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los autores que creen que es
imprescindible conocer “los juicios del consumidor acerca de la excelen-
cia o superioridad del producto” (Zeithaml, 1988, p. 5) para comprender
cuales son los indicadores de calidad, ya que proporcionan informacién
muy valiosa para potenciar la eficacia y eficiencia organizacional, dentro
de esta vertiente centramos nuestra postura. Se trata de la valoracién
subjetiva que realizan los clientes en funcién de la adecuacion del servi-
cio a sus necesidades y expectativas. En este sentido, estamos de
acuerdo con Gronroos (1983 a y b) y Parasuraman y cols. (1985), quie-
nes indican que una definiciéon de calidad requiere analizar las expectati-
vas de los usuarios y conocer el juicio de los mismos sobre cémo debe-
ria ser un servicio ideal. Es decir, “la calidad es lo que los usuarios indi-
can y la calidad particular de un producto o servicio se logra si el con-
sumidor lo percibe” (Buzzell y Gale, 1987, p. 111).

Gronroos (1984) centra sus trabajos en explicar cdmo perciben los
usuarios el servicio. Para este autor, la calidad percibida consiste en
analizar la valoracién que los clientes realizan del servicio en el mismo
momento en que se lo han ofrecido. Esta modalidad de calidad vendria
determinada en términos comparativos, esto es, la valoracion que el
cliente emite de lo que el servicio le ha ofrecido en funcion de lo que
otros servicios similares le proporcionan. En esta misma linea, Lewis
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(1946) entiende la percepcién como “la evaluacion que se realiza sobre
un conocimiento explicito, que no esta fundamentado en determinar la
verdad o falsedad del mismo, sino que pretende dilucidar la validez o la
justificacién, desde otra clase de conocimiento empirico... se trata de
justificar comparandolo con otra referencia derivada de la experiencia’
(p. 365).

Calidad del servicio y satisfaccion de usuarios

Dada la importancia de ambos términos, los investigadores desarro-
llan ingentes esfuerzos para comprenderlos y medirlos. Sin embargo, el
principal inconveniente se encuentra en determinar si existen diferencias
entre ambos. La literatura reciente pone de relieve la ausencia de con-
senso en este aspecto (Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991 a y b, 1992;
Cronin y Taylor, 1992, 1994; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996).

Con el propésito de acabar con estas dificultades, algunos autores
los consideran sinénimos (Liljander, 1994), lo que para Martinez-Tur,
Peir6 y Ramos (2001) es una posicion simplista que surge ante el pro-
fundo desconocimiento de los constructos psicolégicos, o sea, se trata
de una visién sesgada de la realidad social.

En un punto intermedio se encuentran quienes defienden una rela-
cion causal entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio (Bol-
ton y Drew, 1991a y b, 1992; Cronin y Taylor, 1992). En otro polo, se
concentran aquellos que utilizan la satisfaccion como andlisis de la cali-
dad y viceversa (Cooper, Cooper y Duhan, 1989), asumiendo que la
satisfaccion es un juicio comparativo basado en la evaluacién de unos
estandares comunes (Westbrook y Oliver, 1991 a 'y b, 1996).

Para otros (Oliver, 1981; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996), la
calidad percibida y la satisfaccion son constructos diferentes concep-
tualmente, nétese que aqui ubicamos nuestra propuesta. Dentro de esta
linea encontramos varias posiciones: por un lado, estan aquellos que
admiten la existencia de matices diferentes (modelos que resaltan la
dimensién afectiva de la satisfaccién del cliente y el polo cognitivo en la
calidad del servicio); por otro lado, encontramos los que argumentan que
las divergencias son sélo parciales (satisfaccion del cliente entendida
como un polo afectivo y cognitivo, mientras que la calidad del servicio
implica solo el aspecto cognitivo); y, finalmente, estan los que creen que
son conceptos radicalmente distintos (dimensiones cognitivas indepen-
dientes), argumento que nosotros defendemos.

Para resolver el problema terminolégico, algunos autores recurren a
los conceptos de transaccién y perspectiva global. La transaccion del
servicio refleja la satisfaccion del cliente; aqui se incluyen las experien-
cias personales obtenidas durante la recepcion que, finalmente, se
transforman en una actitud global de calidad hacia el servicio (Bitner,
1990; Bolton y Drew, 1991a y b; La Barbera y Mazursky, 1983; Oliver,
1981; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). De este modo, aunque son
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conceptos separados, cabe la posibilidad de establecer relaciones cau-
sales entre ellos. En este punto, debemos resaltar que dicho argumento
tedrico se encuentra bastante distante de nuestro modo de definir y rela-
cionar ambos términos.

A nuestro entender, las variaciones explicativas dependen de la pos-
tura tedrica adoptada y de las caracteristicas de cada situacién. Concre-
tamente, desde nuestro argumento defendemos que calidad y satisfac-
cion con conceptos diferentes que guardan cierta relacion. Para ser mas
precisos, creemos que la calidad se compone de una serie de elementos
(ver apartado de instrumento) que influyen en la satisfaccidén de los con-
sumidores. Estos principios teéricos se sustentan en un argumento
pragmatico basico, segun el cual “es posible percibir que un servicio
cuenta con ciertos niveles de calidad (por ejemplo, mucha tecnologia,
tecnologia punta, amplitud de espacio, etc.), o mejor dicho, reiine una
serie de requisitos de excelencia, y, sin embargo, éste no satisface a los
clientes”.

Calidad de servicios y género

Aunque son numerosos los trabajos que analizan la calidad de sus
servicios son escasos aquellos que lo hacen desde una perspectiva par-
ticular, concretamente atendiendo a las diferencias de género de los
consumidores (Stafford, 1996; Webster, 1989). Pese a todo, en algunas
investigaciones se refleja el impacto del género en la percepcion de la
calidad de los servicios, aunque existe poca evidencia directa de dichas
desigualdades (Ross y cols., 1999; Stafford, 1996; Webster, 1989).

Las diferencias en la percepcion de calidad pueden servir para gene-
rar cambios en el tratamiento del servicio (Gutek, 1995) o también para
centrar mas los servicios a las caracteristicas de sus usuarios (Hoftede,
1991; Gagliano y Hathcote, 1994; Lin y cols., 2001; Palmer y Bejoy,
1995; Worth y cols. 1992). De este modo, las desigualdades fisicas y
bioldgicas que vienen determinadas por las diferencias de género impli-
can actitudes determinadas y percepciones distintas (Fischer y Aronld,
1994). A grandes rasgos, la investigacion de género refleja que las mu-
jeres son mas conservadoras en el uso del servicio y, por consiguiente,
se comprometen mas con el mismo (Kover, 1999; Philips y cols., 1992).
En este sentido, Stafford (1996) argumenta que la percepcion de la cali-
dad del servicio durante la transaccion es superior en el caso de las mu-
jeres.

Otros estudios examinan cdmo influyen las diferencias de género en
los niveles de satisfaccion de los clientes. Unos trabajos han encontrado
gue la satisfaccion no esta muy relacionada con las desigualdades de
género (Carmel, 1985; Linn, 1982, 1975). Sin embargo, otros ponen de
manifiesto que las mujeres suelen mostrar niveles de satisfaccion mas
elevados (Buller y Buller, 1987) y, ademas, suelen depositar su interés
en los elementos fisicos del servicio recibido (Carlson y cols., 2000; Hul-
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ka y cols., 1975; Like y Zyzanski, 1987; Schaufller y Rodriguez, 1994;
Weiss, 1988). Desde otro punto de vista, los trabajos centrados en los
hombres demuestran que los niveles de satisfaccion en éstos suelen ser
menores (Chisick, 1997; Fox y Storms, 1981; Singh, 1990).

Asi, los resultados obtenidos en una investigacion realizada en los
servicios dentales refleja que las diferencias de género influyen significa-
tivamente en la satisfaccién (Gopalakrishana y Mummaleni, 1993). Méas
recientemente, un trabajo de satisfaccién de los pacientes con los servi-
cios médicos demuestra que las desigualdades de género son un factor
moderador de la satisfaccion de los usuarios (Gopalakrishana y Mum-
maleni, 1993). Dentro de este contexto de andlisis, Gutek (1995) en-
cuentra que los hombres basan su satisfaccién en elementos distintos a
las mujeres. Concretamente, los hombres valoran mas el contacto visual
(Rafaeli, 1989), una sonrisa y hablar, mientras que las mujeres deposi-
tan su interés en otros elementos (tecnologia).

Pese al interés que tiene detenerse en el papel de género en la cali-
dad de los servicios, se trata de una variable critica por varias razones
(Spathis, Petridou y Glaveli, 2004). En primer lugar, porque en los Ulti-
mos afios ha habido un incremento notorio del nimero de mujeres in-
versoras, sobretodo en el campo de inversion personal (Philips y cols.,
1992). En segundo lugar, porque se han identificado las diferencias gé-
nero relacionadas significativamente en los modelos de consumo de
género financiero y servicios (Burton, 1995). Y, finalmente, porque se
han producido cambios significativos en el comportamiento de las muje-
res consumidoras, se trata de cambios sociales amplios en los que la
mujer ha ido adoptando un papel cada vez mas activo en el seno fami-
liar, llegando incluso a tomar decisiones sobre los gastos y la planifica-
cion de las finanzas (Kover, 1999).

La gran contribucion de este trabajo reside en clarificar los posibles
cambios que surgen en la satisfaccion de los clientes en relacién con las
diferencias de género. Por consiguiente, nuestra investigacion servira
para comprender los roles de género en el servicio encontrado vy, al
mismo tiempo, ayudar a los especialistas interesados en potenciar la
satisfaccion de sus clientes. Podriamos decir, por tanto, que el principal
interés del presente trabajo reside en comparar la percepcion del servi-
cio elaborada por los hombres con la formulada por las mujeres. Aunque
se trata de un estudio exploratorio, el fin Ultimo es construir una base
gue permita predecir las diferencias en la percepcion de género. En de-
finitiva, el propdsito de este trabajo es doble, por un lado, analizar si
existen las diferencias significativas de género en la percepcién de la
calidad de los servicios y, por otro lado, conocer qué dimensiones son
mejores predictoras del nivel de satisfaccién. De este modo, las hipéte-
sis que planteamos son las siguientes:
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Hipdtesis 1. Los hombres y mujeres presentan diferencias significati-
vas en el analisis de los indicadores de calidad.

Hipotesis 2. Las desigualdades de género mas notables surgirdn en
la percepcion de las expectativas del servicio.

Hipétesis 3. Los indicadores de la satisfaccion seran distintos en
hombres y mujeres, siendo mas importante para los hombres el precio
del servicio mientras que para las mujeres lo més relevante ser4 el com-
promiso y grado de cumplimiento de sus expectativas.

Método

Muestra. 1008 clientes de distintos servicios participaron en el estudio.
El 61.4% son mujeres y el 36.6% hombres. La muestra refleja un por-
centaje de individuos de 70.1 con edades comprendidas entre 20 y 30
anos, seguido de un 15.5% de personas mayores de 30 afios y un
13.8% menores de 20, siendo la media de la muestra total de 20.2
(Sx=.54). La investigacion se realizé en distintos servicios propios de la
Universidad de Almeria (conserjerias -1%-; biblioteca -20.3%- y secreta-
rias -4.4%-) y otros servicios ajenos (cafeterias -24.6%-; centros comer-
ciales -36.4%-; cines-6.7%-; autocares -3.4%-; hospitales -1.6%- y pelu-
querias -1.7%-). En cuanto al turno de recepcion del servicio, encontra-
mos que un 44.8% lo utiliz6 tanto en jornada de mafiana como de tarde,
frente a un 31.4% que lo usaron Unicamente por la mafiana y un 20.5%
por la tarde.

Instrumento. Se elabord un cuestionario ad hoc (REVSERVQUAL), cuya
consistencia general es de .816, encabezado por una serie de variables
sociodemogréficas y de control, seguido de 75 items con formato de
respuesta tipo Likert (valores comprendidos entre 1-7), indicando el valor
1 un desacuerdo absoluto con lo que se preguntaba y el valor 7 todo lo
contrario. En cuanto a la distribucién de los items, resaltamos que 23 de
ellos proceden de la escala de medicién de locus de control de Rotter
(1966) -LC-. Asi, la dimension locus de control interno (LCI), examina las
creencias que tienen los individuos del control comportamental, es decir,
atribuyen los eventos acaecidos en sus vidas a habilidades personales y
esfuerzos, compuesto por 9 items (por ejemplo, “la capacidad de ser
lider depende principalmente del trabajo de cada persona”); mientras
gue el locus de control externo (LCE), estudia la consideracion personal
de los sucesos recurriendo a factores ajenos a su personalidad, tales
como suerte, divinidad, personas poderosas o poderes ingobernables,
incluye 14 preguntas (tal como, “gran parte de mi vida se controla princi-
palmente por acontecimientos accidentales”).

Del trabajo de Parasuraman y cols. (1988) se utilizaron 22 items,
distribuidos del siguiente modo: elementos tangibles, referido a la apa-
riencia fisica de las instalaciones, equipos, personal y material de comu-
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nicacion, compuesta por 4 items (sirva de ejemplo, “este servicio tiene
equipos modernos”); fiabilidad, se trata de la capacidad para ofrecer el
servicio prometido de forma seria, segura, formal, libre de dafios, dudas,
riesgos e inseguridades, incluye 3 items (tal como, “cuando este servicio
promete algo, lo cumple”); seguridad, considerada como la cortesia, el
conocimiento, la competencia profesional y capacidad para inspirar con-
fianza en los usuarios, engloba 4 items (por ejemplo, “los usuarios confi-
an en los empleados”); capacidad de respuesta, es el deseo y disposi-
cion mostrados por el personal para ayudar al cliente y proveerles del
mejor servicio rapidamente, 6 items forman esta dimension (tal como,
“aunque los empleados estén ocupados, responden rapidamente a las
demandas de los clientes), y comprensién empatica, entendida como el
respeto y la consideracién personalizada hacia el cliente, con 5 pregun-
tas (por ejemplo, “este servicio ofrece un trato individualizado”).

El resto de dimensiones se recogieron del trabajo de Salvador
(2004b), donde encontramos: precios, referido al coste que supone la
recepcion del servicio, incluye 4 preguntas (tal como, “las tasas fijada
por este servicio son adecuadas para la labor que realizan); superacion
de expectativas, examina la forma en que el servicio se ha esforzado
para mejorar, compuesta por 3 preguntas (por ejemplo, “la opinién de
otros usuarios sobre este servicio es buena”); expectativas del servicio,
son las predicciones y deseos construidos por los clientes sobre como
deberia ser el servicio esperado, engloba 3 preguntas (sirva de ejemplo,
“este servicio se adapta perfectamente a mis necesidades como usua-
rio”); compromiso, se refiere a los esfuerzos de los clientes para impli-
carse con la organizacién, compuesto por 12 preguntas (por ejemplo,
“cuando acudo a este servicio me siento parte integrante del mismo), y
satisfaccion, mide el grado en que los usuarios consideran que el servi-
cio utilizado es bueno, incluye 3 preguntas (tal como, “en general, me
encuentro satisfecho con este servicio”).

Procedimiento. La recogida de informacidn se realizd durante los meses
de octubre y noviembre del curso académico 2004/2005. Los investiga-
dores se desplazaron a los distintos servicios, donde ofrecian a los res-
pondentes la oportunidad de contestar voluntariamente al cuestionario
tras visitar un servicio especifico. Una vez codificados los datos, se rea-
lizaron varios andlisis en el paquete estadistico SPSS 10.0: (a) media y
desviacion tipica, para conocer las caracteristicas descriptivas de los
items de las escalas; (b) correlacion, para estudiar la relacion que existe
entre las dimensiones que conforman la escala; y, finalmente, (c) regre-
sion, para conocer qué dimensiones influyen de manera notoria en la
variable criterio (satisfaccion).
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Resultados
Analisis descriptivos y correlaciones

En la Tabla 1 se presentan los analisis descriptivos y las correlacio-
nes de las dimensiones de calidad del servicio. Como puede apreciarse
en la misma, las escalas correlacionan significativamente, luego parece
gue todas ellas analizan un constructo muy préoximo. La relacion mas
elevada se obtiene en el par expectativas del servicio y superacion de
expectativas (r=.46, p=.000). Este dato indica que los clientes conside-
ran que el servicio cumple sus expectativas si, entre otros aspectos, se
esfuerza por mejorar sus prestaciones.

Tabla 1

Andlisis de correlacién y descriptivos de las escalas
ESCALAS |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Elementos tangi- ---  .41%* 42*%* 34** 27** 18** 37** 43** 20** .20** .25** .014
bles (1)
Fiabilidad (2) --- B3%r 32%*% 21%* 33** 39** 43** 25%*F 25%* 18** .06*
Seguridad (3) -—- L39% 22% 30** .49* 46** .30** .24** 20** .04
Capacidad de --- 221 20%* 32%* 27** 20%* [15*%* 23** 12*
respuesta (4)
Comprension - .24%% 29%% 23** 20** 20* .18** .17*
empatica (5)
Participacion (6) ---.38% 31%* 20%* 28** .06** .16*
Expectativas del --- AB* 35%% 30%* .21** 01**
servicio (7)
Superacién de --- 38 27FF 17**F 14**
expectativas (8)
Precio (9) ---.35% 11 A7
Compromiso (10) ---12% 24
Locus interno (11) - 10*
Locus externo (12)
Media 4.74 454 4.68 4.55 4.25 4.03 4.47 4.44 4.05 3.83 4.70 3.59

Desviacion tipical.07 1.28 1.00 1.01 .82 1.38 1.09 1.29 1.28 .82 .75 .66
n=1008
**p<.01; * p<.05

Sin lugar a dudas, el resultado que mas despierta nuestro interés es
el correspondiente a la relacion entre locus de control externo y seguri-
dad (r=.01, p=.766). Todo indica que existe poca asociacion entre la
percepcién que tienen las personas del control comportamental y la se-
guridad del servicio recibido, en otras palabras, los clientes piensan que
la cortesia, el conocimiento, competencia profesional y capacidad para
inspirar confianza no tiene una vinculacién estrecha con la existencia de
factores ajenos a su propia personalidad, tales como divinidad, personas
poderosas o poderes ingobernables. Por ende, parece logico pensar que
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los clientes consideran que la seguridad en la recepcion del servicio se
encuentra relacionada con el control interno (Salvador, 2005).

En lo que respecta al analisis descriptivo observamos que, en gene-
ral, todas las escalas obtienen puntuaciones moderadas. El resultado
mas elevado se encuentra en la dimension correspondiente a elementos
tangibles (x=4.74; S,=1.07), seguida de locus de control interno (x=4.70;
Sy=.75). En el otro extremo encontramos las dimensiones de locus de
control externo (Xx=3.59; S,=.66) y compromiso (Xx=3.83; Sy=.82). Todo
ello indica que cuando los clientes perciben la calidad tienen en cuenta
todos los elementos utilizados en esta herramienta, aunque al parecer
suelen depositar mayor interés en los elementos tangibles y el locus de
control interno. Es decir, la percepcion de la calidad de los usuarios esta
bastante marcada por la tecnologia disponible, apariencia fisica de las
instalaciones, equipos y personal, asi como por las responsabilidades
personales. Resumiendo, la tendencia mayoritaria de los clientes es
recurrir a los elementos tangibles y al control interno (LCI) cuando éstos
examinan la calidad del servicio, aunque esto no resta relevancia a otras
dimensiones que también son utilizadas como indicadores de calidad del
servicio.

Las diferencias de género en la percepcion de las dimensiones de
calidad se pueden apreciar en la Tabla 2. En ella observamos que los
juicios valorativos de los hombres son superiores en elementos tangibles
(x=4.77; S«=1.08), seguridad (x=4.72; S«=1.00) y locus de control exter-
no (x=4.72; Sy=.780), mientras que los resultados menores se alcanzan
en locus de control interno (X=3.58; S,=.692) y compromiso (Xx=3.84;
S,=.844). Por su parte, para las mujeres los datos mas elevados se des-
prenden de elementos tangibles (x=4.73; S,=1.07) y locus de control
interno (x=4.70; Sy= . 820), mientras que los méas bajos surgen en locus
de control externo (x=3.59; S,=.670) y compromiso (X=3.82; S,=1.28).

Los datos denotan que tanto hombres como mujeres cuando valoran
la calidad del servicio perciben como indicadores basicos los elementos
tangibles y locus de control interno, aunque en el caso de los hombres
ademas sobresale seguridad. En lo que respecta a las dimensiones me-
nos valoradas también existen coincidencias, ya que en ambos casos
las categorias méas notorias son el locus de control externo y compromi-
so. Parece pues que, en el examen de la calidad de los servicios, tanto
hombres como mujeres perciben que estas dimensiones son poco deci-
sivas, aunque siguen considerandolas como términos necesarios para el
andlisis de la calidad, tal como lo refleja el hecho de que la puntuacién
media se encuentre por encima del punto de corte.
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Tabla 2

Comparacion de género en la percepcion de las dimensiones de la calidad

Hombres Mujeres
ESCALAS Media Desviacion Media Desviacion t
Elementos tangibles  4.77 1.08 4.73 1.07 1.47
Fiabilidad 4,58 1.38 453 1.28 .948
Seguridad 4.72 1.00 4.68 1.00 1.46
Capacidad de respues-4.70 1.07 4.55 1.02 151
ta
Comprension empética4.24 .864 4.25 .830 .690
Participacion 4.01 1.29 4.02 1.38 154
Expectativas del servi-4.54 1.10 4.46 1.10 6.39 **
cio
Superacién de expec-4.50 1.21 4.44 1.29 2.66
tativas
Precio 4.14 1.36 4.05 1.28 6.75 **
Compromiso 3.84 .844 3.82 1.28 514
Locus interno 4.72 .780 4.70 .820 .755
Locus externo 3.58 .692 3.59 .670 462
Puntuacioén total 1.00 .000 2.00 .000

n-hombres=369; n-mujeres=619
** pg.01; * p<.05

Las discrepancias de género mas notorias en la percepcion de la
calidad se desprenden en las dimensiones de expectativas del servicio y
precio. Por consiguiente, todo indica que la percepcion de los hombres
respecto a lo que esperan de los servicios es distinta a la de las muje-
res, al menos en las categorias previamente citadas. Todo ello refleja
que cuando las mujeres analizan el precio y las expectativas del servicio
tienen en cuenta aspectos diferentes a los valorados por los hombres.
Para conocer mas profundamente dénde surgen dichas diferencias nos
detendremos en los resultados de la Tabla 3.

En lo que respecta a las expectativas del servicio encontramos que
los hombres se centran mas en que el servicio se adapte perfectamente
a sus necesidades como usuarios (¥=4.51; S,=1.39), mientras que para
las mujeres resulta mas llamativo el hecho de que el servicio resuelva
satisfactoriamente sus demandas (¥=4.63; S,=1.38). En lo concerniente
a las diferencias en la percepcion del precio muestran que para los hom-
bres resulta interesante que las tasas fijadas por el servicio sean ade-
cuadas para la labor que realizan y que el servicio ofrezca buenos pro-
ductos y bajos precios (#=3.96, S,=1.44; x=3.96, S,=1.54, respectiva-
mente). Por su parte, cuando las mujeres analizan el precio del servicio
se detienen en que éste sea mas econdémico que otros que ofrecen lo
mismo y que las tasas sean adecuadas (#=4.31, S,=2.90; %=4.21,
Sy=2.24, respectivamente).
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Tabla 3
Puntuaciones medias de los items de expectativas del servicio y precios

Hombres  Mujeres

DIMENSIONES/ITEMS X Sx X Sx
EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

Este servicio se adapta perfectamente a mis necesida-4.51 1.39 462 1.42
des como usuario

Como usuario, conozco todas las posibilidades que me4.24 1.51 4.38 1.50
ofrece el servicio

En ocasiones pasadas este servicio ha solucionado4.33 1.47 463 1.39

satisfactoriamente mis demandas

PRECIOS

Las tasas fijadas por el servicio son adecuadas para 1a3.96 1.44 421 2.25
labor que realizan

Este servicio es mas econémico que otros que ofrecen 103.92 1.61 4.33 2.90
mismo

Este servicio produce buenos productos y bajos precios 3.96 1.55 415 153
No me importa el precio, lo Unico que me interesa es 1a3.85 1.72 3.92 1.65

calidad del servicio recibido
n-hombres=369; n-mujeres=619

Variables predictoras de la satisfaccion de los usuarios

Con objeto de identificar las variables que permiten predecir el nivel
de satisfacciéon de los usuarios, se llevé a cabo un analisis de regresion
multiple mediante el procedimiento enter. La variable criterio empleada
ha sido la puntuacién media obtenida en la escala de satisfaccion. Como
variables predictoras se incluyeron las dimensiones propuestas en el
REVSERVQUAL (Salvador, 2004a): elementos tangibles, fiabilidad, se-
guridad, capacidad de respuesta, comprensién empatica, participacion,
expectativas del servicio, superacion de expectativas, precio, compromi-
so, locus interno y locus externo.

Tal como se aprecia en la Tabla 4, la exposicion de los resultados se
hara atendiendo a las diferencias de género. Asi, en el caso de los hom-
bres los datos explican un 42.9% total de la varianza, mientras que en lo
que respecta a las mujeres la varianza explicada aumenta a un 48.7%.
Ademas, el indice de tolerancia (indice FIV) de las variables incluidas en
la ecuacién de regresion presenta valores comprendidos entre 1.98 y
1.09, en el caso de los hombres, y en la muestra formada por mujeres el
rango se encuentra entre 1.83 y 1.28, por lo que la probabilidad de error
derivada de la posible multicolinealidad entre las variables no supone un
problema importante a la hora de interpretar los resultados, ya que a
medida que aumente la tolerancia mayor independencia existira entre
las variables independientes (Bisquerra, 1989).
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Tabla 4
Analisis de regresion
Hombres Mujeres
ESCALAS Beta Sig. Tolerancia  Beta Sig. Tolerancia
Elementos tangibles .105 .040 .679 .052 .156 .678
Fiabilidad .106 .072 .506 135 .000 .685
Seguridad .097 .081 .568 159 .000 .546
Capacidad de res--.037 .420 .830 -.020 .578 .716
puesta
Comprension empati-.091 .039 .894 .078 .022 .788
ca
Participacion .102 .028 .802 .084 .019 .718
Expectativas del ser-.141 .008 .624 139 .000 .598
vicio
Superacién de expec-.126 .011 .706 .245 .000 .554
tativas
Precio .258 .000 739 .040 .251 .745
Compromiso .075 111 792 174 .000 .751
Locus interno -.099 .027 .883 -.032 .330 .837
Locus externo .001 .984 918 -.008 .816 .845

n-hombres=369; R=.670, chorregida:.429, F=21.49, Sig.=.000
n-mujeres=619; R=.706, chorregida:.487, F=44.69, Sig.=.000
Variable criterio=Satisfaccion

Como muestra la tabla, en el caso de los hombres las categorias que
mas impacto provocan en la satisfaccién son precios, expectativas del
servicio y comprensién empatica (f=.258, p=.000; p=.141, p=.008;
3=.091, p=.039, respectivamente), en el lado opuesto encontramos locus
de control externo y capacidad de respuesta (f=.001, p=.984; p=-.037,
p=.420, respectivamente). Mientras que para las mujeres sobresalen
superacion de expectativas, compromiso, seguridad, expectativas del
servicio y fiabilidad (B=.245, p=.000; B=.174, p=.000; p=.159, p=.000;
=.139, p=.000; $=.135, p=.000, respectivamente), siendo menos valo-
radas las categorias locus de control externo y capacidad de respuesta
(B=-.008, p=.816; p=-.020, p=.578, respectivamente). Luego a la vista de
los resultados podriamos decir que, aunque existen diferencias de géne-
ro en la satisfaccion del servicio, tanto hombres como mujeres perciben
gue un buen indicador de la satisfaccion es el grado en que el servicio
se ajusta a lo que ellos esperaban (expectativas)o, dicho de otro modo,
el grado en que el servicio cubre sus predicciones y deseos sobre cdmo
deberia ser el mismo. Mientras que ambos consideran que el locus de
control externo y capacidad de respuesta no son buenos indicadores de
la satisfaccion, o sea, que para estudiar la satisfaccion del usuario con el
servicio no tiene sentido basarse en la consideracion personal de los
sucesos recurriendo a factores ajenos a la personalidad, tales como
suerte, divinidad, personas poderosas o poderes ingobernables, ni tam-
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poco al deseo y disposicion mostrados por el personal para ayudar al
cliente y proveerles del mejor servicio rdpidamente.

Conclusiones

En general los objetivos planteados en este trabajo se han logrado,
al tiempo que desprenden una serie de pautas relevantes para com-
prender los servicios y optimizar su excelencia. A grandes rasgos, los
resultados obtenidos demuestran que hombres y mujeres presentan
diferencias significativas en el andlisis de los indicadores de calidad,
luego la primera hip6tesis se cumple. La principal razén por la que sur-
gen estas desigualdades podria residir en los esquemas que ambos
utilizan para valorar los indicadores de calidad, los cuales parecen ser
distintos (lacobbuci y Ostrom, 1994). Todo indica que el uso de dichos
esquemas es lo que hace que cada individuo, en funcién del género,
emplee vias o mecanismos de decision diferentes.

Resultados semejantes se obtienen en el trabajo de Ross, Fleming,
Fabes y Frankl (1999), quienes estudian las discrepancias de género en
servicios bancarios. Basicamente, los datos derivados de su estudio
reflejan que existen diferencias significativas en la percepcién de la cali-
dad de hombres y mujeres. Mas aun, los resultados indican que las mu-
jeres valoran mas la cortesia, conocimiento y profesionalidad (seguri-
dad), se interesan también porque el lugar sea confortable y que el ser-
vicio atienda sus intereses y, ademas, valoran la fiabilidad de la informa-
cion, asi como el realismo de la misma. Del mismo modo Spathis, Pe-
triou y Glaveli (2004) encuentran diferencias de género significativas en
la percepcion de la calidad. Segun estos autores, los hombres valoran
en primer lugar la eficacia y fiabilidad, en segundo término la seguridad
y, en tercer lugar, los elementos tangibles. Por su parte, las mujeres
valoran mas los precios, accesibilidad y seguridad.

En lo que respecta la segunda hipétesis, encontramos que las dis-
crepancias mas notables en ambos sexos surgen en las expectativas del
servicio y el precio del mismo. Luego como descubrimos que, entre otros
aspectos, las diferencias en ambos sexos surgen en las expectativas,
podriamos decir que nuestra hipétesis se confirma.

Los planteamientos de Spathis, Petriou y Glaveli (2004) son parcial-
mente congruentes con nuestros resultados, ya que segun ellos la valo-
racion del precio que hacen hombres y mujeres es diferente. AUn mas,
estos autores creen que el precio es un factor muy importante para las
mujeres, mientras que para los hombres es mas relevante la eficacia.
Las diferencias en ambos estudios podrian residir en diversas causas.
En primer lugar, todo podria venir provocado por el incremento en el
poder adquisitivo, lo cual hace que se enfatice mas la exigencia del pro-
ducto. Y, en segundo lugar, dado que las mujeres suelen ser mas sensi-
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bles que los hombres, es posible que éstas se interesen mas por aspec-
tos mas humanos (expectativas y compromiso), entre otros elementos.

Resultados semejantes los encontramos en la postura de Albrechet y
Zemke (1985). Estos autores argumentan que la valoracion de la calidad
del servicio o de la satisfaccion que realizan los usuarios es totalmente
subjetiva y que, ademas, estan fuertemente influenciadas por las expec-
tativas. Consideran pues que si se atienden minuciosamente a las ex-
pectativas se podran comprender las diferencias de género. Por tanto,
podriamos decir que a grandes rasgos las divergencias de género en la
percepcion de la calidad de los servicios se encuentran en las expectati-
vas de los clientes. Dentro de esta misma tonica, Ross y cols. (1999)
argumentan que las expectativas de las mujeres suelen ser superiores a
las de los hombres, siendo principalmente relevante para las mismas
que cubran sus necesidades. Una posible explicacion a este hecho lo
podemos encontrar en los planteamientos de Teas y Palan (1997). Ellos
defienden que la definicion de expectativas incluye un concepto de ex-
pectativas ideales y otro de expectativas permanentes, 0 sea, que las
expectativas implican mdltiples términos, y, por consiguiente, es posible
que hombres y mujeres se interesen por aspectos diferentes.

Finalmente, la tercera hipétesis, donde planteabamos que los indica-
dores de satisfaccion seran distintos en hombres y mujeres, siendo mas
importante para los hombres el precio del servicio mientras que para las
mujeres lo mas relevante es el compromiso y el grado de cumplimiento
de sus expectativas, también se cumple.

En principio nuestros hallazgos cuestionan los planteamientos de
Webster (1989), quien encuentra que los hombres no valoran tanto el
precio del servicio como las mujeres. Segun él todo se debe principal-
mente a que los hombres normalmente no acuden a la mayoria de los
servicios, en otras palabras, las actuaciones de los usuarios no se reali-
zan en una sociedad regida por el principio de igualdad de género y son
principalmente las mujeres quienes acuden a la mayoria de las entida-
des (Hofstede, 1991; Palmer y Bejou, 1995). La razén por la que nues-
tros datos no coinciden totalmente con estos argumentos podria residir
en que estos principios han quedado obsoletos y, debido a los cambios
sociales acaecidos, tales como la ingente incorporacién de la mujer al
mercado laboral, entre otros, los valores se han invertido.

De los resultados de nuestro trabajo también se deduce, tal como
hemos reflejado anteriormente, que los esquemas de valoracion de am-
bos sexos son distintos (lacobbuci y Ostrom, 1994). Concretamente, las
mujeres suelen otorgar preferencia a los esquemas subjetivos (cumplir
Sus expectativas, esforzarse por mejorar y comprometerse), mientras
que los hombres basan sus juicios en dimensiones objetivas (precio).
Por tanto, tal como sefialan lacobbuci y Ostrom (1994), estos resultados
nos llevan a pensar que los esquemas que utilizan las mujeres tienen un
tinte mas afectivo que los empleados por los hombres.
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En definitiva, existen diferencias significativas en la percepcion de la
calidad de hombres y mujeres. A grandes rasgos, las puntuaciones de
las mujeres suelen ser mas significativas, posiblemente este hecho se
debe a que son las mujeres quienes hacen un mayor uso de los servi-
cios (Spathis, Petridou y Glaveli, 2004). Pese a todo, nuestros resulta-
dos no son concluyentes y, por tanto, se plantea la necesidad de conti-
nuar con sucesivas investigaciones dentro de este terreno.

Respecto a las limitaciones, podriamos resaltar que probablemente
la mas importante se encuentra inherente al propio trabajo, provocada
sobre todo por las desigualdades en el tamafio muestral. Ademas, el
hecho de realizar un estudio transversal, basado en un conjunto limitado
de servicios, dificulta la interpretacion y generalizacion de los resultados.
Asi pues, la posibilidad de establecer comparaciones se ve entorpecida
por la variedad de servicios y la idiosincrasia de los mismos, y por el
hecho de trabajar con una poblaciéon especifica. En este sentido, los
resultados obtenidos no son concluyentes y, al mismo tiempo, plantean
la necesidad de continuar con sucesivas investigaciones dentro de este
terreno. Para ello, recomendamos igualar el tamafio muestral y, también,
impulsar investigaciones de corte longitudinal que permitan analizar mi-
nuciosamente el papel de las expectativas de los clientes como indica-
dores de calidad.

Consideramos también que las investigaciones futuras tendrian que
profundizar en las razones por las que surgen estas diferencias de géne-
ro. Congruente con ello, planteamos la necesidad de examinar profun-
damente otras caracteristicas socio-demograficas (raza, edad, etc.) co-
mo indicadores de la percepcion de la calidad de los servicios.
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