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RESUMEN 
La espera en los servicios forma parte de la vida cuotidiana de todos los consumidores, 
los cuales se encuentran, diariamente, situaciones en las que tienen que esperar para 
recibir servicios. Aunque hace casi 30 años que se estudia la espera, la revisión de la 
literatura ha detectado que no se han identificado cuáles pueden ser las causas de la 
espera. El presente trabajo, se centra en identificar los culpables de la espera utilizando 
una metodología cualitativa (grupo focal, entrevistas en profundidad y diarios 
personales) que permite estudiar el fenómeno en profundidad y desde un nuevo enfoque. 
Los resultados obtenidos concluyen que la espera puede ser culpa de una mala gestión de 
la empresa, de los trabajadores o de los consumidores. Por tanto, las empresas deberían 
tener en cuenta que, aunque se esfuercen por reducir la espera, ésta puede continuar 
dándose por culpa de los trabajadores o de los consumidores. 
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1. Introducción 
La espera es un fenómeno común (Dubé et al., 1991; Taylor, 1995; Soman y Zhou, 2002), asociado a 
la adquisición de bienes y servicios (Taylor, 1994; Dawes y Rowley, 1996; Kumar et al., 1997; Tom y 
Lucey, 1997; Groth i Gilliland, 2006; Zhou y Soman, 2008), el cual forma parte de la vida cuotidiana 
de los consumidores (Nie, 2000; Zhou i Soman, 2003). Diariamente, los consumidores se encuentran 
situaciones en las que tienen que esperar para recibir servicios (Davis y Heineke, 1994; Kumar y 
Krishnamurthy, 2008; Koo y Fishback, 2010), por ejemplo, en el banco, en el supermercado para 
pagar la compra, en el aeropuerto para facturar el equipaje, en el teléfono para ser atendidos por un 
comercial de atención al cliente, etc. Por tanto, los consumidores destinan una parte importante de su 
tiempo a esperar (Kostecki, 1996).   

Hay que tener en cuenta que el tiempo es un bien muy valorado por los consumidores (Osuna, 1985; 
Durrande-Moreau, 1999; Groth y Gilliland, 2006; Hill y Joonas, 2006; Bielen y Demoulin, 2007) ya 
que se trata de un bien escaso (Schary, 1971; Berry, 1979; Feldman i Hornik, 1981; Hornik, 1984; 
Chebat y Filiatrault, 1993; Usunier y Valette-Florence, 1994). Es por este motivo que los 
consumidores consideran el tiempo de espera como un tiempo perdido que podrían haber aprovechado 
de forma más productiva (Larson, 1987; Leclerc et al., 1995; Sellerberg, 2008), por lo cual a la 
mayoría de los clientes no les gusta tener que esperar para recibir un servicio (Lee y Lambert, 2000). 

Según Taylor (1994:56), la espera para un servicio “hace referencia al momento des de que el cliente 
está preparado para recibir el servicio hasta el momento en el que el servicio empieza”. Asimismo, 
normalmente, la espera es el primer contacto que tiene el cliente con el proveedor del servicio. De aquí 
surge la importancia de que las empresas la gestionen correctamente (Davis y Heineke, 1998). 

Aunque hace casi 30 años que se estudia la espera en los servicios, ésta sigue siendo un problema 
tanto para los consumidores (Osuna, 1985), porque tiene un coste psicológico (Osuna, 1985; Taylor, 
1994; Hui et al., 1998; Nie, 2000; Groth y Gilliland, 2006; Voorhees et al., 2009) y un coste 
económico (Schwartz, 1975; Osuna, 1985), como para las empresas (East, 1997) porque se ha 
demostrado que la espera afecta la satisfacción de los consumidores (Bitner et al., 1990; Tom y Lucey, 
1995; Feinberg et al., 1996; Pruyn y Smidts, 1998; Lee y Lambert, 2000; Evangelist et al., 2002; 
Fraser et al., 2008) y la evaluación del servicio (Taylor, 1994, 1995; Houston et al., 1998; Unzicker, 
1999). 

En la revisión de la literatura se han identificado 124 artículos académicos sobre la espera en los 
servicios, de los cuáles 98 son empíricos y 26 teóricos. A pesar de la atención que ha recibido este 
tema por parte de los investigadores y del gran número de estudios que se han llevado a cabo en los 
últimos casi 30 años, se ha detectado, en la revisión de la literatura, que los estudios no han 
identificado las causas de la espera. Es decir, las investigaciones llevadas a cabo se han centrado en 
intentar solucionar el problema de la espera pero no han identificado los culpables de la misma. Es por 
este motivo que el presente estudio se centra en examinar los culpables de la espera así como las 
causas que la provocan, para abordar el problema de la espera des de la raíz. 

El presente trabajo se estructura de la siguiente forma: en primer lugar, se presenta una revisión de la 
literatura sobre la espera en los servicios. A continuación, se explica el objetivo del estudio y se 
explica la metodología empleada en el mismo. Y, finalmente, se presentan los resultados obtenidos así 
como las conclusiones y las referencias bibliográficas. 

2. Revisión de la literatura 
Los primeros artículos sobre la espera en los servicios fueron los que Hornik (1984) y Maister (1985) 
publicaron hace casi 30 años. Estos artículos animaron a muchos autores a continuar estudiando el 
fenómeno de la espera y se consideran, por tanto, trabajos de referencia en este ámbito. Tal es su 
importancia, que las proposiciones presentadas por Maister (1985) han servido de base para varios 
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estudios (Haynes, 1990; Davis y Heineke, 1994; Jones y Dent, 1994; Jones y Pepiatt, 1996; Unzicker, 
1999; Groth y Gilliland, 2006).  

Dado que la literatura publicada sobre el fenómeno de la espera es muy extensa, en el presente trabajo 
se ha decidido presentar la revisión de la misma en función de las proposiciones presentadas por 
Maister (1985) y Davis y Heineke (1994), identificando si los estudios empíricos posteriores las 
confirman o las refutan. 

- El tiempo ocupado parece más corto que el tiempo desocupado (Maister, 1985). Algunos de los 
estudios que se han llevado a cabo coinciden con Maister (1985) y concluyen que el hecho de “llenar” 
el tiempo de espera influye en la percepción de la duración de la espera (Baker y Cameron, 1996; Tom 
et al., 1997; Antonides et al., 2002). En cambio, según Katz et al. (1991) y McGuire et al. (2010) el 
tiempo de espera “lleno” no tiene influencia sobre la percepción del tiempo de espera si las actividades 
con las que se llena no son interesantes para los consumidores. Algunos de los elementos que sirven 
para llenar el tiempo de espera y para que los consumidores lo perciban como más corto son la música 
(North y Hargreaves, 1999; Guéguen y Jacob, 2002; Whiting y Donthu, 2006; Areni y Grantham, 
2009; Peevers et al., 2009) y el tablero de noticias electrónico (Katz et al., 1991). En contra de lo 
esperado, la televisión no sirve para distraer la atención del paso del tiempo de los consumidores y, 
por tanto, no hace que éstos perciban el tiempo de espera como más corto (Pruyn y Smidts, 1998). 

- La gente quiere empezar (Maister, 1985). Los consumidores reaccionan más negativamente cuando 
la espera se da antes de ser servidos que cuando se da mientras les sirven, aunque esta última sea más 
larga (Maister, 1985). Estas dos fases se llaman “preproceso de espera” y “en proceso de espera” 
(Maister, 1985; Davis y Maggard, 1990; Hui et al., 1998).  

- La ansiedad hace que la espera parezca más larga (Maister, 1985). En este sentido, Whiting y 
Donthu (2009) concluyen que los consumidores con asuntos urgentes perciben el tiempo de espera 
como más largo. 

- Las esperas inciertas son más largas que las conocidas (Maister, 1985). Los resultados de algunos 
estudios coinciden con Maister (1985) en que la provisión de información sobre la duración de la 
espera se corresponde con una menor percepción del tiempo de espera (Antonides et al., 2002; Hui et 
al., 2006; Groth y Gilliland, 2006; Peevers et al., 2009; Chebat et al., 2010). Por el contrario, hay 
autores que concluyen que esta relación no existe (Hui y Tse, 1996; Hui y Zhou, 1996; Whiting y 
Donthu, 2006) e, incluso, que la provisión de información hace que los consumidores perciban el 
tiempo de espera como más largo (Hui y Tse, 1996). 

- Las esperas no explicadas son más largas que las explicadas (Maister, 1985). Algunos autores 
(Leclerc, 2002; Seawright y Sampson, 2007) coinciden con Maister (1985) en que proveer 
información sobre el motivo de la espera hace que los consumidores la perciban como más corta. Pero 
hay que tener en cuenta que, de acuerdo con Groth y Gilliland (2006), cuando el motivo de la espera 
es un mal trabajo por parte de la empresa, explicarlo a los consumidores lleva a una evaluación más 
negativa del servicio. 

- Las esperas injustas son más largas que las equitativas (Maister, 1985). Larson (1987) presentó el 
concepto de Justicia Social, el cual se mide por la adherencia o violación del principio FIFO (First In – 
First Out). En esta línea, Zhou y Soman (2008) añadieron una segunda dimensión llamada “justicia de 
segundo orden”, la cual tiene en cuenta la duración relativa de la espera en relación con las otras 
personas que están esperando. Asimismo, existe otro principio relacionado con la justicia distributiva 
que se llama First Come – First Served (FCFS), según el cual el primero que llega es al primero al que 
sirve la empresa (Homans, 1961; Schwartz, 1975). Baker y Cameron (1996) coinciden con Maister 
(1985) en que si la distribución espacial está diseñada de tal forma que los consumidores tienen la 
percepción de que existe justicia social, su percepción de la duración de la espera será menor. 

- Cuanto más valioso sea el servicio, más tiempo esperaran los clientes (Maister, 1985). En la revisión 
de la literatura no se han detectado evidencias empíricas que confirmen ni refuten esta proposición 
pero se ha identificado que algunos autores van más allá y concluyen que la espera es una fuente de 
valor de los productos (Schwartz, 1975; Gavilán-Bouzas y García-de-Madariaga-Miranda, 2009), de 
tal forma que la presencia de otras personas en la cola, las cuales hacen que la espera sea más larga, 
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hace que el servicio para el que se está esperando se perciba como más valioso (Koo y Fishbach, 
2010). 

- Las esperas en solitario parecen más largas que las esperas en grupo (Maister, 1985). En este 
sentido, Baker y Cameron (1996) llegaron a la conclusión que los consumidores pueden ver el hecho 
de compartir la espera con otros consumidores como algo positivo (Facilitación Social) o como algo 
negativo (Intrusión Social), de tal forma que si los consumidores creen que la interacción con otras 
personas les ayuda a llenar el tiempo, percibirán la espera como más corta (Baker y Cameron, 1996; 
Zourrig y Chebat, 2009). 

- Las esperas no confortables parecen más largas que las confortables (Davis i Heineke, 1994). Las 
empresas deben tener en cuenta que elementos como la iluminación (Baron, 1990; Baker y Cameron, 
1996), la temperatura (Bell y Baron, 1977; Baker y Cameron, 1996) o el mobiliario (Davis y Heineke, 
1994; Baker y Cameron, 1996) pueden influir en la forma como los consumidores perciben el tiempo 
de espera.  

- Los nuevos clientes siente que la espera es más larga que los clientes frecuentes (Davis i Heineke, 
1994). Por el contrario, Sarel y Marmorstein (1999) concluyen que los consumidores que han 
experimentado esperas previamente, tienden a esperar un retraso mientras que los que no han 
experimentado ninguna situación de espera no esperan una demora. 

Por tanto, de la revisión de la literatura se puede concluir que las empresas tiene a su disposición una 
gran cantidad de elementos que pueden tener en cuenta a la hora de diseñar estrategias para gestionar 
la espera y para conseguir, por tanto, que las reacciones de los consumidores no sean tan negativas. 

En cuanto al culpable de la espera, cuando los consumidores experimentan un retraso intentan 
descubrir el motivo del mismo (Folkes et al., 1987) y atribuirlo a alguien (Taylor, 1994). En la 
revisión de la literatura se ha identificado que, de manera general, se considera que la culpable de la 
espera es la empresa ya que los estudios sobre el tema concluyen, entre otras cosas que, cuanto más 
controlable por parte de la empresa perciban los consumidores el retraso, más negativamente 
evaluarán el servicio (Folkes et al., 1987; Taylor, 1994, 1995). Asimismo, Baker y Cameron (1996) 
consideran que las empresas deben intentar que no se les atribuya el retraso. Por tanto, se tiene la idea 
general de las empresas son las causantes de la espera pero esto no ha sido examinado previamente 
empíricamente. 

3. Objetivo del estudio 

El objetivo del presente estudio es el de profundizar en las causas de la espera para poder identificar 
quines pueden ser los culpables de la misma. Dado que en la revisión de la literatura se ha identificado 
que, de manera general, se ha atribuido la espera a las empresas, el presente estudio pretende estudiar 
hasta que punto la espera puede estar causada por otros “actores”. 

4. Metodología del estudio 
Dado que no existen evidencias empíricas sobre los culpables de la espera, este estudio adopta, 
predominantemente, un enfoque exploratorio y, por tanto, los investigadores se decantan por un 
enfoque inductivo (Layder, 1993).  

El enfoque inductivo y la naturaleza exploratoria del presente estudio sugieren que la metodología más 
adecuada es la metodología cualitativa. En concreto, este estudio se basa en la Teoría Fundamentada 
(Grounded Theory), según la cual las fases de recolección y análisis de los datos se llevan a cabo de 
manera simultánea e iterativa (Glaser y Strauss, 1967; Corbin y Strauss, 1990; Charmaz, 2003). Otra 
de las características de esta metodología es que se basa en el muestro teórico, según el cual la muestra 
no se define a priori sino que se basa en los conceptos que van surgiendo del análisis (Strauss y 
Corbin, 2002; Corbin y Strauss, 2008). Es decir, el investigador decide qué datos tiene que recoger y 
de quien en función de las categorías que emergen del análisis de los mismos (Glaser, 1978). La 
Teoría Fundamentada se basa, además, en unos procesos de codificación muy claramente definidos 
por Strauss y Corbin (1990). 



 4 

Los motivos para utilizar una metodología cualitativa hacen referencia a la necesidad de estudiar la 
espera desde un enfoque diferente dado que la gran mayoría de los estudios publicados hasta ahora se 
basan en una metodología cuantitativa. Asimismo, ésta es la metodología más adecuada para estudiar 
en profundidad la espera y estudiarla en su entorno natural. 

4.1. Métodos de recolección de datos 

De acuerdo con las características y objetivos del estudio se ha decidido utilizar los siguientes métodos 
de recolección de datos: grupo focal, entrevistas en profundidad y diarios personales. Estos métodos se 
han llevado a cabo de manera secuencial, de tal forma que los datos obtenidos en una fase del trabajo 
de campo han guiado el diseño de la siguiente fase: muestra, métodos o preguntas a realizar (Müller y 
Crabtree, 1994). 

En la primera fase del trabajo de campo se ha llevado a cabo un grupo focal. La decisión de utilizar 
este método se basa en el hecho de que la interacción entre los participantes (Krueger y Casey, 2000; 
Mariampolski, 2001) permite identificar conceptos relevantes que se pueden usar en fases posteriores 
del trabajo de campo (Saunders et al., 2003). Por tanto, el grupo focal ha permitido identificar los 
conceptos relevantes de la espera en los servicios a partir de la discusión entre los participantes del 
mismo. Estos conceptos han servido de guía para diseñar la segunda fase del trabajo de campo 
consistente en entrevistas en profundidad. 

Los motivos por los que se han escogido las entrevistas en profundidad como método de recolección 
de datos, en la segunda fase del trabajo de campo, es porque, tal y como su nombre indica, permiten 
obtener información detallada y en profundidad sobre el fenómeno objeto de estudio (Charmaz, 2003; 
Boyce y Neale, 2006). El presente estudio se ha basado en entrevistas en profundidad 
semiestructuradas las cuales se caracterizan por el hecho de que las preguntas se pueden reordenar 
durante la entrevista, su formulación es flexible y se pueden añadir o quitar preguntas entre un 
entrevistado y otro (Berg, 2007). Para conseguir estudiar en profundidad un tema es necesario que las 
respuestas de los entrevistados sean extensas, la cual cosa se consigue formulando preguntas abiertas 
(Legard et al., 2003; Saunders et al., 2003). 

Tanto el grupo focal como las entrevistas en profundidad se han registrado con una grabadora, previo 
permiso de los informantes, la cual cosa permite al entrevistador concentrarse en preguntar y escuchar 
a los informantes, escuchar la entrevistas tantas veces como quiera y utilizar citas (Saunders et al., 
2003). 

En la fase de las entrevistas en profundidad se ha detectado cierta dificultad de los entrevistados para 
recordar en detalle sus experiencias de espera, por lo cual se ha decidido utilizar diarios personales en 
la tercera fase, ya que una de las principales ventajas de este método es que, dado que los registros se 
realizan pasado poco tiempo des de que se da el fenómeno, el recuerdo del mismo no se ve 
distorsionado por problemas de memoria (DeLongis et al., 1992; Alaszewski, 2006). En el presente 
estudio, el objetivo de este método ha sido el de recoger información sobre las experiencias de espera 
de los consumidores durante un período de seis semanas, para conocer los detalles de las mismas en 
base a información recogida en el momento en que los diaristas experimentaban una situación de 
espera. 

A parte de estos tres métodos, se han utilizado datos procedentes de páginas 25 webs en las que los 
consumidores opinan sobre la espera en sus países. Se ha decidido tener en cuenta esta información 
por la relevancia de la misma para el presente estudio. De estas fuentes de información secundaria se 
han obtenido unas 350 opiniones de personas de 40 países diferentes. 

Dado que el presente estudio se basa en la Teoría Fundamentada, la técnica de muestreo aplicada ha 
sido el muestreo teórico cuyas características se han explicado con anterioridad. 

5. Resultados 
Mientras que, de manera general, se ha pensado que la empresa es la culpable de la espera, el presente 
estudio ha encontrado que ésta además puede ser culpa de los consumidores. Asimismo se ha 
encontrado que cuando la espera es culpa de la empresa, se puede deber a una mala gestión por parte 
de la misma o a los propios trabajadores. Por tanto, el análisis de los datos, realizado con la ayuda del 
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programa informático NVivo2, ha permitido identificar una serie de situaciones en las que la espera se 
debe a una mala gestión de la empresa (subepígrafe 5.1.), a los trabajadores (subepígrafe 5.2.) o a los 
consumidores (subepígrafe 5.3.), las cuáles se detallan a continuación. Hay que destacar que para cada 
una de estas situaciones se adjuntan las citas de los informantes que mejor las ejemplifican, las cuales 
se han puesto entre comillas junto con el informante que las ha dicho (llamado participante para el 
grupo focal, entrevistado para las entrevistas en profundidad, diarista para los diarios personales y web 
para las fuentes de información secundarias). 

5.1. La espera se debe a una mala gestión de la empresa 

Se han encontrado diferentes motivos por los cuales la espera se debe a una mala gestión por parte de 
la empresa 

- Falta de personal.

 “Además de funcionar una sola caja, no había ninguna otra persona en las mesas que se 
 encuentran en el banco. Es decir, sólo había un hombre disponible para atender a 8 personas.” 
 (Diarista 6) 

 La falta de personal es una de las causas de la espera. 

- Error.

 “(…) uno de los cajeros anunció que los ordenadores se habían colgado, que se tenían que 
 reiniciar y que el servicio se retomaría en quince minutos.” (Web 17) 

 Algunas veces la espera puede deberse a un error, por ejemplo, porque ocurre un error técnico 
que no permite continuar atendiendo a los clientes o porque un precio incorrecto provoca que el 
trabajador tenga que comprobarlo. 

- No cumplir con el horario pactado.

 “El vuelo de primera hora de la mañana suele ir muy puntual, el problema son los vuelos de 
 última hora que acumulan el retraso de todo el día.” (Diarista 7) 

 Hay situaciones en las que las empresas no cumplen con el 
horario pactado, lo cual provoca una acumulación de pequeños retrasos que acaban convirtiéndose en 
una espera importante al final del día. 

- No le importa el retraso.

 “Es que lo ponen, intentan hacerlo lo mejor posible pero no creo que es uno de los objetivos 
 realmente de la empresa.” (Entrevistado 15) 

 En determinadas situaciones las empresas no se preocupan por la espera ya 
sea porque no piensan que sea un tema prioritario, porque reducirla les puede generar unos costes, 
porque el hecho de tener más clientes les supone más ingresos o porque en el caso de un servicio 
obligatorio saben que los clientes tienen que quedarse. 

- Falta de organización.

 “Hombre, en este caso a lo mejor lo que podría ayudar a la coordinación en las cajeras porque 
 si que a lo mejor ves que hay algún tipo de gente del supermercado que está ociosa y sin 
 embargo queda una caja libre y no la están ocupando, no?” (Participante 2) 

 Una falta de organización de la empresa o una excesiva centralización del 
proceso pueden provocar esperas. 

 “Porque claro, por otra parte, entiendo porque la llave tardó tres meses, (risas) porque si tiene 
 que venir de Madrid, pues claro (…). Claro si en Madrid tienen que tramitar todo de toda 
 España pues evidentemente hay una cola.” (Entrevistado 4) 

- No diferenciación de servicios.

 “Me he vuelto a poner en la cola y mientras el chico aquí en la taquilla está vendiendo billetes 
 para viajar hoy, y pues ha estado dos o tres minutos con una persona, y a lo mejor cuatro o 
 cinco minutos con otra persona, mientras yo tenía que recoger mi billete que había comprado 
 por Internet y me estaba poniendo cada vez más nervioso.” (Diarista 8) 

 En algunas ocasiones la espera se puede deber a que la empresa no 
diferencia entre los servicios, de tal forma que atienden conjuntamente a clientes que precisan 
servicios diferentes. 

Por tanto, las empresas deben tener en cuenta que en ocasiones la espera se debe a un fallo en su 
gestión. 
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5.2. Los trabajadores causan la espera 

El análisis de los datos revela que en determinadas ocasiones son los propios trabajadores de la 
empresa los que provocan la espera. 

- No están por el trabajo.

 “Yo llego ahí al ayuntamiento en la sección donde se hace el análisis de proyectos y estaban 
 todos allí tomando un café, riéndose y contando chistes.” (Entrevistado 10) 

 La espera puede deberse a que los trabajadores no están por el trabajo, ya sea 
porque hablan entre ellos o con los clientes, están haciendo otra actividad o hablan por teléfono. 

 “Me encontraba primero en la fila con los productos ya depositados para ser cobrado y la 
 cajera, en lugar de atenderme, se puso a contar monedas durante 2/3 minutos.” (Diarista 6) 

- Están poco preparados.

 “Aquí depende, hay demasiados factores que se te escapan de si la persona que a lo mejor te 
 está atendiendo está habituada o no, y ves que la otra cola va más de prisa, si te toca una 
 persona que no está muy habituada a estar en este tipo de…de, para hacer este tipo de comida 
 y entonces no lo tiene claro.” (Participante 2) 

 Hay ocasiones en las que la espera la provoca la poca preparación o la poca 
experiencia de los trabajadores. 

- Están poco incentivados.

 “Y claro la mayoría de los camareros se ponen las pilas porque saben que si dan un buen 
 servicio, se llevaran una buena propina.” (Entrevistado 5) 

 La espera puede estar provocada por la falta de incentivo de los 
trabajadores, ya que si, por ejemplo, recibieran más propinas ofrecerían un mejor servicio, lo cual se 
traduciría en una espera menor. 

- No atienden.

 “A menudo estás en una tienda estos días, seis cajas, una abierta y una larga cola de 
 compradores furiosos, entonces ves tres dependientas que no hacen nada constructivo, 
 porqué?” (Web 21). 

 En determinadas ocasiones la espera se debe a que no hay nadie atendiendo o a que hay 
pocos trabajadores atendiendo porque el resto están haciendo otras cosas. 

- Dejan pasar a determinados clientes.

 “Y dices, a ver, estamos esperando, y entonces claro, y otra cosa que nunca he visto tampoco 
 en Francia es que por ejemplo la chica que trabaja en la tienda de al lado y viene a menudo, y 
 que está en el trabajo y que tiene que hacerlo rápido, pasa delante de todos para llevar el 
 dinero.” (Entrevistado 15). 

 Hay situaciones en las que los empleados dejan pasar a 
determinados clientes porque los conocen o porque saben que tienen prisa. Por tanto, son los propios 
trabajadores los que permiten que determinados clientes se cuelen, lo cual puede provocar que la 
espera para el resto de clientes sea mayor. 

Por tanto, las empresas deben tener en cuenta que, por mucho que se esfuercen por reducir y gestionar 
la espera ésta se puede seguir dando por culpa de los trabajadores. 

5.3. La espera es culpa de los consumidores 

El análisis de los datos ha permitido identificar una serie de situaciones en las que la espera es culpa 
de los propios consumidores. 

- No están preparados.

 “Uno va y le dan los requisitos con los que tiene que ir para renovar. (…). Pero hay mucha 
gente que va sin un requisito y le piden y no lo entiende, no lo comprende y quiere que se le 
acepte el trámite de la solicitud sin ese requisito. Y eso hace que la espera se alargue.” 
(Entrevistado 11) 

 Hay situaciones en las que el motivo de la espera es que los clientes no están 
preparados para recibir el servicio ya sea porque no tienen suficiente dinero, no encuentran la tarjeta, 
no preparan el dinero antes o se han olvidado de comprar un producto. 
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 “De eso por ejemplo que tienes en el Carrefour  que tienes que estar diez minutos más porque 
claro buscando la tarjeta del Carrefour.” (Entrevistado 15) 

- Tienen dudas.

“Pero a veces hay gente que compran pero no saben qué quieren comprar tampoco (…).” 
(Entrevistado 2) 

 Las dudas de los consumidores pueden ser las causantes de la espera. Estas dudas 
pueden hacer referencia a que no saben que quieren o a que no tienen claro el funcionamiento del 
servicio. 

“Si hay personas que lo hacen, lo pueden hacer, ya conocen como es el sistema (de auto pago), 
iría bastante más rápido pero en el caso como pasa ahora en Carrefour eh, por ahí te toca 
alguien que nunca, nunca, y si  no apoyas la bolsa te suena la maquinita, y si no haces esto, 
entonces, por ahí estás tres horas y terminas esperando mucho más que si hubieses ido 
directamente a la caja.” (Participante 7) 

- La provisión del servicio es más larga.

“Pues no había nadie en el stand de Euromed, vuelvo  a la cola, cada vez me estoy poniendo 
más nervioso porque veo que la chica está allí, una chica comprando un billete y está 
explicando su vida al chico de la taquilla.” (Diarista 8) 

 En determinadas ocasiones la provisión del servicio para 
determinados consumidores es más larga, ya sea porque estos hablan con los trabajadores y los 
distraen o porque precisan un servicio cuya provisión requiere más tiempo. 

“Aún con eso tuvimos que esperar un buen rato para que nos tocara el turno, queríamos todos 
lo mismo, el pescado o el marisco limpio y eso lleva tiempo a las empleadas que no daban 
abasto.” (Diarista 3) 

- Momento en que llegan al servicio.

“A lo mejor el doctor, doctora, llega tarde, o primer paciente llega tarde entonces, como hay 
una lista entonces pues todo va tarde.” (Entrevistado 13) 

 El momento en el que los consumidores llegan al servicio puede 
provocar esperas ya sea porque estos llegan más tarde de la cita que tenían concertada, porque acuden 
al servicio todos a la misma hora o porque empiezan a hacer cola cada vez más pronto para asegurarse 
de que les proveerán el servicio. 

Por tanto, las empresas deben tener en cuenta que en determinadas situaciones la espera se debe a los 
propios consumidores, de tal forma que por mucho que éstas se esfuerzan para reducir la espera ésta se 
seguirá dando. 

6. Conclusiones 

En contra de la idea general de que la espera es culpa de la empresa, el presente estudio ha descubierto 
que los trabajadores y los consumidores también pueden ser los culpables de la misma. 

Este hecho implica una complicación más en la gestión de la espera ya que, mientras que hasta ahora 
las estrategias para tratar la espera estaban centradas, generalmente, en mejorar los procedimientos de 
las empresas, los resultados del presente estudio sugieren que las empresas tendrían que tener en 
cuenta, también, a los consumidores y los trabajadores. Por tanto, este descubrimiento complica la 
gestión de la espera por parte de las empresas ya que, por mucho que se esfuercen para reducir la 
espera, esta puede continuar dándose por culpa de los consumidores y de los trabajadores. 

Por tanto, las empresas deberían informar a sus trabajadores de las estrategias que llevan a cabo para 
gestionar la espera y de la importancia que ésta tiene, para que estos también se esfuercen para 
reducirla. 

Asimismo, las empresas deberían buscar estrategias para evitar que los consumidores causen la espera 
ya que, sea quién sea el causante, ésta provoca una serie de reacciones negativas en los consumidores 
(Maister, 1985; Davis y Heineke, 1994; Lee y Lambert, 2000; Groth y Gilliland, 2006; McGuire et al., 
2010). 
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