual”). En el caso de los centros de atencion a
personas con discapacidad intelectual, la redaccion de los items incidia en la persona
con discapacidad como usuario o receptor del servicio.

Calidad relacional. Se evalud con una escala de 9 items que hacian referencia a
los aspectos relacionales tradicionalmente vinculados a la calidad de servicio:
autenticidad (p.ej. “Ofrecen un trato cordial y sincero al cliente/a mi familiar con
discapacidad intelectual), empatia (p. ej. “Son capaces de ponerse en el lugar de los
clientes/mi familiar con discapacidad intelectual”, y extras (“Han hecho alguna
excepcion para satisfacerme/para satisfacer a mi familiar con discapacidad intelectual”).
En el caso de los centros de atencién a personas con discapacidad intelectual, la
redaccion de los items incidia en la persona con discapacidad como usuario o receptor
del servicio.

Calidad tangibles. Se midid, en restaurantes, a través de 10 items que reflejaban
los aspectos relacionados con la calidad de las instalaciones del comedor (p. ej. “Este
comedor tiene instalaciones comodas™), la calidad de la comida (p. e.j., “La comida es
de calidad™) y la calidad de los bafios (p. e.j., “los bafios estan limpios™). En los centros
de atencion a personas con discapacidad, los aspectos tangibles de la calidad se
evaluaron mediante tres items que median la calidad de las instalaciones de los centros
en cuestion (p. e.j., “Las instalaciones de este centro don funcionales y Gtiles”).
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Para todas las dimensiones, se utilizo una escala de respuesta cuyo rango variaba
de 1 — “totalmente en desacuerdo” a 7 — “totalmente de acuerdo”. A mayor valor
numérico otorgado, mayor era la calidad del servicio percibido. En el disefio del
cuestionario participaron expertos de FEAPS (Confederacién de Organizaciones en
Favor de las Personas con Discapacidad Intelectual) y expertos investigadores en el area
de calidad. Se realiz6 una prueba piloto que indicé que el instrumento no generaba
problemas de comprensién. No obstante, a partir de esta prueba se realizaron pequefios
cambios en la redaccion de los items.

3. Variable dependiente

Satisfaccion de los clientes. Se midid con una version reducida de 3 items
(Gotlieb, Grewal, y Brown, 1994; Martinez-Tur, Peird, Ramos, y Moliner, 2006) de la
escala de Oliver (1980). Un ejemplo de item fue: “He hecho una buena eleccién al venir
a este restaurante/centro”. Los clientes contestaban usando una escala de respuesta de 7
puntos (1 — “totalmente en desacuerdo”; 7 — “totalmente de acuerdo”). Cuanto mayor
era la puntuacion, mayor era la satisfaccion de los clientes.

Analisis estadisticos

En un primer momento, calculamos los estadisticos descriptivos y las
correlaciones entre las variables estudiadas para conocer las tendencias en nuestros
datos. Para comprobar las hipotesis propuestas llevamos a cabo analisis de regresién
jerarquicos y modulados (Cohen y Cohen, 2003). En un primer paso del analisis, se
controlaron los efectos del sexo y la edad. En el segundo paso introdujimos, ademas, la
variable tipo de organizacion. Posteriormente, en el tercer paso, incluimos las variables
gue median las percepciones de calidad de servicio funcional, relacional, y tangible.
Finalmente, en el cuarto paso, se introdujeron las interacciones entre la variable tipo de
organizacién y las tres dimensiones de calidad de servicio. ElI cambio en R’ al
introducir este cuarto paso, reveld la varianza de satisfaccion que se lograba predecir
con los efectos de interaccion. De acuerdo con Cohen y Cohen (2003), representamos
graficamente las interacciones significativas para clarificar la direccion de las
interacciones. Para evitar los problemas relacionados con multicolinealidad, las
variables de calidad de servicio se centraron en relacion con la media.

Resultados

Los estadisticos descriptivos, la fiabilidad de las escalas (4lpha de Cronbach) y
las correlaciones obtenidas se presentan en la Tabla 1. Como podemos observar, las tres
dimensiones de calidad de servicio estdn correlacionadas de manera positiva. Se
observan, asimismo, correlaciones positivas entre todos los aspectos de la calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes. Dichas correlaciones tienden a ser mayores en
el caso de la calidad de servicio relacional. No obstante, estas diferencias se deben
precisar en el analisis de regresion, controlando ademas los efectos del sexo y la edad.
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TABLA 1

Estadisticos descriptivos, Coeficientes Alpha de Cronbach y Correlaciones de Pearson entre las
variables estudiadas

M DT 1 2 3 4
1 Calidad funcional 5.95 .82 (.96)
6.20 .73 (.93)
2 Calidad relacional 5.78 91 .85** (.96)
6.08 .80 L82%%* (.89)
3 Calidad tangibles 5.76 .99 .65** .66** (.90)
5.36 1.47 34%* 30%* (.93)
4 Satisfaccién 578 137 58w s5ex  qgex (97)
6.63 .67 .06 .05 ** 31 (96)

Nota: * p < .05; ** p< .01. Los Coeficientes Alpha de Cronbach se sitdan en la diagonal y entre
paréntesis. Los valores relativos a la muestra de centros de atencion a se indican en cursiva.

Como se observa en la Tabla 2, las tres dimensiones de calidad de servicio se
relacionan positivamente con la satisfaccion de los clientes, una vez controlados los
efectos del sexo y la edad y tipo de organizacion. En conjunto, las dimensiones de
calidad de servicio explican el 32 % de la varianza adicional relativa a la satisfaccion de
los clientes.

TABLA?2

Resultados de las regresiones jerarquicas para la prediccién de la satisfaccion de los clientes

B R’ AR®
Paso 1 Sexo - 14%* A2 2%
Edad 33**
Paso 2 Tipo Organizacion -27%* .18 .06**
Paso 3 Calidad funcional 24 .50 32%*
Calidad relacional 25**
Calidad tangibles 23**
Paso 4 Tipo organizacion X Calidad funcional -.02 .62 J12**
Tipo organizacion X Calidad relacional -19**
Tipo organizacién X Calidad tangible 52**

Nota: **p<.01.

La introduccion de las interacciones entre las dimensiones de calidad de
servicio y tipo de organizacion en el ultimo paso predice un 12 % de varianza adicional

147



Revista Electronica de Motivacion y Emocion
Monogrdfico de la Motivacion del consumidor: Estudios experimentales

estadisticamente significativa. Nuestros resultados muestran que las interacciones del
tipo de organizacion con la calidad de servicio relacional (H2) y la calidad de servicio
tangible (H3), respectivamente, son estadisticamente significativas. Sin embargo, la
interaccion entre tipo de organizacion y calidad de servicio funcional (H1) no fue
estadisticamente significativa.
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Figura 1. Modulacion del tipo de organizacion en la relacion entre calidad relacional y
satisfaccion de los clientes

Nuestros resultados muestran que la calidad de servicio relacional es mas
importante en organizaciones sin animo de lucro (centros de atencion a personas con
discapacidad) que en organizaciones comerciales, confirmando la hipétesis 2. En la
Figura 1 se constata que la relacion positiva entre la calidad de servicio relacional y la
satisfaccion de los clientes es méas fuerte en los centros de atencion a personas con
discapacidad intelectual que en los restaurantes.

Sin embargo y en linea con la hipotesis 3, la calidad de servicio tangible
desempefia un papel mas importante en las organizaciones comerciales. Tal y como se
muestra en la Figura 2, la relacion positiva entre la calidad de servicio tangible y la
satisfaccion de los clientes es mas fuerte en los restaurantes (organizaciones
comerciales) que en los centros de atencion a personas con discapacidad intelectual
(organizaciones sin animo de lucro).

148



Revista Electronica de Motivacion y Emocion
Monogrdfico de la Motivacion del consumidor: Estudios experimentales

7

6 -
(]
3
c
2
o
8 51 —e— social
© o
© e )
;5 -—-#&-- |ucrativo
3
s 4 A
k%
)
4]
(9]

3 .

baja calidad tangibles alta calidad tangibles

Figura 2. Modulacion del tipo de organizacion en la relacion entre calidad tangible y
satisfaccion de los clientes

Conclusiones

La investigacion previa ha observado, de manera consistente, relaciones
positivas entre percepciones de calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios (Ham y
Hayduk, 2003; Hong y Goo, 2004; Lewis y Soureli, 2006; Sanchez-Hernandez et al.,
2010; Wang et al., 2005). No obstante, en el estudio de esta relacion predomina una
aproximacion “universalista”, a pesar de que algunos autores han destacado que los
tipos de servicio se diferencian en numerosos aspectos que podrian incidir en dicha
relacion (Price et al., 1995). Teniendo en consideracion este enfoque de contingencias,
el principal objetivo del presente trabajo consistia en explorar el papel del tipo de
organizacion de servicio en la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes. Asimismo, en este estudio abordamos la calidad de servicio de manera mas
completa, teniendo en cuenta tanto los aspectos funcionales como los relacionales y
tangibles (Sdnchez-Hernandez et al., 2009).

Las tres dimensiones de la calidad de servicio llevan a mejores niveles de
satisfaccion de los usuarios. Sin embargo, nuestros resultados claramente establecen que
esas relaciones presentan distinta magnitud en funcion del tipo de organizacion. Tal y
como esperabamos, los aspectos relacionales de la calidad de servicio fueron més
relevantes para la satisfaccion de los usuarios de los centros de atencion a personas con
discapacidad intelectual que para los de los restaurantes. En consonancia con los
argumentos de Price y colaboradores (1995), los aspectos relacionales de la calidad de
servicio, tales como la autenticidad, la empatia o los extras por parte de los empleados,
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adquieren mayor relevancia cuando las interacciones en los encuentros del servicio son
mas frecuentes, mas duraderas, mas cercanas y con mayor implicacion emocional. En
este tipo de servicio, las motivaciones y expectativas de los usuarios se orientan en
buena medida a la busqueda de elementos de caracter socio-emocional, por lo que la
calidad de servicio relacional debe adquirir un papel mas relevante en la satisfaccion.
Tal y como sefialan Martinez-Tur et al. (2007), la prestacion de servicio a lo largo del
tiempo es una de las caracteristicas de los centros de atencion a las personas con
discapacidad intelectual que acuden a dichos centros a diario para realizar diferentes
actividades y recibir servicios de distinta indole. La calidad con que dichos
profesionales atienden a las personas con discapacidad intelectual esta orientada hacia la
mejora de su calidad de vida. En un contexto de estas caracteristicas, es facil imaginar
como surgen los elementos relacionales en la interaccion entre el profesional y el
usuario y la relevancia que estos tienen para la satisfaccion de los usuarios de estos
centros.

Por otro lado, los aspectos tangibles de la calidad de servicio influyen en mayor
medida en la satisfaccion con los restaurantes que en la que se experimenta con los
centros de atencion a personas con discapacidad. Los restaurantes son un claro ejemplo
de organizacién comercial donde los usuarios buscan sobre todo una relacion de
intercambio transaccional, es decir, se invierte un dinero y se esperan unos resultados
funcionales. Las motivaciones y expectativas que subyacen son muy distintas a las que
se pueden encontrar en los centros de atencion a personas con discapacidad. Las
interacciones entre trabajadores y clientes, en los restaurantes, son breves y no poseen
un alto contenido emocional. Por supuesto, el trabajo emocional existe, pero no tiene la
misma importancia que en otros servicios donde el usuario busca un contacto més
emocional y continuado. Nuestros resultados corroboran esta idea en el caso de los
aspectos tangibles del servicio.

Asi pues, este trabajo contribuye a la investigacion previa profundizando en una
vision contingente y mas compleja de las relaciones entre calidad de servicio y
satisfaccion del usuario. Parece claro que las evaluaciones de las personas se basan tanto
en aspectos cognitivo-funcionales como en atributos emocionales y relacionales. Sin
embargo, tal y como apuntaba Ajzen (2001), uno de los retos que tenemos en la
investigacion es el de esclarecer bajo que condiciones adquieren mayor o0 menor
relevancia unos aspectos u otros. En esta linea, el presente trabajo da un paso adelante al
indagar el tipo de servicio como un factor de contingencia que permite precisar de
manera mas detallada las relaciones existentes entre calidad de servicio y satisfaccion.
El tipo de servicio esconde motivaciones y expectativas distintas para sus usuarios,
haciendo que los atributos de calidad funcionales vs. relacionales difieran en su
capacidad para generar satisfaccion.

En cuanto a implicaciones practicas, nuestros resultados indican que todas las
facetas de la calidad de servicio deben cuidarse si se pretende lograr la satisfaccion del
usuario. De hecho, no se ha confirmado la hipotesis 1, es decir, la magnitud de la
relacion entre calidad de servicio funcional y satisfaccion no es distinta para los dos
tipos de servicios estudiados. Ahora bien, el esfuerzo debe orientarse también teniendo
las peculiaridades de cada tipo de servicio. Asi, para servicios con mayor contenido
emocional (p.e. centros de atencidn a personas con discapacidad intelectual), la calidad
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de servicio relacional exigira mayor atencion. En cambio, los servicios mas comerciales
quiza requieran mayor esfuerzo en relacion con los aspectos tangibles.

A pesar de estas contribuciones, debemos sefialar algunas limitaciones del
estudio. Las variables de calidad de servicio y satisfaccion de los clientes fueron
medidas por los clientes mediante autoinformes lo que podria originar problemas
relacionados con la varianza compartida por método comin. Asimismo, el disefio del
estudio fue transversal impidiendo la realizacion de inferencias de tipo causal. Por todo
ello, seria conveniente que futuros estudios consideraran mayor diversidad de opciones
en el uso de medidas e informantes, asi como mayor nimero de tiempos de medida. Por
otra parte, el estudio se centra en dos tipos de servicios que, aungue son muy
representativos de sectores sin animo de lucro y comerciales, restringen las
posibilidades de generalizacién. Asi, seria conveniente corroborar estos resultados en
otros tipos de servicios tanto comerciales como sin animo de lucro.

A pesar de las limitaciones, esta investigacion permite nuevas contribuciones al
estudio de las relaciones entre la calidad de servicio y la satisfaccién de los usuarios. Se
profundiza en una perspectiva contingente que indaga en los factores que explican las
diferencias en estas relaciones, examinando el tipo de sector de servicios. Las
motivaciones y las expectativas de los usuarios varian en funcion del tipo de
organizacion de servicios, por lo que el impacto de las dimensiones de calidad sobre la
satisfaccion difiere de un tipo de organizacion a otra. Ademas, este estudio estimula
futuras investigaciones acerca de moduladores que permitan precisar de manera mas
completa las relaciones existentes entre calidad de servicio y satisfaccion.
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