
Muchos objetos de estudio de la psicología responden a varia-
bles que se sitúan simultáneamente en diferentes niveles de cons-
tructo y de análisis (individual, grupal, colectivo). Tanto es así, que
el uso de los enfoques transnivel se considera un indicador de ma-
durez científica (Kozlowski y Klein, 2000). Sin embargo, en mu-
chos ámbitos de estudio su desarrollo sigue siendo incipiente. Un
ejemplo de ello es la investigación de la satisfacción de los consu-
midores. La satisfacción que experimentan las personas en sus ac-
tividades de consumo tiene que ver con procesos de carácter indi-
vidual y subjetivo, pero también con factores contextuales del
servicio que se sitúan en niveles de constructo y de análisis que
van más allá de las diferencias individuales. Este estudio pretende
cubrir en parte esta laguna, considerando de manera simultánea la
confirmación de expectativas (variable individual) y la calidad de
servicio que perciben las unidades de trabajo (nivel grupal) en la
predicción de la satisfacción (variable individual).

La confirmación de expectativas

La confirmación de expectativas asume la existencia de un proce-
so cognitivo e interno de carácter individual (Hsu, Yen, Chiu y
Chang, 2006; Oliver, 1980; Varela, 1991). Los consumidores com-
paran sus expectativas previas con los resultados que obtienen con la
compra o uso del producto en cuestión, mostrando satisfacción cuan-
do se satisfacen o superan las expectativas iniciales. La confirmación
de expectativas ha recibido un fuerte apoyo empírico en las últimas
décadas como predictor de la satisfacción de los consumidores (por
ejemplo, Hsu et al., 2006; Oliver, 1980; Szymanski y Henard, 2001).

Existen argumentos sólidos a la hora de defender el nivel individual
de constructo de la confirmación de expectativas. Dichas expectativas se
forman a partir de diferencias individuales en los mecanismos percepti-
vos (por ejemplo, grado en que se es susceptible a la persuasión) y en las
experiencias previas de carácter situacional (Niedrich, Kiryanova y Black
2005; Oliver, 1980). Las personas tenemos experiencias previas distintas
en relación con el producto que se va a consumir, y diferimos también en
cuanto a la información que recibimos al respecto y quién la aporta.

La calidad de servicio en las unidades de trabajo

La calidad de servicio se ha conceptualizado y medido tradi-
cionalmente desde la perspectiva individual del usuario (por ejem-
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plo, Marzo, Martínez-Tur, Ramos y Peiró, 2002; Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988), impactando sobre la satisfacción que ex-
perimenta (por ejemplo, Mañas, Giménez, Muyor, Martínez-Tur y
Moliner, 2008). Aunque es un juez relevante, el uso del cliente co-
mo único informante de la calidad plantea problemas. A diferen-
cia de otros constructos, como la confirmación de expectativas o la
satisfacción, el de la calidad de servicio no se refiere a una expe-
riencia interna de cada persona, sino a la valoración de atributos
externos del servicio (por ejemplo, rapidez en la atención). Sin
embargo, la utilización continuada del usuario como único infor-
mante pone el énfasis en la interpretación subjetiva del contexto
externo, sin buscar otros informantes (u otras medidas) que pudie-
ran dar cuenta de ese contexto. Así, en la percepción del servicio
los usuarios incorporan sus características y juicios personales. Es-
to es usual en la investigación psicológica y ha sido denunciado
por varios autores dadas las potenciales consecuencias negativas
que tiene (por ejemplo, Mowday y Sutton, 1993). Una de las más
importantes tiene que ver con los problemas de varianza compar-
tida por uso de método común (Podsakoff, MacKenzie, Lee y Pod-
sakoff, 2003). Al compartir el mismo informante (el cliente) y es-
calas de medida similares se pueden incrementar artificialmente
las relaciones entre calidad de servicio y otras variables que se re-
fieren a reacciones y procesos internos de los usuarios. Esto es es-
pecialmente evidente cuando se observan las dificultades para dis-
tinguir entre calidad de servicio y satisfacción (véase Gotlieb,
Grewal y Brown, 1994).

En este trabajo se apuesta por un informante de la calidad de
servicio distinto al usuario: los trabajadores de contacto. Se trata
de personas cuyo trabajo diario incluye la prestación de servicios
a personas. Cuando forman parte de unidades de trabajo o grupos
es razonable pensar que desarrollan una percepción compartida
acerca de la calidad de servicio que se presta en la empresa. Esta
percepción compartida se convierte en una realidad emergente que
va más allá de las interpretaciones y las diferencias individuales.
Los miembros de un grupo o unidad de trabajo están sometidos a
las mismas estructuras y procesos organizativos. A lo largo del
tiempo interactúan y desarrollan percepciones consensuadas acer-
ca de lo que les rodea y de la vida organizativa en la que están in-
mersos (véase Kozlowski y Klein, 2000). Una de las facetas sobre
la que desarrollan una percepción compartida, que trasciende las
diferencias individuales entre ellos, es la de la calidad de servicio.
Estudios previos han confirmado esta calidad de servicio emer-
gente a escala de unidad de trabajo (por ejemplo, Peiró, Martínez-
Tur y Ramos, 2005), pero no se ha valorado su efecto transnivel
sobre las experiencias individuales de los clientes.

Calidad de servicio y confirmación de expectativas en un modelo
transnivel de satisfacción

Tse y Wilton (1988) señalaron que los resultados que los clien-
tes perciben durante sus actividades de consumo tienen una rela-
ción directa e independiente con la satisfacción, más allá del pro-
ceso de confirmación de expectativas. Durante el consumo, las
personas perciben y aprenden nuevos aspectos acerca de los pro-
ductos que no se podían anticipar. Es posible que determinadas fa-
cetas no sean procesadas en términos de expectativas, y sólo pue-
dan tener un impacto durante el consumo. Esto es especialmente
evidente en el caso de los servicios, dadas sus peculiaridades (Pa-
rasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Durante las interacciones so-
ciales entre trabajadores de contacto y usuarios pueden emerger si-

tuaciones imprevistas que no son procesadas en términos de ex-
pectativas previas. De este modo, la calidad de servicio durante la
actividad de consumo tiene un impacto independiente que la con-
firmación de expectativas no logra capturar. 

No hay que olvidar, sin embargo, que la confirmación de ex-
pectativas ha tenido tradicionalmente una relación muy fuerte con
la satisfacción de los usuarios. Cubrir las expectativas de los usua-
rios es un mecanismo básico, y muy consolidado en la investiga-
ción previa, para lograr la satisfacción. Así pues, nos planteamos
como objetivo poner a prueba de manera simultánea el efecto
transnivel de la calidad de servicio a escala de unidad de trabajo y
el de la confirmación individual de expectativas sobre la satisfac-
ción individual de los usuarios. 

Método

Participantes

En este estudio participaron 52 restaurantes que formaban par-
te de hoteles de 3 (N= 34; 65.40%) y 4 (N= 18; 34.60%) estrellas
de la Comunidad Valenciana y las Islas Baleares (España). Ade-
más, representaban a los dos tipos de industria hotelera más ex-
tendidos en el país: turismo de sol y playa (N= 33; 63.50%) y ne-
gocios (N= 19; 36.50%). Se entrevistó a un total de 517 clientes.
La media de clientes participantes se sitúa en alrededor de 10 por
restaurante, con un rango que variaba desde 7 a 12 clientes por res-
taurante. Las unidades de trabajo que participaron fueron las de
camareros/as. Se entrevistó a 156 camareros/as (tres por unidad de
trabajo). Se contó sólo con aquellas unidades de trabajo que pre-
sentaron cuestionarios válidos relativos a tres camareros/as y en
las que hubiera participado un grupo de clientes atendidos por di-
cha unidad. La edad promedio de los clientes era de 37 años (Mean=
36.94; Sd= 10.67) y el 54% de los entrevistados eran hombres. En-
tre los empleados la edad promedio era de 34 años (Mean= 33.99;
Sd= 11.10) y el 53% de los entrevistados eran hombres.

Procedimiento

Los datos se recogieron en el lugar donde se prestaba el servi-
cio, con el permiso previo de la dirección. Todos los participantes
contestaron el cuestionario de manera voluntaria y anónima. Tan-
to los clientes como los trabajadores fueron entrevistados en las
mismas instalaciones del restaurante, obteniendo una tasa de res-
puesta de alrededor del 90%. Los clientes fueron entrevistados
después de haber comido o cenado en el restaurante en cuestión.

Instrumentos

Satisfacción del cliente. Se usaron tres ítems que reflejaban los
sentimientos del consumidor asociados con la elección del restau-
rante en cuestión (Martínez-Tur, Peiró, Ramos y Moliner, 2006;
Oliver, 1980). Un ejemplo de ítem es: He hecho una buena elec-
ción con este restaurante. Los clientes mostraron su acuerdo en
una escala de respuesta tipo Likert de 7 puntos (de 1 fuertemente
en desacuerdo a 7 fuertemente de acuerdo). El coeficiente alpha de
Cronbach de esta medida fue de 0.97. 

Confirmación de expectativas. Se utilizaron tres ítems relacio-
nados con los problemas y aspectos positivos observados por el
cliente (Oliver, 1980; Martínez-Tur et al., 2006). Un ejemplo de
estos ítems es: En términos generales, en este restaurante los pro-
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blemas han sido menores de lo que esperaba. Estos ítems eran
contestados usando una escala tipo Likert de 7 puntos (de 1 fuer-
temente en desacuerdo a 7 fuertemente de acuerdo). El coeficien-
te alpha de Cronbach de esta medida es de 0.86.

Percepción de calidad del servicio en las unidades de trabajo. Es-
ta medida se basó en la escala de Peiró et al. (2005) y Sánchez-Her-
nández, Martínez-Tur, Peiró y Ramos (en prensa) que mide las di-
mensiones funcional y relacional del servicio. Se preguntó acerca de
la calidad de servicio que los empleados de la unidad en su conjunto
ofrecían a sus clientes. La medida de calidad de servicio funcional
(12 ítems) se centró en aquellos aspectos que inciden en la eficiencia
y la funcionalidad del servicio (fiabilidad, capacidad de respuesta, se-
guridad…) (Parasuraman et al., 1988). Un ejemplo de ítem es: Los
empleados atienden rápidamente a los clientes. En cambio, la medi-
da de calidad de servicio relacional (9 ítems) puso el énfasis en los
aspectos más relacionales o emocionales de la interacción entre em-
pleados y usuarios (Price, Aurnould y Tierney, 1995). Un ejemplo de
ítem es: Los empleados son capaces de ponerse en el lugar del clien-
te. La escala de respuesta fue de tipo Likert con 7 puntos (de 1 fuer-
temente en desacuerdo a 7 fuertemente de acuerdo). Ambas escalas
obtuvieron un valor en sus coeficientes alpha de Cronbach de 0.93.

Variables control. Se controlaron tres variables por sus posibles
efectos sobre las expectativas y las evaluaciones de los usuarios: el
tipo de industria (variable Dummy: sol y playa= 1, negocios= 0),
la categoría del hotel (variable Dummy: tres estrellas= 1, cuatro
estrellas= 0), en el que se localizaba el restaurante y el sexo de los
clientes (variable Dummy, hombre= 0 y mujer= 1).

Agregación de datos

Al tener una medida de calidad de servicio a escala de unidad
de trabajo era necesario justificar estadísticamente la agregación
de datos. En términos generales, los indicadores señalaron que
existía un nivel satisfactorio de acuerdo, a escala de unidad de tra-
bajo, entre los trabajadores de contacto que participaron en el es-
tudio. Los valores superaron –o se acercaron–, en la mayoría de las
ocasiones, los puntos de corte recomendados en la investigación.
Las medias del índice de desviación promedio average deviation
index, ADM(J) (Burke, Finkelstein y Dusig, 1999), fueron de 0.53 y
0.67 para calidad funcional y relacional, respectivamente. Las me-
dias del índice de acuerdo interrater agreement index, rwg(J) (Ja-
mes, Demaree y Wolf, 1984), fueron de 0.78 y 0.68 en el mismo
orden. También se calcularon las correlaciones intra-clase ICC(1)
e ICC(2) (James, 1982). Los valores de ICC(1), es decir, la pro-
porción de varianza que puede ser explicada por la pertenencia al
grupo fueron de 0.31 y 0.20 para la calidad funcional y relacional,
respectivamente. Los valores de ICC(2), que indican la fiabilidad
de las medias de los grupos, fueron de 0.57 y 0.43 en el mismo or-
den (para una revisión sobre el uso de estos índices c.f. Bliese,
2000). Finalmente, con el objetivo de conocer si existen diferen-
cias en calidad de servicio entre las unidades de trabajo se realiza-
ron dos análisis de varianza que resultaron estadísticamente signi-
ficativos tanto para la dimensión funcional (F= 2.32; p<.01) como
la relacional (F= 1.76; p<.01). 

Análisis estadísticos

El objetivo de investigación requiere poner a prueba un mode-
lo incremental (Hoffman y Gavin, 1998). En este modelo, las va-
riables a escala de unidad de trabajo (trabajadores de contacto)

predicen una parte de varianza única después de controlar las va-
riables a nivel individual (clientes). Los modelos de coeficientes
aleatorios (Random Coefficient Models, RCM) son los más apro-
piados para poner a prueba esta hipótesis. Siguiendo la notación de
Bryk y Raudenbush (1992), ésta es la forma del modelo:

Satisfacción del usuarioij= β0j + β1j (sexoij) + β2j (confirmación
de expectativasij)

β0j= γ00 + γ01 (localización) + γ02 (categoría) + γ03 (percepción
compartida por los empleados de la calidad relacionalj) + γ04

(percepción compartida por los empleados de la calidad
funcional) + u0j

β1j= γ10

β2j= γ20

La primera ecuación indica que la satisfacción del usuario está
predicha por el intercepto de restaurantes, más la variable control de
sexo del cliente, más la puntuación de la variable a nivel individual
(confirmación de expectativas), más un término de error aleatorio.
En la segunda fila las diferencias de los interceptos entre restauran-
tes en satisfacción del cliente son predichas por un intercepto co-
mún (γ00), más las variables control (localización y categoría) y las
variables a nivel de restaurante (percepción compartida de la cali-
dad relacional del empleado, percepción compartida de la calidad
funcional del empleado), más un término de error aleatorio entre
grupos. La tercera fila indica que la pendiente entre cada variable de
nivel individual y la satisfacción del cliente es fija (no se permite
que varíe entre restaurantes). Cuando sustituimos la segunda y ter-
cera fila en la primera ecuación obtenemos una sola ecuación: 

Satisfacción del usuarioij= γ00 + γ10 (sexoij) + γ20 (confirmación
de expectativasij) + γ01 (localizaciónj) + γ02 (categoríaj) + γ03

(percepción compartida por los empleados de calidad
relacionalj) + γ04 (percepción compartida por los empleados de

calidad funcionalj) + u0j + rij

Para calcular la varianza explicada se estimaron tres modelos. El
modelo 0 es un modelo vacío o nulo de satisfacción del cliente sin
predictores y el modelo 1 incluye solamente los predictores de ni-
vel individual (sexo y confirmación de expectativas). El modelo 2
es el modelo final en la ecuación descrita anteriormente, donde se
incluyen las variables control y las variables de calidad de servicio,
ambas a escala de unidad de trabajo. Para facilitar la estimación del
modelo, las puntuaciones directas se transformaron en puntuacio-
nes diferenciales usando la media total (Bryk y Raudenbush, 1992).
Todos los análisis fueron realizados usando la versión 3.0 del pro-
grama Nonlinear and Linear Mixed Effects (NLME) para S-Plus y
R escrito por Pinheiro y Bates (2000), en la versión 1.9.1 del soft-
ware de R (R Development Core Team, 2004). 

Resultados

En la tabla 1 se pueden observar las medias, las desviaciones tí-
picas y las correlaciones entre las principales variables del estudio.
Con respecto al análisis transnivel, se examinó, en primer lugar, la
variabilidad de los interceptos (τ00) entre grupos para conocer si la
media de los valores de satisfacción del usuario variaba de mane-
ra significativa entre las unidades de trabajo de los 52 restaurantes.
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Se estimaron dos modelos: un modelo de medias incondicionado
sin los predictores de satisfacción del cliente, pero con un término
aleatorio para la varianza de los interceptos que permite que los in-
terceptos de grupos sean distintos (modelo 0); y otro modelo que
no contiene el término aleatorio para la varianza de los intercep-
tos. Al comparar ambos modelos usando un test de similitud basa-
do en la distribución de chi-cuadrado se demostró que el modelo
con el intercepto aleatorio tenía un ajuste significativamente mejor
que el modelo sin el intercepto aleatorio (diferencia en el ratio de
similitud (likelihood ratio difference)= 53.46, p<0.0001). Los co-
eficientes intra-clase para la variable satisfacción del usuario fue-
ron ICC(1) 0.21 y ICC(2) 0.72. Esto significa que un 21% de la va-
rianza en la satisfacción de los clientes puede ser explicada en
función de la unidad de trabajo. 

La tabla 2 muestra los estimadores de los parámetros del mo-
delo 2 que predice la variable satisfacción del usuario. También se
muestran los datos de la varianza residual y la varianza explicada
por los tres modelos de coeficientes aleatorios. La confirmación de
expectativas informada por los clientes a nivel individual predice

positivamente la satisfacción del cliente, algo que corroboraba los
resultados encontrados de manera consistente en la investigación
previa. Ni el tipo de industria (sol y playa - negocios) ni la cate-
goría del hotel (tres - cuatro estrellas) fueron predictores signifi-
cativos de satisfacción del cliente. De las dos dimensiones de cali-
dad del servicio (funcional y relacional) a escala de unidad de
trabajo, sólo la funcional mantuvo relaciones positivas y estadísti-
camente significativas con la satisfacción del cliente, mostrando
un efecto transnivel.

Se calculó la estimación de varianza explicada para las dos
fuentes de varianza de satisfacción del cliente examinadas en los
modelos 1 y 2. Esta proporción se calcula restando la varianza del
modelo 1 de la varianza del modelo 0, dividida entre la varianza
del modelo 0 (Raudenbush y Bryk, 2002). El modelo 1 explica el
44% de la varianza intragrupal (σ2) y el 59% de la varianza inter-
grupal (τ00). El modelo 2, que incluye factores de nivel individual
(«confirmación de expectativas» de los clientes) y factores de ni-
vel grupal («tipo de industria» y «categoría» de los restaurantes y
puntuaciones agregadas de la calidad del servicio informada por
los empleados), explica el 44% de la varianza intragrupal (σ2) y un
62% de la varianza entre grupos (τ00). Esto significa que un 3%
adicional de la varianza intergrupal en satisfacción del cliente fue
explicada por la percepción compartida de calidad de los emplea-
dos, más allá de la varianza explicada por las puntuaciones a nivel
individual de los clientes.

Discusión y conclusiones

En este trabajo se concluye, a partir de los resultados observa-
dos, que tanto la confirmación individual de expectativas como la
calidad funcional que se percibe de manera compartida en las uni-
dades de trabajo (camareros/as) mantienen una relación estadística-
mente significativa con la satisfacción de los clientes. Se ha partido
de una medida de calidad de servicio distinta a la que habitualmen-
te se utiliza. Se ha evaluado desde la perspectiva de los trabajado-
res que, como parte de su trabajo, están en contacto directo con los
clientes. Además, se ha evaluado la calidad de servicio de la unidad
de trabajo, es decir, a partir de las percepciones compartidas de ca-
lidad que tienen los miembros de las unidades de trabajo. Se asume
que los trabajadores están sometidos a los mismos procesos y es-
tructuras organizativas y, por tanto, desarrollan una visión compar-
tida de la calidad de servicio que la unidad y la empresa ofrecen a
sus clientes. Los indicadores estadísticos corroboraron esta idea.
Con ello se obtiene una conceptualización y una medida de calidad
de servicio que va más allá de las percepciones y las diferencias in-
dividuales de los clientes. Siguiendo las recomendaciones de otros
autores (Mowday y Sutton, 1993) se han buscado otros informantes
del contexto del servicio (unidades de trabajo) que no fueran las
mismas personas que informan de sus reacciones internas de satis-
facción (usuarios). Con ello, se consiguen evitar los problemas de-
rivados de la varianza compartida por método común y se permiten
avances a la hora de precisar la verdadera magnitud de la relación
entre calidad de servicio y satisfacción.

Se corrobora la existencia de una doble vía de predicción de la
satisfacción del cliente. Pos supuesto, y en línea con estudios pre-
vios, la confirmación de expectativas tenía una relación positiva
con la satisfacción. La segunda línea tiene que ver con la calidad de
servicio. En muchas ocasiones, y tal y como apuntaban Tse y Wil-
ton (1988), los clientes aprenden y acceden a atributos de los pro-
ductos que no habían anticipado previamente. Este contacto hace
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Tabla 1
Matriz de correlaciones

M DT 1 2 3 4 5

1. Tipo de industria – –

2. Categoría – – -0.37*

3. Satisfacción 5.79 1.37 -0.17* -0.24

4. Confirmación de expectativas 5.49 1.25 -0.09* -0.15 0.79*

5. Calidad funcional trabajadores 6.00 0.52 -0.14* -0.02 0.14* 0.01

6. Calidad relacional trabajadores 5.61 0.52 -0.22* -0.10 0.14* 0.08 0.85*

N= 52. Correlaciones entre las variables del estudio a nivel de restaurante. *(p <.01). Pa-
ra categoría: tres estrellas= 1, cuatro estrellas= 0. Para tipo de industria: sol y playa= 1,
negocios= 0

Tabla 2
Modelo de coeficientes aleatorios para predecir la satisfacción del cliente

Modelo 2. Parámetros estimados PE SE GL Valor-t Valor-p

(Intercepto) -5.953 0.137 448 -43.300 0.000

Sexo -0.112 0.085 448 0-1.325 0.186

Confirmación de expectativas -0.682 0.036 448 -18.859 0.000

Tipo de industria -0.066 0.153 047 0-0.433 0.667

Categoría -0.226 0.155 047 0-1.464 0.150

Calidad funcional trabajadores -0.501 0.249 047 -02.009 0.050

Calidad relacional trabajadores -0.402 0.251 047 0-1.599 0.117

Varianza Varianza
residual residual
intra - entre
grupo grupos

Modelo 0. Sin predictores 1.484 0.392

Modelo 1. Predictores N. Individual 0.841 0.159

Modelo 2. Predictores N. Unidad 0.841 0.149

Nota: PE: parámetro estimado. SE: desviación estándar. GL: grados de libertad. Para ca-
tegoría: tres estrellas= 1, cuatro estrellas= 0. Para tipo de industria: sol y playa= 1, nego-
cios= 0
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que la calidad tenga un efecto independiente sobre la satisfacción,
algo que se acentúa en los servicios. La simultaneidad de los servi-
cios, es decir, el hecho de que el cliente esté presente en la empre-
sa mientras se le presta el servicio (Parasuraman et al., 1985) hace
que en los encuentros de servicio entre clientes y empleados surjan
experiencias que no estaban previstas. Esto es congruente con los
resultados que hemos encontrado, ya que la calidad de servicio per-
mite predecir una varianza adicional que no podía ser explicada ni
por la confirmación de expectativas ni por las variables control (se-
xo de los clientes, tipo de industria y categoría del servicio).

Con respecto también a la calidad de servicio se partía de dos
grandes dimensiones: funcional y relacional. Sólo la primera ha
mostrado relaciones estadísticamente significativas con la satisfac-
ción. Esto es congruente con estudios previos que, desde la pers-
pectiva del cliente, habían observado el predominio de la calidad
de servicio funcional (Mañas et al., 2008; Peiró et al., 2005). Es
posible que la eficiencia y la funcionalidad de los servicios se tra-
duzcan de manera más directa en satisfacción por parte de los
clientes de restaurantes. Quizás este tipo de servicio se caracteriza
por un enfoque comercial en la relación que acentúa el papel de los
aspectos más funcionales de la calidad de servicio.

Nuestros resultados, además, vuelven a reforzar el papel rele-
vante que tiene la confirmación individual de expectativas, en con-
sonancia con estudios previos (Hsu et al., 2006; Oliver, 1980; Szy-
manski y Henard, 2001). La confirmación de expectativas mantiene
relaciones muy fuertes con la satisfacción y se trata, por tanto, de
un proceso básico para entender las evaluaciones de los clientes
más allá de la calidad de servicio.

Este trabajo presenta limitaciones que pueden servir de estímu-
lo para futuros estudios. Existen otros predictores de la satisfac-
ción no considerados, como las emociones (Martínez Tur, Zurria-
ga, Luque y Moliner, 2005) y la justicia (Martínez-Tur et al.,
2006), que podrían formar parte de modelos más complejos a es-
tudiar en el futuro con variables de diferente naturaleza y en dife-
rentes niveles de constructo. 

Asimismo, en un contexto como el del restaurante, con interac-
ciones de corta duración entre empleado y cliente, es posible que
la variable de calidad funcional tenga más peso que la relacional.
Sin embargo, esto no tiene por qué ser así en otros contextos de
servicio más relacionales (por ejemplo, servicios de atención a
personas con discapacidad intelectual), algo que convendría estu-
diar en futuras investigaciones.

A pesar de estas limitaciones, el presente estudio contribuye a
la investigación previa en varias direcciones. Incorpora el enfoque
transnivel en la predicción de la satisfacción de los usuarios, utili-
za medidas alternativas de calidad de servicio que evitan proble-
mas derivados de la varianza compartida por método común y es-
timula la realización de investigaciones futuras.
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