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RESUMEN: Tomando como campo de aplicacién la indus
T adreo de pasaj en parti el presemte trabs centra en el estudio de la
calidad de servicio. La medicion de la calidad de servicio tiene una importancia fundamental
como método de control de la calidad de servicio percibida por los cliemes en un entorno
cada vez mis petitivo. La toma de decisi ig s i | para la mejo-
rade lu calidad en una organizacidn, En este articulo se comparan cuatro métodos diferentes
de medicidn de la calidad de servicio percibida. A resultas de esto, se utilizan scis instru-
mentos para medir la calidad de servicio percibida en compafifas aéreas, v se miden sus pro-
picdades psicométricas de validez y fiabilidad. Se concluye que el método SERVPEX no
ponderado es superior a sus competidores, Se estudia tzmbién la dimensionalidad de 1a cali-
dad en compaias aéreas, apareciendo tres factores determinantes: tangibilidad. fabilidad y
atencidn al cliente. El autor sostiene que entender las expectativas de los clientes es i
silo previo necesario para prestar un servicio excelente, pues los clientes evalian la
comparando sus expectativias con la percepeion.

L turistica en general v la de

ABSTRACT: The anticle takes as field of study the tourism industry and specifically, the
airline industry, focusing in the study of service quality in that setting, The pressures driving
successful organisations toward top quality services make the measurement of service qua-
lity and its subseg of overall imy The study comp four different
methods for measuring service quality within an airline setting. Six instruments are used to
measure the service quality of three international airline companies, The validity and reliabi-
lity of the six different models is examined: It is concluded that unweighted SERVPEX
methods are superior to the others, The dimensionality of quality in airlines is explored and
three factors appear as determinants: tangibility, reliability and customer care. The author sta-
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1es that unds fing customer exg ions is a prerequisite for delivering superior service,
since customers evaluate service quality by comparing their perceptions of the service with
their expectaion.

1. Introduccidn

La calidad es generalmente reconocida como un valor bisico demandado
por la sociedad, por lo que su consecucién es una fuente de diﬁ:n::nciaci(ml y
ventaja competitiva para la empresa. El efecto positivo que estos factores tie-
nen sobre los beneficios empresariales la convierten en una estrategia espe-
cialmente atractiva. Una mala calidad de servicio es algo que la empresa no
se puede permitir, pues con un cliente cada vez mds exigente, un entorno com-
petitivo cada vez mis hostil y mds alternativas de eleccion en el mercado, la
insatisfaccién del cliente es una condena anticipada y segura.

Pese a la abundancia de bibliograffa sobre calidad de servicio, el trabajo
en industrias especificas era escaso hasta hace relativamente poco tiempo. Los
trabajos mds habituales (por ejemplo, Parasuraman, Zeithaml, y Berry _I988:
Carman 199(; Babakus y Boller 1992; Cronin y Taylor 1992), se inclinan a
generalizar sus conclusiones entre todas las industrias del sector servicios,
Epoyeindose en muestras de clientes de servicios genéricos )I.f)‘(a en medidas
supuestamente aplicables a todas las industrias de servicios. Cierto es que ser-
vicios como, banca, asesoria legal, transporte aéreo, y sanidad, por ejemplo,
poseen puntos en comiin, pero también hay significativas diferencias entre
ellos. La diversidad entre las industrias de servicio es una razén que autores
como Gundersen, Heide y Olsson (1996) esgrimen para cuestionar si escalas
genéricas de medida de la calidad de servicio son apropiadas, ¢ in ican que la
adaptacién al contexto de referencia especifico puede ser mais: pertinente. Sin
embargo, y estudio tras estudio, tales generalizaciones se repiten. Ello puede
degradar ¢l poder explicativo y las potenciales recomendaciones de gestién
para una industria en particular. )

Recientemente se estd profundizando en el estudio de la calidad de servi-
cio en sectores mis especificos. Algunos de los estudios publicados relacio-
nados directamente con el tema del presente trabajo cubren agencias inmobi-
liarias (Johnson, et al 1988), venta de neumdticos (Carman, 1990}, hoteles
(Saleh y Ryan, 1992; Barsky. 1992), wrismo (Fick, Garvin y Ritchie, 1991;
Lewis y Owtram 1986), talleres de reparacién de automéviles (Bouman y Van
der Wiele, 1992), asesorias contables (Freeman y Dart, 1993), hospitales
(Babakus y Mangold. 1992), banca (Ferndndez, 1996) y transporte aéreo
(Anderson y Kraus, 1981; Fick, Gavin y Ritchie 1991; Lewis y Sinhapalin,
1991: Ostrowski et al. , 1993; Robledo, 1998).

La cireunseripeion del presente trabajo a un sélo sector de actividad, el del
transporte aéreo, perteneciente al sector servicios, obedece no sélo a que la
calidad en servicios merece una atencion diferenciada respecto a la calidad en
bienes de produccién sino ademds a que los procesos de evaluacion de la cali-
dad de servicio pueden ser distintos en funcién del tipo de producto o servi-
cio, como se ha demostrado en algunos casos.
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Ademis, pese a la abundante literatura sobre calidad en empresas de ser-
vicios, el turismo y el transporte aéreo, no constituyen precisamente dreas de
preocupacion importante para la comunidad académica, tanto la especializa-
da en este dmbito como la centrada en la Administracién de Empresas yla
Gestion de Calidad (Camison, 1997). Sélo recientemente ha aumentado la
presencia de estos temas en la investigacién. Un estudio de Camison et al
(1997) demuestra que es a partir del afio 1991 cuando crece espectacularmen
te el nimero de articulos a nivel internacional sobre calidad en twrismo, hecho
favorecido sin duda, por el reconocimiento del papel catalizador del turismo
en el desarrollo y la creacion de riqueza. Sin embargo, el mismo estudio reve-
la una gran concentracién de la investigacién en las actividades de alojamien-
1o y restauracion y un casi total olvido del sector de transporte (s6lo recogen
dos articulos sobre Gestién de Calidad en este sector entre 1986 y 1996!).
Camisén (1996) lanza, un reto a los investigadores espanoles:

La relativa escasez y concentracion de los trabajos de investigacién
turistica en calidad, abordados por la comunidad cientifica espafiola, hace
aconsejable sugerir ciertas lineas de investigacion, a titulo de «provocacion
imeflccwuln y de incentivo para la orientacion de investigadores en el fut-
ro, (..)

Refiriéndose a posibles lineas de investigacién, el autor sugiere:

La ya significativa aportacion existente sobre medicién de calidad de
servicio en diferentes mercados turisticos no deberfa limitarse a la aplicacion
de escalas estandarizadas a muestras, generalmente, poco representativas
estadisticamente. Tanto el proceso de recoleccién de infarmacién como los
instrumentos de disefio de wsurveys» requieren un mayor cuidado metodo-
l6gico. En este sentido el contraste del valor universal de aquéllas escalas, y
en caso negativo su ajuste a las especificidades de cada industria, permane-
ce como drea de trabajo de médxima actualidad.

_Cuntrejnclonos va en el sector de transporte aéreo, lo primero que hay que
decir es que nos encontramos ante un sector que ha sufrido una importante
redefinicion de su modelo de negocio. En el pasado, el sector aéreo estaba
altamente regulado, y la industria operaba protegida por esta regulacién y por
la propiedad gubernamental de los efectos competitivos del mercado. En la
mayoria de los casos, la industria mostraba una estructura de mercado oligo-
polistica. La competencia en precios no existia, el esfuerzo promocional era
limitado, la calidad de producto/servicio era inconstante, y poco se habia
hecho para desarrollar sistemas de distribucién eficientes. Las compafiia aére-
as de bandera tenfan cuotas dominante en el trafico de sus aeropuertos, con lo
que le_m'an una ventaja competitiva en rutas que inclufan el acropuerto. En tal
situacién, las necesidades y expectativas de los clientes no significaban nada
(Kaynak, Kucukemiroglu, Kara, 1994). De hecho, en aquellos tiempos las

! Aungue omite el trabajo de Lewis y Sinhapalin, 1991, antes mencionado,
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escasas mediciones de calidad de servicio que se realizaban, utilizaban varia-
bles como la frecuencia de vuelos, factores de carga, y tipo de avién (Young
y Cunningham 1994) siendo la percepeién del cliente un elemento muy tan-
gencial a la hora de determinar la calidad del servicio de una compaiia aérea.

En aiios recientes, la industria aérea ha sufrido numerosos cambios de pro-
fundos efectos en el desarrollo de este volitil sector de la economia (Pustay
1992). Cambios politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos han transfor-
mado al sector y su estructura a nivel doméstico e internacional en un rdpido
proceso de reestructuracion, que ha hecho que las compariias aéreas naciona-
les y privadas modifiquen sus politicas empresariales.

La progresiva liberalizacion del sector de transporte aéreo europeo ha
redefinido considerablemente las reglas de juego en el sector (Kasper 1988,
Tretheway 1990, Pustay 1992). Esta liberalizacién ha reducido las barreras de
entrada en los mercados, liberado los precios y abierto el sector a las fuerzas
de la competencia.

En este nuevo escenario las compaiifas que quieran sobrevivir deben tener
como primer objetivo la satisfaccion del cliente, ofreciendo un servicio de cali-
dad ajustado a las necesidades y expectativas de sus pasajeros (Tunstall 1991,
Morrison y Winston 1989, Foster 1989, Bailly 1991, Tabacchi y Marshall
1988, Woadside, Cook, y Mindak 1987). Tan sélo triunfarin aquellas compa-
fifas que mejor satisfagan las necesidades de transporte de los consumidores.

2. Objetivos

El presente trabajo pretende contribuir a mejorar el entendimiento de la
naturaleza de la calidad de servicio en el transporte aéreo de pasajeros, su
medicién y su control. Para alcanzar tal fin nos hemos marcado los objetivos
los siguientes:

1. Examinar e integrar las diferentes aportaciones de la literatura cientifi-
ca y empresarial al campo de la gestion de calidad de servicio.

2. Lograr un mejor entendimiento de los procesos de evaluacion de la
calidad de servicio por parte del usuario.

3. Comparar los modelos alternativos mis divulgados de medicion de la
calidad de servicio percibida y tratar de determinar el mds apropiado
por sus propiedades psicométricas y de diagndstico para el sector de
transporte aéreo de pasajeros, pues todos ellos se han originado en
otros contextos y han sido sometidos a un muy limitado examen en ese
sector,

4. Estudiar la naturaleza, el funcionamiento y las fuentes de expectativas
del cliente y sobre todo el efecto que éstas tienen sobre su consiguien-
te evaluacién de la calidad del servicio.

5. Dirimir si una nueva drea dentro de la gestion de calidad de servicio
denominada gestién de expectativas, debe ser definida, y en caso afir-
mativo ofrecer un modelo para su anilisis y desarrollo.
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3. Revision de la literatura

Cuando la calidad es definida desde el punto de vista del consumidor
adquiere un matiz subjetivo, idiosinerdsico, pues se trata de una evaluacién
percibida y la percepcion es la forma personal de interpretar y dar sentido a
los estimulos exteriores a los cuales estamos expuestos. Se introduce el con-
cepto de calidad percibida definida por Zeitham] (1988) como «el parecer del
consumidor respecto a la superioridad o excelencia global de un productos.
Para el autor, la calidad percibida es:

« Diferente de la calidad objetiva.
= Una abstraccién de mayor nivel que un atributo especifico de un pro-
ducto.
. Unalevaluaci(’)n global que en algunos casos se asemeja a una actitud?.
. ;Jn jl.li:.‘iﬂ realizado en un contexto comparativo respecio a otros pro-
uctos-.

La medicién de la calidad de servicio percibida tiene por objeto la eva-
luacion «de una actitud a largo plazo en un momento determinado del tiem-
po» _((;mnin y Taylor, 1994) La medicién precisa y periddica de la calidad de
servicio es un prerrequisito para la mejora continua de la empresa y su com-
petitividad pues ayuda a la deteccién de errores y disfuncionalidades.

En el direa de calidad de servicio existen tres dreas de debate abiertas de
cuya resolucidn depende la determinacién del método ideal de medicion de la
calidad de servicio.

— La primera drea de debate se centra en si las medidas de la calidad de
servicio deben incluir o no las expectativas del cliente. Dos enfoques contra-
puestos son los que se barajan:

* El primero, al que llamaremos modelo desconfirmacién o modelo P-E, se
deriva segiin investigadores como Bitner (1990) y Bolton y Drew (1991a)
del paradigma de la desconfirmacion de la literatura de satisfaccién del

? Laaetitud es definida por Bass y Talarzyk (1961) como «predisposicion a responder de una
manera determinada ante una clase especifica de objetose. Es decir, las actitudes son predisposi-
ciones aprendidas para i i de forma favorable o desfavorable a determi-
des nos conducirdn a aceptar o rechazar delerminados

nados bienes o servicios. Nuestras ac
productos ¥ a comprarlos o no, Las actitudes se desarrollan a lo largo del tiempo, a través de un
proceso de aprendizaje. Estin afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales a los
cuales se perlenece o aspira a pertenecer, la informacién recibida, la experiencia y la personali-
dad. Tal concepeidn de Ia calidad como evaluacion global ya habia sido anunciada entre otros por
Holbrook y Corfman (1985) y Olshavsky (1985).

* Asi para Zeithaml (y en consonancia con Maynes 1976)1a calidad de un producto se eva-
luaria como alta o haja segiin su excelencia relativa o superioridad respecto a otros productos con-
secutivos,
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cliente. De acuerdo a este enfoque, ¢l consumidor evaltia la calidad de un
servicio comparando su percepeion del servicio recibido con sus expecta-
tivas. En consecuencia, la calidad puede ser medida operativamente sus-
trayendo las puntuaciones correspondientes a la medida de las expectati-
vas de las correspondientes a la percepeion. El modelo mds importante es
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985), pero también cabe
destacar los modelos de Brown y Swartz (1989) y Carmman (1990). Fl
madelo de desconfirmacidn cldsico, que acabamos de explicar, es muchas
veces cuestionado psicométricamente por medir expectativas y prestacio-
nes por separado mds que por incluir las expectativas. En consecuencia,
autores como Carman (1990) y Barsky (1992) sugieren un cuestionario
tinico para medir la desconfirmacién que pregunte al usuario en qué medi-
da se cumplieron sus expectativas para recoger la diferencia P-E directa-
mente (con una escala que va de mucho mejor de lo esperado a mucho
peor). Los criticos de las escalas basadas en puntuaciones de diferencia
(Babakus y Boller 1992; Brown et al. 1993) sostienen que esta escala seri
psicométricamente superior y Oliver (1981) apunta que tiene la ventaja de
ser independiente de los niveles de expectativas, lo cual es importante a la
hora de realizar un andlisis multivariable.

El segundo. al que denominaremos modelo de percepcion, mide tnica-
mente las percepciones de la prestacion del servicio por parte del clien-
te y ha tomado especial fuerza a rafz de los numerosos exdmenes y cri-
ticas aparecidas al modelo de Parasuraman, Zeithaml, Berry. Expertos
como Bolton y Drew (1991a,b). Churchill y Surprenant (1982), Woo-
druff, Cadotte y Jenkins (1983) abogan por el mismo. Ejemplos de
maodelos para la medida de la calidad de servicio que siguen este enfo-
que son SERVPERF (Cronin y Taylor 1992), y EP (Teas 1993b).

-

— La segunda drea de debate que los expertos (ya sean partidarios del
enfoque desconfirmacion o del enfoque percepcion) tratan de dirimir versa
sobre si el modelo ideal de medicion de la calidad de servicio debe estar pon-
derado o no por factores que consideren la importancia relativa de cada uno
de los atributos a medir. Lo cierto es que parece légico que, por ejemplo, la
seguridad de una compaiiia aérea sea mds importante para un pasajero que la
comida a bordo. En este hecho todos los autores estdn de acuerdo. En lo que
no coinciden es en coémo realizar esta medicion, ofreciéndose dos posibilida-
des alternativas:

+ Explicitamente, pidiendo al cliente que pondere los atributos ¢l mismo.
« Implicitamente, infiriéndolo de la estructura de las respuestas a una
serie de preguntas a través de procedimientos estadisticos. Efectiva-
mente, autores como Bolton y Drew (1991a) y Cronin y Taylor (1992)
han obtenido en sus estudios resultados que contradicen la introduccién
de criterios de importancia relativa en la medicion de la calidad de ser-
vicio. Hayes (1992: 108) también critica dicha introduccidn pues la
investigacién sobre el enjuiciamiento personal sugiere que los indivi-
duos son malos jueces para averiguar la clase de informacidn que creen
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que utilizan Proponen métodos de ponderacién indirecta para determi-
nar la importancia relativa de los atributos a través del anilisis de corre-
lacién o del de regresion.

— La tercera drea de debate gira en torno a la dimensionalidad del cons-
tructo calidad de servicio. El debate se centra en determinar qué factores o
atributos son los adecuados para la medicidn de la calidad de servicio. Estd
generalmente aceptado que la calidad de servicio es un constructo multiatri-
buto (Gronroos, 1982, Parasuraman et al. , 1985). Cada uno de estos atributos
o dimensiones de la calidad segtin Hayes (1992:12) «incluyen aquellos aspec-
tos generales del servicio o producto, que los clientes apinan que definen la
calidad de dicho servicio o producto.» Parasuraman, Zeithaml v Berry (1988)
publicaron evidencias empiricas de que las dimensiones de la calidad de ser-
vicio eran universales y eran fiabilidad, capacidad de respuesta, tangibilidad,
seguridad y empatia. La validez de las cinco dimensiones identificadas por
PZB ha sido cuestionada, entre otros, por Carman (1990) y por Cronin y Tay-
lor (1992). Lo cierto es que numerosos estudios que parten de las cinco
dimensiones iniciales de PZB acaban no confirmiindolas presentando estruc-
turas que van de una dimensién (Cronin y Taylor, 1992, Babakus et al 1993b)
a dos, tres, cuatro, seis y ocho estructuras factoriales | Babakus v Boller, 1992;
Brensinger y Lambert, 1990: Carman, 1990; Cliff y Ryan, 1994; Schneider,
Wheeler y Cox, 1992]. Nueve factores encontré Carman (1990) para hospita-
les, cinco distinguieron Saleh y Ryan (1992) en hoteles y tres identificaron
Bouman y Van der Wiele (1992) en talleres de reparacion de automéviles. Por
tanto, no existe un consenso general sobre la universalidad de las cinco
dimensiones de PZB en empresas de servicio.

Hemos de aclarar que no existen precedentes de estudios empiricos pre-
vios similares referidos a empresas de transporte aéreo. Todos los estudios
relacionados directamente con la medicién de la calidad de servicio citados
anteriormente (Anderson y Kraus, 1981; Fick, Gavin y Ritchie 1991; Lewis y
Sinhapalin, 1991; Ostrowski et al. , 1993; Robledo, 1998) se centran con casi
exclusividad en la aplicacién del modelo SERVQUAL, sin contrastarlo con
otros modelos alternativos.

4. Estudio empirico
4.1, AMBITO Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizd con la colaboracion de tres compaiiias aéreas
espafiolas (cuyos nombres y otras referencias se omiten para asegurar la con-
fidencialidad de los datos). Siempre se contd con la aprobacion de la alta
directiva de cada una de las compafifas, que revisé el plan de investigacidn,
realizd sugerencias sobre el mismo, ayudando en su disefio y facilité la logis-
tica y distribucion de los cuestionarios en sus vuelos.

El estudio se realizd en vuelos con origen o destino el aeropuerto de Palma
de Mallorca y procedentes o dirigidos a Peninsula Ibérica, Islas Canarias, Ale-
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mania y Gran Bretafia. No se trat6 de una distribucién aleatoria, sino que se
acordaron previamente con las compaiias los vuelos a incluir. Estos se eligie-
ron en funcién de los destinos con los que las compadifas operaban y en funcidn
de su duracion. El criterio era elegir vuelos de duracion suficientemente larga
como para que los clientes tuvieran tiempo libre para dedicarse a cumplimentar
un cuestionario relativamente largo. Se descartaron los vuelos de corta distan-
cia pues dada su duracién el indice de cuestionarios cumplimentados seria bajo.
El objetivo del estudio era la identificacién del instrumento ideal para la
medicion de la calidad de servicio en el sector del transporte aéreo de pasaje-
ros mediante el contraste de una serie de instrumentos dominantes en la lite-
ratura especializada actual. Los subobjetivos que nos hemos marcado son:

1. Determinar la dimensionalidad del constructo calidad de servicio: Se
trata de definir los atributos mediante los que realizan los pasajeros su
evaluacion de la calidad de servicio de una companiia aérea y su cons-
titucidén para incluirlos en el cuestionario ideal.

2. Averiguar si las expectativas del pasajero deben ser parte integrante del
modelo de medicidn de la calidad de servicio y, en caso afirmativo, ver
la forma dptima de integrarlas.

3. Dirimirsi existe la necesidad de medir explicitamente la importancia rela-
tiva de cada una de las dimensiones que conforman la calidad de servicio.

4.2, INSTRUMENTOS A CONTRASTAR

Para cumplir con los objetivos marcados para la investigacion, se some-
ticron a evaluacién seis instrumentos alternativos:

. Cuestionario de percepcién SERVPERF no ponderado, basado en el
paradigma de la percepcion segiin el que la calidad percibida es resul-
tado de la percepcion que el cliente tiene del servicio (C= P). Se trata
de un cuestionario de administracion tnica

2. Cuestionario de percepcion SERVPERF ponderado por criterios de
importancia relativa de las dimensiones (C= 1(P))

3. Cuestionario de desconfirmacién SERVQUAL no ponderado: El cues-
tionario estd compuesto de dos grandes partes en las que se realizan
afirmaciones paralelas: una parte recoge las expectativas del cliente y
la otra las percepciones. Se trata, por tanto, de un cuestionario de doble
administracion. La evaluacion final de la calidad se obtiene restando
las puntuaciones de percepcidn de las de expectativas (C= P-E)

4. Cuestionario SERVQUAL ponderado por criterios de importancia rela-
tiva de las dimensiones que lo conforman (C= [(P-E))

5. Cuestionario de desconfirmacién SERVPEX de administracidn tinica
que incluye tanto expectativas como percepeion integradas en una sola
escala que va de «Muy por encima de lo esperado» a «Muy por deba-
jo de lo esperado» (C= PE)

6. Cuestionario SERVPEX ponderado. C. S. = I[(PE)

154




Madelos de medicion de la calidad de servicio: aplicacidn a empresas. ..

TaBLa |.—Cuestionarios sometidos a examen

C.8.=P-E
C.S.=P
C.S.=Pp
C.S.=1(P-E)
C.S.=1(P)
C.S.=IPE)

Los seis cuestionarios presentan una serie de elementos en comiin, para
facilitar su contraste:

— Evidentemente, estin compuestos por exactamente los mismos items,
la misma escala de evaluacion (Likert de 7 puntos) y se agrupan en las mis-
mas dimensiones. Todo ello con el propdsito de facilitar su comparacion y de

acuerdo con otros estudios andlogos. i ’ !
— Incluyen al principio una seccion de introduccion en gue se explica al
entrevistado el propdsito del cuestionario y la forma de cumplimentarlo.

4.3. DISENO DE LOS CUESTIONARIOS

La elaboracion de los seis instrumentos de medicion pasé por las siguien-
tes fases comunes:

— Se tomaron como punto de partida las cinco dimensiones de calidad de
servicio que componen el instrumento SERVQUAL (BZP 1990), a saber: ele-
mentos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
Cada uno de éstas sirve de base para el desarrollo de una serie de premisas que
conformardn los cuestionarios. SERVQUAL provee un esqueleto bisico que
«puede ser adaptado o suplementado cuando sea necesario para ajustarse a
las necesidades investigadoras o caracteristicas de una empresa en particu-
lar.»(PZB, 1988), por ello es un buen punto de partida.

— A continuacion, se adaptaron los items de cada una de estas dimensio-
nes integrantes de SERVQUAL a las necesidades del sector objeto de estudio,
el transporte aéreo de pasajeros. Dicha adaptacién implicd una reformulacion
de las premisas, y la inclusion de algunas variables no contemplados por el
modelo SERVQUAL general pero que se consideraron especialmente rele-
vantes por su especificidad ¢ importancia en el contexto que nos ocupaba.
Comao consecuencia de la adaptacidn efectuada se pasé, como hemos dicho,
de 22 afirmaciones a 26. Los items del cuestionario adaptado coinciden en
gran medida con las del cuestionario SERVQUAL original salvo en las decla-
raciones referidas a seguridad, que incluyen una mis (cinco en total), las rela-
tivas a tangibles que pasan de cuatro a seis, y las referidas a empatia, que se
han visto aumentadas a ocho (cuando originalmente eran cinco). La tabla 1
recoge la bateria de preguntas definitiva.
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TABLA 2—ldentificacion de las variables

TANGIBILIDAD
VARIABLE 1: Aviones de apariencia moderna
VARIABLE 2: Aviones visualmente atractivos
VARIABLE 3: Apariencia empleados
VARIABLE 4: Atractivo visual de elementos materiales (billetes, revistas a
bordo, instrucciones de seguridad)
VARIABLE 25: Comida
VARIABLE 26: Confort Aviones

FIABILIDAD
VArIABLE 5: Cumplimiento Promesas
VARIABLE 0: Interés de los empleados en solucionar los problemas
VARIABLE 7: Puntualidad vuelos
VariasLE 8: Seguridad de que el equipaje llegue al destino
VARIABLE 9: Trato Equipaje

CAPACIDAD DE RESPUESTA
VARIABLE 10: Rapidez Servicio
VariABLE 11: Disponibilidad de empleados para atender a los pasajeros
VARIABLE 12: Predisposicidn de los empleados a responder preguntas
VariasLE 13: Comunicacién de Imprevistos

SEGURIDAD
VARIABLE 14: Grado de confianza transmitida por los empleados
VARIABLE 15: Amabilidad
VARIABLE 16: Conocimientos de los empleados para responder preguntas
VARIABLE 17: Comunicacion de los procedimientos de Seguridad
VARIABLE 18: Sefializacién Equipos Emergencia

EMPATIA
VARIABLE 19: Atencion Individualizada
VariasLE 20: Conveniencia Horarios Vuelo
VARIABLE 21: Cordialidad y calidez
VARIABLE 22: Bisqueda de lo mejor para los pasajeros
VARIABLE 23: Comprension de las necesidades especificas de los pasajeros
VARIABLE 24: Terminologia comprensible

PREGUNTAS DE CONTRASTE
VARIABLE 27: Evaluacion global de la calidad
VARIABLE 28: Grado de satisfaccion general
VARIABLE 29: Grado de cumplimiento de las expectativas
VARIABLE 30: Comparacion con empresa ideal

Al final de los cuestionarios hay una serie de preguntas de contraste rela-
tivas a (1) la evaluacion global de la satisfaccién, medida en una escala que
va de «completamente insatisfecho» a «completamente satisfecho», (2) grado
de cumplimiento de las expectativas (de muy por encima a muy por debajo de
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mis expectativas) y (3) comparacion con la empresa ideal (de muy cerca a
muy lejos del ideal). Se trata de {tems altamente correlacionados entre si y su
proposito es ser promediados para formar un solo indice de evaluacién global
de la calidad de servicio, como recomiendan Ryan et al (1995), que actie de
variable dependiente. La razon de incluir tres preguntas de evaluacién global
en lugar de un solo item es debido a que las escalas con miiltiples items son

mids precisas y fiables y «muestran obvias ventajas en términos de poder

explicatorio, habilidad de prediccion y de diagndstico v significancia estadis-
tica.» (Ryan et al, 1995) por que minimizan el impacto de posibles errores ale-
atorios al ser promediados entre varios items altamente correlacionados
(Churchill 1979) y por que una variable psicolégica como la calidad de servi-
cio presenta mis de una dimension, por lo que un solo ftem omitirfa parte de
sus dimensiones inherentes.

Los cuestionarios SERVQUAL, SERVPERF y SERVPEX de ponderacién
explicita cuentan con una parte en la que se pide al encuestado que distribuya
100 puntos entre cada una de las cinco dimensiones integrantes del construc-
to calidad de servicio con el fin de conocer la importancia relativa que le da
cada cliente a cada uno de los criterios.

La ponderacion de cada dimensién se multiplica a las puntuaciones asig-
nadas a cada item que forma parte de dicha dimensidén. En lugar de multipli-
car las ponderaciones de cada cuestionario por los items, se obtuvo primero la
media total de las ponderaciones entre todos los cuestionarios (SERVQUAL,
SERVPERF y SERVPEX) y estas medias eran las que se multiplicaban por las
puntuaciones de cada uno de los cuestionarios. La razén por la que prome-
diamos todas las medidas de importancia se deriva de evidencias que sugie-
ren que los atributos de servicio que los consumidores consideran importan-
tes parecen ser especificos de una industria determinada, mientras que las
percepciones del servicio son ya especificas de cada empresa (Bopp, 1990)
con lo que mientras mayor sea la muestra mis representativo serd el resulta-
do para toda la industria.

4.4, DISERO DE LA MUESTRA

La unidad muestral estaba formada por pasajeros de las tres compaiiias
elegidas en vuelo con las mismas y con origen o destino en el Aeropuerto de
Palma de Mallorca. Para poder ser incluidos en la investigacidn, los respon-
dientes debian ser mayores de edad. La muestra no es aleatoria pero si repre-
sentativa de la poblacion de interés. Si lo que quisiéramos fuera evaluar la
calidad de servicio prestada por el sector de compaiiias aéreas, probablemen-
te con esta muestra aparecerian sesgos por el reducido mimero de vuelos o las
nacionalidades, pero como el objetivo es el medir la efectividad de un instru-
mento, estos sesgos devienen irrelevantes para el estudio.

Las muestras para cada una de las compafiias aparecen en la Tabla 3.
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TABLA 3.—Muestras por tipo de cuestionario y compaiifa

COMPANIAA COMPANIA B COMPANIA C TOTAL

SERVPERF 100 95 281 476

SERVPEX 65 in 0 366

SERVQUAL 100 95 115 310
265 501 396 1152

Se entregaron 3254 cuestionarios de los que se devolvieron 1152 utiliza-
bles lo que significa el 35,4%. Los mds bajos indices de respuesta fueron para
la alternativa SERVQUAL y pueden atribuirse a la larga extension y mayor
complejidad del cuestionario que desmotiva a algunos pasajeros de su cum-
plimentacidn.

Para la distribucion de estos cuestionarios se conté con la ayuda de las
compaiifas aéreas involucradas, que ademds recordarian a los pasajeros la
importancia de su colaboracidn a la hora de rellenar el cuestionario.

La distribucién de los cuestionarios SERVQUAL (en su variedad ponde-
rada y sin ponderar) se realizé en el mostrador de facturacidn, de la seccién
de salidas del aeropuerto antes de que los pasajeros embarcasen. Carman
(1990) critica que se cumplimente ambas partes de este instrumento de una
sola vez, consecutivamente. Por ello, en el momento de entrega del cuestio-
nario se solicitaba la cumplimentacién del cuestionario de expectativas, recal-
cando la importancia de hacerlo antes de subir a bordo.

Los demis cuestionarios (de administracién tnica), siguiendo nuestras
instrucciones, fueron suministrados durante el vuelo por el personal de a bor-
do. La recogida de cuestionarios se efectuaba en el avion tiempo suficiente
antes de que se iniciasen las operaciones de descenso y aterrizaje.

4.5.  ANALISIS PSICOMETRICO DE LAS ESCALAS

Nuestro objetivo es investigar la validez interna y externa de las seis esca-
las de medida construidas a partir de los mismos flems, que representan las
caracteristicas de calidad de servicio en el sector de transporte aéreo y opera-
cionalizan el constructo de forma distinta, estudiando su parametrizacién
escueta, fiabilidad y validez. A partir de estos resultados se podrd determinar
qué instrumento es el 6ptimo para la medicién de la calidad.

Fiabilidad

El estadistico bdsico que utilizamos para determinar la fiabilidad de la
medida basada en la consistencia interna de la misma es el coeficiente alfa de
Cronbach. El objetivo es alcanzar una fiabilidad por test de 0’7 como mini-
mo, que son los valores sugeridos por Nunnally (1967) como suficientes para
aceptar la fiabilidad de un test, aunque Carmines y Zeller (1979) hablan de 0"8
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para escalas ampliamente usadas. Actualmente, se considera que coeficientes
alfa de 0"7 o mayores son aceptables para la mayoria de trabajos de investi-
gacién y que alfas por encima de 0’8 no tienen porqué aumentar la fiabilidad
total de forma significativa (Grapentine, 1995).

Los resultados del cilculo de este coeficiente por tipo de cuestionario, son
los siguientes:

SERVPERF 0.9635
SERVPEX 0.9593
SERVQUAL 0.9548

El ciilculo de este coeficiente nos permite afirmar la alta fiabilidad de
todas las escalas. Pese a que no existen diferencias significativas en cuan-
to a fiabilidad entre las escalas, la que obtiene el mayor alfa es SERVPERF,
El valor de alfa mds bajo corresponde a la escala SERVQUAL, pero repe-
timos que la tan escasa diferencia (0,0087 entre SERVQUAL Y SERV-
PERF) nos lleva a concluir que las tres escalas alcanzan excelentes resul-
tados de fiabilidad sin poder afirmar la superioridad de una sobre otra en
este uspecro.

Ademis, comprobamos que si elimindbamos cualquiera de los items que
la componen no se producen mejoras en la fiabilidad, ocurriendo, de hecho,
el efecto contrario: una caida en la fiabilidad.

Como sintesis del andlisis para comprobar la fiabilidad de las escalas,
podemos afirmar que todas ellas son instrumentos fiables de la medicién de la
calidad de servicio dado, por un lado, sus elevados coeficientes alfa de Cron-
bach y, por otro, la ausencia de mejoras en dicho coeficiente al eliminar uno
a uno los items que lo integran.

Dimensionalidad

Todos los cuestionarios partian de las mismas dimensiones a priori, es
decir, las del cuestionario SERVQUAL. Se trataba de determinar si estas
dimensiones explican el miximo de varianza. o si por el contrario, se debe
aumentar el nimero de dimensiones o reducirlo. Para demostrar la parametri-
zacion escueta de los instrumentos y su dimensionalidad seguimos la misma
secuencia que Triplett et al afirman que siguen PZB y compartida por otros
muchos autores (Saleh y Ryan, 1992). La secuencia es la siguiente:

1. Computacién del alfa y la correlacién item-conjunto de eada dimen-
sidn.
. Eliminacion de aquellos ftems cuya correlacion item-conjunto sea baja
¥ cuya supresion aumente el coeficiente alfa.
3. Anilisis factorial para verificar las dimensiones de las escalas.
4. Reasignacién de items y reestructuracion de las dimensiones donde sea
necesario.
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En todos los casos el Test de Bartlett confirmaba la utilizacidn del andlisis
factorial de componentes principales para evaluar la dimensionalidad de los
items, al rechazarse la hipétesis nula de no correlacién significativa. Se usé el
procedimiento de retener aguellos factores cuyo valor propio sea mayor que
1.0 v se efectud una rotacion varimax de los factores retenidos con el fin de
facilitar la interpretacin de su resultado. Se pretendia también quitar las pre-
guntas que no cargaran con ninguin factor y volver a calcular alfas, pero esto
no fue necesario, pues no se dio el caso. Basindonos por tanto en el criterio
«valores propios mayores que uno», las cargas factoriales resultantes después
de una rotacién ortogonal varimax en las escalas, nos conduce a los resultados
presentados en el anexo 9. En los tres cuestionarios se reveld una estructura de
3 factores que denominamos fiabilidad, tangibilidad y atencion al pasajero (ver
tabla 4) pricticamente idénticos aungue con pequedas diferencias en cuanto a
los items que los componian, Para resolver estas discrepancias se procedid a
calcular coeficientes de fiabilidad y se hallé la correlacidn entre cada item y
dimensidn. Este andlisis nos revela el posible interés de eliminar alguno de los
ftems que componen el instrumento para aumentar la fiabilidad del mismo. La
correlacidn item-dimension demostré valores moderados en general y para los
casos en que la misma era inferior a 0.3 (segtin el criterio seguido por Triplett
y cols. ¥y PZB) se comprobd si eliminando el iftem aumentaba el coeficiente de
fiabilidad, cosa que no ocurrid en ninguna ocasion.

La solucion de tres factores explica el 60.32% (para el cuestionario SERV-
QUAL), 65.04% (SERVPERF) y 61.16% (SERVPEX). Fornell y Larcker
(1981) han sugerido que la varianza extraida se puede emplear como una
medida de la validez de constructo. En general, a mayor varianza extraida mas
vilido es el instrumento.

TaBLA 4. —Composicion de las tres diniensiones identificadas

Identificacion de las variables del Factor | (TANGIBILIDAD)
VARIABLE 1: Aviones de apariencia moderna
VARIABLE 2: Aviones visualmente atractivos
VARIABLE 3: Apariencia empleados
WARIABLE 4: Atractivo de elementos materiales (billetes, revistas a bordo...)
VariaBLE 18: Sefializacion de los Equipos de Emergencia
VARIABLE 25; Comida
VariaBLE 26: Confort Aviones

Identificacion de las variables del Factor 2 (ATENCION AL PASAJERO)
VariasLE 10: Rapidez Servicio
VariaBLe 11 Disponibilidad de empleados para atender a los pasajeros
VARIABLE 12: Predisposicién del personal a atender preguntas de pasajeros
VARIABLE 13: Comunicacién de Imprevistos
VARIABLE 14: Grado de confianza transmitida por los empleados
VARIABLE 15: Amabilidad
VARIABLE 16: Nivel de conocimiento del personal para atender preguntas
VARIABLE 17: Comunicacion de los procedimientos de Seguridad
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TaBLA 4 (Continuaciin).—Composicidn de las tres dimensiones identificadas

VARIABLE 18: Sefializacién Equipos Emergencia

VARIABLE 19: Atencién Individualizada

VariasLe 20: Conveniencia Horarios Vuelo

VariasLE 21: Cordialidad y calidez

VARIABLE 22: Biisqueda de lo mejor para los pasajeros

VARIABLE 23: Comprensidn de las necesidades especificas de los pasajeros
VARIABLE 24: Terminologia comprensible

Identificacién de las variables del Factor 3 (FIABILIDAD)
VARIABLE 5: Cumplimiento Promesas
VARIABLE 6: Interés de los empleados en solucionar los problemas
VARIABLE 7: Puntualidad vuelos
VARIABLE 8: Seguridad de que el equipaje llegue al destino
VARIABLE 9: Trato Equipaje
VARIABLE 10: Rapidez Servicio

Del andlisis de la composicion de cada una de las dimensiones (véase
Tabla 4), podemos apreciar también como dos items (Rapidez de Servicio y
Senalizacidén de equipos de emergencia) cargan en dos factores distintos (fia-
bilidad y atencidn al pasajero). La rapidez de servicio es evidente que es un
componente fundamental de una buena atencién al pasajero, pero de la mis-
ma manera que la puntualidad pertenece a fiabilidad. la rapidez de servicio es
también un criterio de fiabilidad.

Recordemos que inicialmente habiamos partido a la hora de disefar el
cuestionario, de la estructura clisica de cinco factores desarrollada por PZB.
Obviamente, la solucidn de tres factores no se corresponde con la de PZB.
Efectivamente, los items que conformaban las dimensiones de capacidad de
respuesta, seguridad y empatia forman un tnico factor que hemos denomina-
do atencion al pasajero. Esto era previsible viendo que estas tres dimensiones
eran las que mds altamente correlacionadas estaban como se puede apreciar
en la Tabla 5, que toma como base el instrumento SERVPEX. Los otros dos
factores (fiabilidad y tangibilidad) son idénticos a los de PZB.

La unidimensionalidad de estas tres dimensiones no es un resultado nue-
vo ni sorprendente, pues ya se ha dado en varios estudios. De hecho, los mis-

TaBLA 5.—Andlisis de correlacidn entre las dimensiones originales de PZB
para ¢l cuestionario SERVPEX

XTANG  XFIA XCRES XSEG XEMP

XTANG 1.0000 0.7059 0.6931 0.7283 0.7368

XFIA 0.7059 1.0000 0.7738 0.7412 0.7431

XCRES 0.6931 0.7738 1.0000 0.8431 0.8014

XSEG 0.7283 0.7412 0.8431 1.0000 0.8255

XEMP 0.7368 0.7431 0.8014 0.8255 1.0000
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mos PZB (1994a.b) se han topado con este resultado. Por el contrario, los
ftems agrupados en la dimensién fiabilidad forman un factor distintivo y lo
mismo pasa con los referentes a tangibilidad.

Las tres dimensiones identificadas pueden definirse de la siguiente forma:

« Tangibilidad; Dentro de este criterio se incluye:

La apariencia del personal

Las aviones, instalaciones. elementos fisicos. y la decoracién de inte-
riores.

Los materiales de comunicacion (billetes, folletos, revistas a bordo, etc.).
Comida y refrescos.

Fiabilidad: Habilidad para proporcionar el servicio prometido de forma
confiable, segura y precisa. Incluye la puntualidad de los vuelos y todos
los elementos que permiten a los clientes percibir los niveles de forma-
cién y capacitacion del personal.

Atencién al Pasajero: Se refiere a la actitud y capacitacién de los emple-
ados para proporcionar al pasajero atencidn individualizada y un servi-
cio ripido y cortés que le transmita la confianza necesaria como para
pensar gue estd en buenas manos.

.

Se puede afirmar que ninguna de las tres escalas plantea problemas de
parametrizacion escueta dado que podemos resumir a través de un ndmero
reducido de variables los tres factores determinados en el andlisis factorial.

Los resultados del andlisis de este apartado sugieren que las cinco dimen-
siones de SERVQUAL no se confirman y que la estructura factorial de todos
los instrumentos se compone de tres factores y no de cinco como sugieren
Parasuraman et al. [ 1988; 1991].

En cuanto a la importancia relativa de cada dimension, los resultados que
se obtienen respecto a las dimensiones originales (perfectamente extrapola-
bles a la nueva estructura de tres factores) son:

TANGIBLES 18,19%
FIABILIDAD 29,82%
CAPACIDAD DE RESPUESTA 18.52%
SEGURIDAD 17,42
EMPATIA 16,19

Sorprende la alta puntuacién obtenida por los elementos tangibles por no
estar en consonancia con los resultados obtenidos por otros autores (Coyle y
Dale, 1993; Day y Peters, 1994). Si tenemos que aveniurarmos a apuniar razo-
nes diremos que para un pasajero la comodidad es muy importante pues debe
pasar un tiempo considerable estdtico. Hay que subrayar, ademds, que Para-
suraman, Zeithaml y Berry aclaran que los elementos tangibles pueden ser un
criterio importante pues en ausencia de otros elementos de juicio pueden
resultar una pista definitiva. Esto tiene mucha logica para nuestro caso, pues
el pasajero puede juzgar la calidad téenica de la compaiifa por el aspecto de
los tangibles, al nu wener mds criterios en que basarse.
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Por el estudio se concluye también que al ser el criterio mids importante el de
fiabilidad, lo primero que debe asegurarse la empresa aérea es hacer lo que dicen
que van a hacer. Berry (1995: 88-9) explica este principio de la siguiente manera:

La fiabilidad es un principio bisico de la calidad de servicio. Un servicio
no fiable es un mal servicio independientemente de otros atributos. La ama-
bilidad con el cliente no puede compensar un servicio no fiable. Los clientes
concluirin simplemente que len la empresa son amables pero poco fiables.

En cuanto a la seguridad, creemos que no obtiene una puntuacién mis alta
por gue se supone que en la actualidad, las compaiias aéreas presentan unos
niveles de seguridad minimos que hacen que este aspecto no sea tenido en
cuenta por el pasajero a la hora de evaluar la calidad de servicio pues todas las
compaiias aéreas ofrecen niveles parecidos y satisfactorios para el cliente.
Por supuesto, una falta de seguridad, predecimos sin necesidad de contraste
empirico que tendria resultados pésimos para la empresa.

Validez
«Validez aparente»

La validez aparente se ha contrastado mediante el estudio de la adecuacion
de los items propuestos como vilidos para medir la calidad del servicio en
compaiiias aéreas por expertos en el sector, principalmente profesionales en
activo a los que se consulid, tanto independientes® como componentes de la
plantilla de las empresas que participaron en la investigacion®. En concreto,
de estos (iltimos se contd con los siguientes consultores:

= Empresa A: Director General y Jefa del Servicio a Bordo
* Empresa B: Subdirector, Director Comercial, Psicologa de la empresa
+ Empresa C: Jefe de Auxiliares, Jefe de Calidad. Director de operaciones.

Se concluyd que las escalas no presentan problemas de validez aparente.

«Validez de contenido»

La medida resultante de un proceso de generacién de ftems que agota el
dominio y de una purificacién de escala posterior tiene validez de contenido
0 lo que es equivalenie, posee validez de proceso de desarrollo de la medida.

Generalmente, cuanto mds items tenga una escala agregada mayor validez
de contenido posee (Grapentine 1995).

+ G ltados principal en la fase de ad, ion del Servgual al dmbito del sector aéreo,
* Consultados una vez elaborados los i para corroborar su validez y obtener
sUgerencias.
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Las seis escalas testadas satisfacen los requisitos anteriores, pues aparte de
ser cuestionarios bastante amplios, se han seguido las recomendaciones de
PZB y se ha utilizado como punto de partida el instrumento SERVQUAL y
sus derivados algo ya aseverado por numerosos autores (Cronin y Taylor
1992: 58; PZB 1988: 28) y que ya habia sido aplicado al sector aéreo y otros
sectores relacionados con el turismo (Fick y Ritchie, 1991). Ademis se reali-
26 andlisis factorial para purificar las escalas.

Por todo ello, consideramos que los instrumentos poseen validez de con-
tenido.

«Validez de constructo»

La validez de constructo, junto con el andlisis de fiabilidad, forman parte
de lo que se denomina validacion interna que Carman (1990: 36) establece
que viene indicada si los ftems que se esperaba que cargaran juntos habi-
tualmente lo hacen.

Para averiguar su existia validez de constructo se siguid el siguiente pro-
cedimiento:

— Se probaron los cuestionzrios con estudiantes de turismo y se les pidio
si tuvieron algtin problema en interpretar las instrucciones del cuestionario o
alguno de los ftems o si alguno de ellos les resultaba ambiguo.

— Se midi6 la validez convergente. Esta mide si la escala se correlacio-
na altamente con otras medidas disefadas para medir ¢l mismo constructo
(Cronin y Taylor 1992: 61). La evidencia de la validez convergente de las
escalas sc obtuvo mediante correlaciones entre las mismas, representando
éstas, métodos diferentes de medida del mismo constructo con objeto de
demostrar que todas ellas miden efectivamente el mismo constructo. Por ello,
examinamos una matriz correlacional en la que se ve que hay una alta corre-
lacion entre los seis cuestionarios (véase Tabla 6).

Otra forma de determinar la validez convergente fue mediante el calculé
del alfa de Cronbach para cada uno de los factores extraidos. Como se ve en
la tabla 7, los coeficientes de fiabilidad por factor son muy altos. De hecho,

TasLa 6.—Coeficientes de correlacion de los instrumentos de medicidn
de la calidad

SERVQUAL SERVQUALP SERVPERF  SERVPERFP SERPEX ~ SERVPEXP

SERVQUAL 10000 0,9599 0,8050 06368 07721 01,6760
SERVQUALP 10000 0,7859 0.6598 00,6859 0.6968

SERVPERF 1,000 09116 0,7450 0,6984

SERVPERFP 1,0000 0.6581 00,6659

SERPEX 1.0000 0.6472

SERVPEXP 10000
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son considerablemente mds altos que los que de las cinco dimensiones de PZB
obtienen,

TanLA 7—Coeficientes de fiabilidad por tipo de cuestionario para la
estructura de tres y la de cinco facrores

ESTRUCTURA 3 FACTORES ESTRUCTURA 5 FACTORES (PZB)

ATPAX FIABIL. TANGIBIL.  TANGIB CAPRESP. SEGUR. FIABIL. EMPAT{A
SERVPEX 0.9545 08202 (L8499 0.8247  0.8247 08946 07721 09116
SERVPERF 09579  0.8628  0.8797 0.8651 08955 0903 08375 0.8977

SERVQUAL 09481 0DATS2  0.8289 0.805 0.8566 0.862 08172 (.8823

— Se calculd la validez discriminante o «grado en que una medida es
nueva y no simplemente wi reflefo de otras variables» (Cronin y Taylor 1992).
Para ello, y siguiendo el procedimiento recomendado por los autores antes
citados, apreciamos en la tabla 8 que efectivamente las escalas se correlacio-
nan mis entre ellas que con otras variables relacionadas (es decir, las tres pre-
guntas de contraste satisfaccion, cumplimiento de expectativas y comparacion
con empresa ideal).

TaeLa 8. —Correlacidn entre los instrumentos de medicién de calidad de
servicio y las preguntas de contraste

SATISFACCION EXPECTATIVAS IDEAL
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28 y 29 de los cuestionarios y media ponderada de las tres). Esta media fun-
ciond como variable de evaluacion total de la calidad, lo cual, como ya expli-
camos, es mds preciso y fiable que haber incluido directamente un item que
pidiera por dicha evaluacién y ademds presenta mayor poder explicatorio,
habilidad de prediccidn y de diagndstico y significancia estadistica (Ryan et
al, 1995) por que minimizan el impacto de posibles errores aleatorios al ser
promediados entre varios items altamente correlacionados (Churchill 1979) y
por gque una variable psicoldgica como la calidad de servicio presenta miis de
una dimension, por lo que un solo ftem omitiria parte de sus dimensiones
inherentes.

Por ello, se realizd una regresién que tomaba como variable dependiente
una de las cuatro variables de contraste y como independientes los 26 items
de los cuestionarios sumados para obtener puntuaciones globales de cada ins-
trumenty. Se pretendia con ello evaluar la habilidad de cada una de las seis
escalas para explicar la variacidn en la calidad de servicio. Calculamos el coe-
liciente de determinacién simple R2 que es el cuadrado del coeficiente de
correlacion producto-momento y que permite investigar qué parte de la varia-
cidn en cada una de las medidas globales observadas viene expresada por las
tres escalas que representan formas distintas de operacionalizar el constructo
calidad de servicio percibida, Los coeficientes de determinacion (todos ellos
estadisticamente significativos) que se obtuvieron se muestran en la Tabla 9:

TABLA 9.—Cocficiente de determinacion R por tipo de cuestionario y
variable de contraste investigada

SERVQUAL 04431 0.,3276 0,3289
SERVQUALP 04156 0,3506 0,3149
SERVPERF 0,7393 04222 0,4240
SERVPERFP 0,5110 0,3763 0,3261
SERPEX 0,6376 0.6318 0,6231
SERVPEXP 0.5646 0,5060 0,4656

CALIDAD SATISFAC EXPECT. IDEAL

SERVPERF 0.6974 0.7880 0.4851  0.5406
SERVPEX 0.7597 0.6968 0.7438  0.6983
SERVQUAL 0.5709 0.5445 0.4401  0.7438

SERVQUAL PONDERADO  0.5171
SERVPERF PONDERADO  0.6580

En funcién de todo ello concluimos que todas las medidas ofrecen una
explicacion de la calidad de servicio vilida en su constructo por su validez
convergente y discriminante.

«Validez en relacidn con un eriterio, concurrente o predictivas

Investiga que la medida se comporta como se esperaba en relacién con
otros constructos relacionados conceptualmente. La validez concurrente del
constructo calidad de servicio, se obtiene relacionando las puntuaciones de la
escala objeto de andlisis con otras medidas de la calidad de servicio. En nues-
tro caso, se examiné mediante la correlacién entre cada escala y tres medidas
de calidad global de contraste, junto con la media de wodos ellos (Variables 27,
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SERVPEX PONDERADO 0.7035

A resultas del andlisis anterior se observa que aunque los R2 son altos en
los seis formatos de cuestionario, el instrumento SERVPEX es el que mayor
proporcion de la varianza de la variable agregada que mide la calidad de ser-
vicio global explica (con un coeficiente de 0,7597, por encima del 0,6974 de
su inmediato perseguidor), siendo pues claramente superior a sus rivales en lo
que a validez predictiva se refiere. SERVPERF también explica un alto por-
centaje de la varianza, pero explica mids de la varianza en la medida de satis-
faccidn global que en la de calidad. Esto puede ser un indicativo de que
SERVPERF puede ser mis apropiado para medir la satisfaccion del cliente
que para medir la calidad de servicio, que como se vio en el capitulo 1 son
constructos distintos, SERVQUAL es, por dltimo, el que obtiene la mis baja
validez concurrente. También podemos apreciar que los instrumentos no pon-
derados son superiores a sus versiones no ponderadas en todos los casos. Por
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ello, nos hemos centrado en el andlisis de los no ponderados dnicamente, en
la validacién de los instrumentos puesto que representan la mejor de las dos
alternativas (ponderado vs no ponderado).

Esto sugiere que las medidas directas tienen mayor validez (de constructo
y predictiva) que las basadas en diferencias. La escala de desconfirmacion
(SERVQUAL) no indica una relacién fuerte entre calidad de servicio vy la
variable global de evaluacién de la calidad. Por tanto. la relevancia de la for-
mula percepcion - expectativas es cuestionable a la luz de estos resultados que
apoyan la utilizacién de medidas directas de la calidad de servicio y en espe-
cial del instrumento SERVPEX.

5. Conclusiones ¢ implicaciones

Este trabajo ha investigado el constructo calidad de servicio percibida en
transporte aéreo de pasajeros desde la perspectiva de su operacionalizacion,
Para ello se han sometido a examen seis escalas de medicién de la calidad de
servicio que se corresponden con los paradigmas de medicion de la calidad de
servicio mds aceptados por la literatura académica. Tras analizar las caracte-
risticas psicométricas y de diagndstico de las seis formas distintas de evalua-
cién propuestas, se concluye que el modelo mds adecuado y que tiene mayor
poder predictivo es el modelo de desconfirmacién de administracion unica
ponderado implicitamente para medir periédicamente la calidad de servicio
que en este estudio se ha presentado bajo el acrénimo SERVPEX.

El instrumento ligado a este modelo presenta 26 items y una estructura de
tres factores (fiabilidad, tangibilidad y atencidn al pasajero) y es bastante ver-
sdtil. pues nos permite hasta realizar un diagnéstico de la calidad de servicio
de una empresa, al poderse adaptar ficilmente para permitirnos realizar el
aniilisis SERVQUAL de las cinco deficiencias.

6. Limitaciones y extensiones para futuras investigaciones

Nuesira investigacion ha intentado llevar a cabo una aproximacién a la
problemitica de la evaluacién del constructo de la calidad de servicio en
transporte aéreo. Nuestro objetivo era identificar el instrumento mds apropia-
do de medicidn del constructo.

En este empeiio, numerosas han sido las limitaciones que hemos debido
asumir en el disefio de nuestra investigacién: un nimero restringido de zonas
geogrificas de andlisis limitando la variabilidad de los modelos; un nimero
de compaiias implicadas también restringido, limitando a su vez el nimero
de observaciones consideradas: un nimero de sujetos investigados que, aun-
que amplio, no contemplaba diferencias entre unos y otros; ete. Por tanto, las
conclusiones anteriores deben ser interpretadas con precaucion, siendo nece-
sarias futuras investigaciones, tal vez con mayores medios, tendentes a sub-
sanar los sesgos anteriormente descritos, asi como a desarrollar andlisis com-
plementarios
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Por otra parte, el presente estudio empirico se ha realizado en la industria
de transporie aéreo de pasajeros. Por tanto, los resultados no deberian ser
generalizados a otras industrias,

En definitiva, consideramos que nuestra investigacion no es un trabajo
que pueda finalizarse aqui, ya que las conclusiones a las que hemos llegado
deben ser ampliadas y contrastadas mediante estudios posteriores.

Por otro lado, de los resultados obtenidos, vemos que las expectativas son
parte integrante del proceso de evaluacion de la calidad de servicio por parte
del cliente. El cliente evaliia la calidad comparando sus expectativas con la
percepeidén del servicio que recibe. Sin embargo, las expectativas y sus fuen-
tes no han sido suficientemente exploradas y, lo que es mis grave, no se hace
nada, o casi nada para gestionar las expectativas de los clientes y colocarlas
en los niveles que a las empresas le interesen, Este hecho da lugar a dos des-
afios importantes:

1- Existe la imperiosa necesidad de conocer mejor las expectativas de los
clientes y sus mecanismos de formacidn. El modelo SERVPEX incluye las
expectativas de los clientes solo a nivel implicito en su escala, pero no esta-
blece mediciones directas de las expectativas. Por ello, sugerimos que las
compaiifas aéreas ademis de medir la calidad de servicio mediante el instru-
mento SERVPEX deberian medir las expectativas del cliente y su evolucién
en el tiempo medianie ¢l cuestionario uno del instrumento SERVQUAL e
incluir una serie de preguntas que permitiera dilucidar de qué fuentes se deri-
van las expectativas de los clientes. Esto no importaria se hiciera en cada
empresa, sino que se podria hacer a nivel de cada uno de los segmentos de
mercado, mediante acuerdos de colaboracién entre compaiiias con clientes del
mismo segmento.

2- Para gestionar la calidad de servicio no es suficiente con gestionar los
procesos internos de la empresa y la percepeién del cliente. La calidad de ser-
vicio percibida puede ser mejorada mediante esfuerzos para condicionar las
expectativas de los clientes sobre la naturaleza del servicio a recibir y los
resultados que éste podria producir. Es importantisimo por ello, aprender a
geyionar las expectativas de los clientes. El propésito de la gestion de expec-
lativas seria, en consecuencid, asegurar expectativas realistas previas a la
prestacion del servicio. Dado el evidente vacio que sobre este tema existe en
la literatura especializada, se hace necesario:

@) Definir el concepto y alcance de la gestion de expectativas

b} Desarrollar un modelo de gestion de expectativas aplicable a cual-
quier empresa de servicios.

) Identificar y analizar las herramientas necesarias para la gestién de
expectativas.
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