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RESUMEN: El objetivo bisico de este trabajo es analizar las relaciones entre tres tipos
de variables: las actitudes del cliente o usuario ante un servicio genérico —en concreto aten-
deremos al componente cognitivo: las creencias acerca de esa categoria de servicio—, las
pereepeiones del mismo ante las distintas dimensiones de la calidad del servicio efectivamen-
te recibido y la evaluacidn global que realiza de la calidad de ese servicio recibido. Para ello
hemos distnguido dos grupos de usuarios en funcidn de sus actinudes ante la categoria del
servicio y, a partir de aqui, hemos lo dos hig is refe a la infl ia que las
actitudes juegan, por un lado, sobre las percepeiones de calidad y, por ofro, sobre la influencia
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de dichas percepeiones en la evaluacion plobal del servicio recibido. Dicho contraste ha sido
realizado para un tipo determinado de entidades colubomdoras de la Administracion: las esta-
ciones de mspeccion téenica de vehiculos.

Palabras clave: Actitudes, percepeiones del cliente, evaluacion de la calidad del servicio,

ABSTRACT: The main purpose of this paper is to analyse the existing relationships
among three different variables related to a generic service: the user’s attitudes towards this
service —we will focus on the cognitive dimension: the existing beliefs related to a service
categery—, the different pereeptions related to the quality of the service provided, and the
overall evaluation of the service provided, We have tested our theory for the provision of the
technical inspection of biles. After cl ing the ¢ in two different proups
according to their attitudes in the service category, we have tested two hypotheses. The first
one is related to the incidence of attitudes on quality perceptions and the latter analyses the
moderating effect of those attitudes on the overall evaluation of the service provided.

Key words: Attitudes, customer perceptions, service quality evaluation.

Foct,

1. Las actitudes y como anteced de la evaluacion de la calidad

El objetivo basico de nuestro estudio es analizar las relaciones entre tres tipos
de variables: las actitudes del cliente o usuario ante un servicio genérico, las per-
cepciones del mismo ante las distintas dimensiones de la calidad del servicio y la
evaluacidin global que realiza de la calidad del servicio recibido.

Entenderemos por actitud la predisposicion aprendida a responder de forma
consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto determinado
(FisuBem y Awpen, 1975). Habitualmente se considera que la actitud consta de tres
componentes: componente cognitivo, componente afectivo y componente compor-
tamental; el primero de ellos se refiere a las creencias, asociaciones o vinculos que
la persona establece entre el objeto y varios atributos (FisuseN y Aien, 1975); el
segundo consiste en sentimientos, estados de dnimo, emociones y actividad nervio-
sa que la persona experimenta en relacion al objeto; por iltimo, el tercer compo-
nente consiste en las acciones que la persona desarrolla (0 muestra intencion de de-
sarrollar) respecto al objeto (EaGLy v CHalken, 1993).

Asimismo, en consonancia con la naturaleza de sus tres componentes, la actitud
tiene por antecedentes procesos cognitivos, afectivos y comportamentales (EacLy y
Craiken, 1993). Asi, existe un proceso de aprendizaje cognitivo que se produce
cuando la persona obtiene informacién (de forma directa o indirecta) sobre el obje-
to, formando de esta forma creencias al respecto. También las experiencias afecti-
vas 0 emocionales intervienen en la formacion de actitudes, existiendo autores que
las defienden como la principal base de las preferencias de los individuos (véase,
por ejemplo, Zajone, 1984). Por Gltimo, algunos investigadores han estudiado las
actitudes como derivadas, en buena medida, del comportamiento pasado (por ejem-
plo, Bem, 1972),

La fuerte relacion entre las actitudes de los individuos y su comportamiento
hace que esta relacién tenga especial interés en el dmbito del marketing. Asi, no son
infrecuentes los estudios en los que se investiga la relacién entre las actitudes de los
consumidores y distintos aspectos de su comportamiento de compra. Desde esta
perspectiva, los principales antecedentes estudiados son: el estado de dnimo de los
clientes, sus afectos o emociones y todo tipo de componentes cognitivos, destacin-
dose sus percepciones, creencias y opiniones acerca del producto.

Las emociones en el consumo de los productos (respuesta afectiva al consumo)
y sus cfectos han dado lugar a una interesante linea de investigacidn en la que uno
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de los primeros trubajos destacables es el de Westarook (1987), donde se relaciona
esa variable con la satisfaccion alcanzada por el cliente, su comportamiento de pro-
testa y la comunicacion interpersonal que puede iniciar. Este mismo autor junto con
Oliver (Westsrook y Oviver, 1991) profundizaron en la relacion entre emociones y
satisfaccion, identificando un espacio tridimensional en la respuesta afectiva de los
consumidores en el sector de vehiculos.

En esta misma linea presenta un especial interés el trabajo de Ouver (1993), en
el que se analiza una doble influencia de los afectos sobre la satisfaccion global. Por
una parte, se observa la influencia directa que tienen sobre la misma, y por otra, se
comprueba el efecto mediador que desempefian los afectos en la relacion satisfac-
cion con los atributos del producto-satisfaccion global. Los aspectos afectivos y no
s0lo los cognitivos ap. asi como d relevantes de la satisfaccion al-
canzada por el cliente. Por otra parte, Nyer (1997), en su estudio sobre los antece-
dentes cognitivos de las emociones, también considero a los afectos como variables
mediadoras entre las apreciaciones cognitivas y ¢l comportamiento del consumidor
(en concreto, el comportamiento estudiado era la intencion de iniciar procesos de
comunicacion interpersonal).

La relacion entre las actitudes de los consumidores ante el producto o servicio
y las evaluaciones que éstos hacen del mismo es doble. Por una parte, son bien co-
nocidos los modelos que estiman la actitud de un individuo ante un producto en
funcion de sus percepciones —ponderadas o no— respecto a un conjunto de atri-
butos relevantes en el mismo. Los modelos pioneros y mis destacados desde este
enfoque son los de Ro (1960) y F (1963). Pese a la enorme influen-
cia de estos modelos, nunca fueron undnimemente aceptados, de forma que se ini-
cid un periodo de discusidn respecto a aspectos tales como la importancia que
pueden tener ciertos antecedentes no cognitivos en la generacion de las actitudes.
El proceso sigue vigente tal como lo muestra el interesante debate mantenido por
Fisusein y MiopLestapt (1997) con algunos de sus criticos como MINIARD y
Barone (1997).

Por otra parte, es previsible que también las actitudes hacia una categoria de
producto o servicio pueden afectar a las percepciones concretas que el individuo
obtiene de una oferta particular. Asi, a menudo se reconoce la importancia de carac-
teristicas personales del individuo —entre las que podrian incluirse sus actitudes—
en la generacion e interpretacién de las percepciones (Hawkins, Best y Congy,
1994). Asimismo, Garoner (1985) mostré que las respuestas afectivas del consu-
midor eran capaces de influir sobre procesos cognitivos tales como la evaluacion
del producto o el recuerdo del mismo. En otros estudios més recientes se obtuvie-
ron resultados que apoyan esta misma hipétesis. De esta forma, ALLEN, MACHLEIT y
KLEmE (1992) observaron el efecto de las emociones sobre el componente cogniti-
va de las actitudes (medido como opiniones) y la influencia de ambas dimensiones
sobre el comportamiento; por owo lado, KeLLey y Horrman (1997) comprobaron
que los afectos positivos sentidos por el cliente durante la prestacion de un servicio
afectan a la evaluacion que éste hace de la calidad del mismo. Por tGltimo, cabe des-
tacar que, en el dmbito de estudio del valor de marca, las investigaciones sobre el
efecto halo han puesto de manifiesto esta relacion causal entre las actitudes hacia
una marca y las percepciones que el individuo tiene del producto vendido bajo la
misma (véase, por ejemplo, LeutHesser, Kouwl y Harich, 1995).
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Nuestro fin es analizar estas relaciones entre actitudes, percepciones de calidad
y evaluacion global de la misma v, para ello, hemos seleccionado un tipo de servi-
cio concreto prestado por entidades colaboradoras de la Administracion: las que
realizan tareas de inspeccion técnica de vehiculos. Para la seleccion de este caso
particular hemos tenido en cuenta que las Administraciones piblicas y, en conse-
cuencia, las entidades colaboradoras de las mi han tomado un interés especial
en los iltimos afios por la mejora de la calidad y el servicio a los ciudadanos (Carr
y Liriman, 1990, Colen y Branp, 1993; Durant y WiLson, 1993; MiLakovich,
1991; ReGo, 1994; SenLie, 1993; Smith, 1993). En este trabajo pretendemos ahon-
dar en este aspecto valorando la calidad del servicio prestado por las mismas, Por
tanto, queremos contrastar la existencia de grupos diferenciados de clientes en fun-
cion de sus actitudes previas con relacion al servicio genérico de inspeccion técni-
ca, pudiendo asi observar la posible influencia de estas diferencias en las valoracio-
nes de calidad realizadas acerca del servicio recibido. Se trata de conocer en qué
medida las actitudes hacia el servicio genérico pueden afectar a las percepeiones
del individuo y en la evaluacién que hace de la calidad del servicio efectivamente
recibido. Tal como sugiere la literatura académica antes mencionada, la existencia
de determinadas creencias ¢ incluso prejuicios acerca de la actividad puede influir
de forma notable en sus percepeiones y evaluaciones, Sin embargo, se conoce poco
acerca de la naturaleza de estos efectos, siendo necesaria la realizacion de nuevos
estudios empiricos que desarrollen y contrasten las teorias propuestas. En ¢l presen-
te trabajo se intentard contrastar si el efecto de las actitudes es tnicamente sobre las
percepeiones —que actuarian de variables mediadoras entre actitudes y la eva-
luacidn global de la calidad— o si actiian también como variables moderadoras,
afectando a la relacion causal entre las percepciones y la evaluacion global de la
calidad.

La mejora de la calidad de servicio debe tener en cuenta, en este sentido, que no
todos los usuarios poseen necesariamente idénticas preferencias a la hora de consi-
derar qué aspectos son mejorables y en qué medida, ni idénticas actitudes ante esta
obligacidn de revisar el vehiculo. Asi pues, puede ser recomendable para las empre-
sas inspectoras la realizacion de un proceso de segmentacion de mercados, que les
permita identificar y cuantificar los distintos tipos de clientes a los que deben aten-
der. Aungue este conocimiento no afecte al servicio bisico que ofrece la empresa
(establecido por la normativa vigente), si puede ser itil para observar los aspectos
de la calidad del servicio mis relevantes para los distintos clientes, pudiendo asi
centrar en ellos los esfuerzos de mejora y lograr de esta forma un servicio mas satis-
factorio.

2. Planteamiento de hipotesis

El objetivo del presente trabajo consiste en estudiar el efecto que puede tener la
actitud del cliente hacia un servicio genérico (en este caso el servicio de Inspeccion
Téenica de Vehiculos en general) en la evaluacion de la calidad del servicio conereto
recibido (el servicio recibido en la ltima asistencia a la estacion de ITV). Parece ra-
zonable esperar que los individuos que tienen una actitud mas positiva hacia el servi-
cio genérico de la inspeccién de vehiculos reali imismo una evaluacién superior
del nivel de calidad en el servicio recibido. Consideramos que pueden existir dos
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efectos: una relacion directa de las actitudes con las percepciones y un efecto mode-
rador sobre la relacion causal percepciones-evaluacion global de calidad. A conti-
nuacién expondremos con mayor detalle la naturaleza de estas relaciones.

La relacion entre las actitudes hacia el servicio genérico y las percepciones ob-
tenidas en la recepcion del servicio puede deberse a dos circunstancias: a) Tal como
indican modelos tradicionales como el de Fisuse (1963), las percepciones en las
sucesivas prestaciones del servicio irdn generando unas actitudes hacia ¢l mismo,
de forma que percepciones mds positivas generardn actitudes mds positivas. Aun-
que estos modelos estaban inicialmente referidos a actitudes hacia objetos concre-
tos, es de esperar que las percepciones sucesivas en servicios concretos recibidos
puedan afectar (aunque el efecto sea mds indirecto) a las actitudes hacia el servicio
genérico. Por otro lado, b) la actitud ya generada hacia el servicio genérico afectari
a las sucesivas percepeiones de los servicios coneretos (de la misma naturaleza) re-
cibidos por el individuo. Segiin Fazio (1986) la actitud actia de filtro en el procesa-
miento de informacién acerca del producto o servicio. Existe un proceso de percep-
cidn selectiva: el individuo atiende especialmente a la informacién del entorno (o
de su memaria) que es consistente con su actitud (Lutz, 1991).

En cualquier caso, el resultado de ambos planteamientos serd que los indivi-
duos con actitudes mds positivas hacia el servicio genérico serdn asimismo los que
lengan percepciones mds positivas de las distintas dimensiones de la calidad del
servicio conereto recibido. Asi pues, plant la siguiente hipot

Hipotesis I: Los individuos caracterizadoes por unas actitudes mis positivas
ante la prestacion del servicio tendran unas percepciones mas positivas acerca de
las dimensiones de calidad del servicio recibido.

Otro de los aspectos estudiados en el presente trabajo se refiere a la relacion entre
las percepciones del cliente respecto a las distintas dimensiones de la calidad del ser-
vicio ¥ la evaluacion global que realiza de la misma. Estudiaremos como influyen
esas percepeiones sobre ésta tanto para el caso de individuos con actitudes més posi-
tivas hacia el servicio como para el de los que tienen actitudes menos positivas, y
comprobaremos las diferencias existentes. Las actitudes de los clientes podrian no
s0lo afectar a las percepciones sobre la calidad del servicio recibido, sino también a la
influencia relativa que esas percepciones tienen sobre la evaluacion global.

Una actitud positiva ante la categoria del servicio desempefiaria una actitud de
filtro, de catalizador, potenciando el efecto de las percepeiones sobre la evaluacion
global del servicio. Esta funcitn seria similar a la que, segiin Gronroos (1984;
1994), desempeiia la imagen corporativa en la percepcién de la calidad total del ser-
vicio: una actitud positiva (al igual que una imagen corporativa positiva) haria al
cliente mds receptivo ante los distintos aspectos del servicio de forma que las per-
cepeiones positivas afectarian en gran medida a la evaluacion global que realice del
misma (véase Swinyarp, 1993 para los efectos que ciertos componentes afectivos
tienen sobre la evaluacion del producto y el comportamiento de compra). Por otra
parte, pereepciones muy negativas —en caso de que lleguen a ser procesadas por
un individuo con actitudes positivas (recuérdese el fenémeno ya mencionado de la
pereepeidn selectiva)— podrian llegar a suponer una fuerte decepcién, un incum-
plimiento grave de las altas expectativas del cliente que conduciria a una evalua-
cion muy negativa de la calidad del servicio recibido (PARASURAMAN, ZEITHAML y
BErry, 1988). De esta forma, es posible plantear la siguiente hipétesis:
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Hipotesis 2: En los individuos caracterizados por unas actitudes mds positivas
ante la categoria del servicio las percepciones de distintas dimensiones de la cali-
dad de servicio tendrin un mayor efecto sobre la evaluacion global del mismo.

En definitiva, las hipétesis propuestas pueden ser representadas de forma grafi-
ca tal como se expone en la figura 1.

FIGURA |.—Hipétesis planteadas

HI : :
f Pereer sobre las d
¢ * de calidad del servicio recibido
Actitudes acerca de la e B
categoria del servicio H2 T3 »
y
Evaluacion global del
servicio recibido

Para la contrastacion empirica de estas hipétesis se seguird el siguiente procedi-
miento: en primer lugar describiremos la metodologia utilizada en la investigaeion;
a continuacion agruparemos a los individuos entrevistados en funcion de sus actitu-
des ante ¢l servicio de inspeccion técnica de vehiculos (ITV); en tercer lugar se ana-
liza la valoracion de calidad realizada por estos usuarios del servicio de la ITV: en
cuarto lugar trataremos de identificar las posibles relaciones causales entre las acti-
tudes, las percepciones de calidad y la evaluacion global de la misma; por ltimo,
se destacardn las conclusiones mis relevantes del estudio.

3. Metodologia

Conviene seiialar en este punto alguna de las caracteristicas basicas de las enti-
dades que prestan los servicios de inspeccién técnica de vehiculos. Estas son en su
mayoria sociedades mercantiles (Sociedades Andnimas principalmente). De hecho,
y segiin los datos de la Asociacién Espaiiola de Entidades Colaboradoras de la
Administracién en la Inspeccion Técnica de Vehiculos (AECA-ITV), tinicamente
existen 14 estaciones «oficiales» (gestionadas directamente por la Administracion)
sobre un total de més de 220 estaciones en funcionamiento en Esparia. Las Comuni-
dades Auténomas son los organismos competentes en la concesion de las licencias
para la instalacion de estas estaciones de inspeccion y los elementos estructurales y
mecinicos que deben ser revisados estin regulados por el Real Decreto 2042/1994,
de 14 de octubre (BOE de 17 de noviembre de 1994) I. Asimismo. los precios del
servicio son fijados de forma oficial por cada Comunidad Autdnoma. En definitiva,

! En la inspeccion se identifica el vehiculo comprobando gue su marea, tipo, nimero de bastidor ¥
matricula coinciden con los datws resediados en la documentacion del mismo. A continuacién se realizan
las seis verificaciones siguientes: alincacion de las ruedas directrices, alineacién de las luces v su correc-
to funcionamiento, comprobacion del sistema de frenos, mecanismo de direccion, bajos del vehiculo v

452




Las actitudes ante el servicio y su infl ia en la evaluacion de la calidad

las estaciones no pueden establecer de forma unilateral ni qué puntos revisar ni
como revisarlos o cudnto cobrar por la prestacion del servicio. Por ello, las mejoras
que pueden instaurar, aparte de una realizacion correcta y exacta de lo que estable-
ce la normativa, pasan necesariamente por una mejora en la calidad, dado que la ho-
mogeneidad en el resto de los aspectos es elevada 2,

El sector en estudio puede ser especialmente adecuado para el andlisis de la re-
lacidn existente entre actitudes, pereepeiones y valoracién global de calidad, ya
que, al tratarse de un servicio de adquisicidn obligatoria, tanto los usuarios con acti-
tudes positivas hacia el servicio como los que tienen actitudes negativas deberdn re-
cibir el servicio, pudiendo asi contrastarse las diferencias en las percepciones entre
los dos grupos. Por otra parte, el servicio de la ITV estd muy normalizado, recibien-
do todos los clientes un servicio estandarizado, lo que hace que las divergencias
que puedan existir en las percepciones se deban en mayor medida a las diferentes
actitudes de los clientes que a la heterogeneidad del servicio recibido. Por iltimo,
se trata de un sector en el que ya existe un precedente en cuanto al estudio de las ac-
titudes dentro del dmbito espafiol. Se trata del trabajo de RopriGurz peL Bosque,
TrespaLacios y VAZoUEZ (1994), en que se describen tanto las actitudes de los usua-
rios como la calidad percibida del servicio de ITV en la Comunidad Auténoma as-
turiana. Los resultados obtenidos ian confirmar la idoneidad del sector para el
andlisis aqui propuesto.

La informacion primaria a partir de la cual se han realizado todos los analisis ha
sido obtenida mediante la realizacion de una encuesta estructurada a usuarios de es-
taciones de Inspeccion Téenica de Vehiculos. La encuesta se administrd a una
muestra significativa de la poblacitn objeto de estudio mediante entrevista perso-
nal. La muestra seleccionada se compone de 530 individuos, propictarios de
vehiculos particulares que han recibido el servicio de la ITV, lo cual supone que
para ¢l universo estudiado se acepta un error del 4,07 por 100 %, con un nivel de
confianza del 95.5 por 100 para el caso mas desfavorable de p = q = 0,5. El procedi-
miento de muestreo consistié en un método estratificado con afijacion proporcional
al nimero de vehiculos que habian pasado en ¢l altimo ejercicio la inspeccion téc-
nica de vehiculos en las diferentes estaciones de ITV situadas en una Comunidad
Autdnoma espafiola. En concreto, se realizaron entrevistas en siete de las ocho esta-
ciones de ITV existentes en dicha region (la octava era una estacion de reciente
creacion, con lo que los usuarios no podian tener actitudes previas respecto al servi-
cio prestado por la misma y no s¢ incluyé en el estudio). El trabajo de campo se rea-
lizd durante los meses de julio y agosto de 1998 en las propias estaciones donde se
realiza la revision.

Con el fin de valorar las actitudes de los usuarios ante la ITV se incluyé en el
cuestionario una pregunta consistente en una bateria de 21 afirmaciones acerca de

acondicionamiento interior {puertas, ventanillas, anclaje de asientos y cinturones de segeridad, visibili-
dad. espejo retrovisor, bocina, entre otros).

% Si bien la localizacion de cada estacidn le confiere ventajas frente a otras para un usuario concreto,
en ocasiones existe mis de una estacion en una zona proxima y de di i idad, lo cual introduce
un cierto grado de competencia entre ellas,

¥ Debemos sefalar en este punto que los edleulos con el programa EQS (apartados 3.3 y 3.4) nos han
obligado a eliminar 18 casos por presentar algiin valor perdido en las variables rel para el andlisis,
con lo cual el error muestral seria para esos resuliados de un 4,13 por 100,
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creencias y sentimientos sobre el servicio genérico de inspeccion, de forma que el
encuestado debia indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas,
Esta escala fue desarrollada a partir de la utilizada por Ropricuez peL Bosouk,
TrespaLACIOS y VAzquez (1994), si bien, tras mantener dos reuniones con los geren-
tes de las estaciones de ITV, se opté por modificar algunos items y afiadir nueve
mis, resultando asi una escala de 21 jtems. La escala fue configurada con formato
Likert de cinco posiciones. La informacion asi recogida permite conocer con su-
ficiente profundidad la actitud de cada individuo hacia el servicio de inspeccion
téenica, pudiendo de esta forma identificarse los distintos tipos de usuarios existen-
tes y obteniendo una base que podria explicar buena parte de sus valoraciones del
servicio.

La calidad del servicio prestado a los usuarios ha sido valorada, por su parte, a
partir de un instrumento de medida basado en la escala SERVPERF (CroNIN y
Tavror, 1992; 1994) 4, Dicho instrumento esti conformado, en este caso particular,
por 19 items que pretenden abarcar la totalidad de aspectos relevantes para calibrar
la calidad percibida del servicio de inspeccion técnica y acerca de los cuales los
usuarios entrevistados indicaban su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala
Likert de dimension 5. Igualmente, se exhorté a los encuestados a que realizaran
una valoracion global del servicio recibido tanto en las oficinas como en el taller
donde se realiza la inspeccion propiamente dicha. En este sentido se les pidié una
valoracion global del servicio en una escala de 1 a 10. Esta escala fue sometida, asi-
mismo, a juicio por parte de los gerentes de la ITV.

4. Discusién de resultados
4.1.  Las acTirupes anTe La Inseccion Técnica pe VERicuLos

Dado el cardcter obligatorio que tiene el servicio de inspeccion téenica de
vehiculos —los clientes que llegan a las estaciones de ITV no son demandantes vo-
luntarios del mismo—, resulta especialmente interesante conocer la actitud de los
mismos hacia este tipo de servicio, observando su predisposicion, preferencias y
comportamientos. Sin embargo, la actitud de los individuos ante los servicios no es,
previsiblemente, un constructo unidimensional, sino que es de esperar la presencia
de varias dimensiones en el mismo. Para comprobarlo se realizé un analisis facto-
rial confirmatorio con todos los items de la escala de actitudes asociados a un tnico
factor. Los resultados obtenidos (utilizando el programa EQS) mostraron un ajus-
te muy mediocre para el modelo con un tnico factor (Chi-cuadrado = 881,38;
p = 0,01; NFI = 0,63; CFI = 0,68), existiendo varios items que no convergian de
forma significativa en el mismo, lo que apoya la idea de la multidimensionalidad de
la escalza, Con el fin de identificar las dimensiones subyacentes sc opté por realizar

% La escala SERVPERF es una escala para valorar la calidad de servicio que, junto con la escala
SERVQUAL (PARASURAMAN ef af, 1988; 1991 1993; 1994), es uno de los instrumentos de medida mids

piados enire los i igadores para valorar dicha variable. En la val on considera la percepeid
del usuario acerca del servicio en el dltimo contacto que éste ha tenido con el prestador del mismo, La se-
leceion concreta de los flems ¢n este caso se ha realizado, siempre tomando como base ¢l instrumento
SERVQUAL original, con el apoyo de expertos en calidad de servicio y la propia empresa prestadora del
servicio de inspeccion téenica de vehiculos.

454




Las actitudes ante el servicio v su influencia en la evaluacién de la calidad

un andlisis factorial de componentes principales a partir de la escala con las 21 afir-
maciones de la escala original. En primer lugar se determind la idoneidad de la in-
formacién para aplicar una técnica de este tipo, calculiandose diversos indicadores
que muestran resultados adecuados (KMO = 0,83; Test de Bartlett = 2152 con
p<0,01). A la vista de este resultado se procedio a realizar el andlisis, obteniéndo-
se, después de aplicar una rotacion Varimax, la matriz de cargas factoriales recogi-
da en la tabla 1. En definitiva, hemos detectado la existencia de siete factores que
recogen aproximadamente el 60 por 100 de la varianza de las variables originales,
teniendo asi una representacion mas manejable de la informacion. El contenido ba-
sico de estos factores se describe a continuacion,

e Factor 1. Eficacia percibida de la ITV. Esta dimension toma valores eleva-
dos para individuos que perciben que la inspeccion garantiza el buen estado del
vehiculo, supone la revision de todos los puntos esenciales del mismo, da seguridad
y ayuda a reducir el nimero de accidentes.

s Factor 2: Inconveniencia percibida de la obligatoriedad de la ITV. Toma va-
lores elevados en el caso de clientes que consideran la ITV innecesaria, sefialando
que ésta deberia ser voluntaria, ya que ellos mismos (o sus talleres habituales) pue-
den encargarse de la revision del vehiculo.

* Factor 3: Costes de la ITV para el usuario. Esta dimension toma valores ele-
vados en individuos que juzgan el servicio como un trimite impuesto por el gobier-
no, que solo beneficia a los talleres y supone un gasto y una pérdida de tiempo para
el cliente.

® Factor 4: Problemas de la ITV. Toma altos valores cuando el individuo per-
cibe que el servicio tiene problemas como: el nivel de exigencia es demasiado ele-
vado, el precio es alto o son necesarias mis estaciones. Asimismo, consideran que
el pasar o no favorablemente la ITV es algo bastante arbitrario y que depende del
inspector que realiza la tarea.

* Factor 5: Preferencia par servicio rapido. Toma mayor valor en clientes que
prefieren que el servicio de la ITV sea rdpido aunque ello implique que el técnico
ofrezca menos detalles acerca del estado del vehiculo.

* Factor 6: Preocupacion del cliente por el estado del vehiculo. Toma niveles
elevados en clientes que agradecen la informacién sobre los fallos aunque su
vehiculo no supere la inspeccion, y en clientes que antes de la inspeccion van a un
taller mecdnico para revisar su vehiculo y asegurar un resultado favorable en la
ITV.

o [Factor 7: Diferencias percibidas entre las estaciones de ITV. Toma altos va-
lores cuando el cliente piensa que hay estaciones mis severas que otras y cuando
sefialan la falta de asesoramiento sobre qué hay que reparar realmente en el ve-
hiculo.

Esta agrupacion de las actitudes ante la ITV nos permite analizar a cada indi-
viduo en funcidn de las mismas. Sin embargo, como es natural, no todos los indi-
viduos son iguales al respecto, con lo que algunos de ellos mostrarin mayores ni-
veles en determinadas dimensiones, mientras que otros tendrin un nivel bajo en
éstas y alto en otros factores. Precisamente, la deteccion de grupos homogéneos
de usuarios respecto a sus actitudes ante la ITV serd el objetivo del epigrafe si-
guiente.
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4.2, AGRUPACION DE USUARIOS EN FUNCION DE 5US ACTITUDES Y CARACTERISTICAS
BASICAS DE CADA GRUPO

Con el fin de agrupar a los usuarios se utilizo como herramienta el andlisis cfus-
ter y, siguiendo las recomendaciones de la literatura especializada, se utilizd pre-
viamente un andlisis jerdrquico para determinar los centros iniciales y a continua-
cidn uno no jerdrquico; validando este dltimo medi un analisis discrimi
(Puns y Stewarp, 1983). Las variables consideradas para realizar la agrupacion han
sido, precisamente, las puntuaciones factoriales obtenidas del anilisis factorial pre-
viamente descrito.

Utilizando como criterio de parada en el analisis cluster jerirquico la medida
conjunta de similitud (Ham, Axperson, Tatian y Brack, 1999) y las diferencias
observadas entre los grupos, se obtuvo el valor dos como el nimero de grupos més
adecuado, siendo éste el eriterio seguido para realizar el cluster no jerirquico. Asi,
la clasificacién finalmente obtenida distingue entre dos grupos de usuarios de ITV,
entre los cuales aparecen diferencias significativas para todas las variables conside-
radas en la agrupacion, tal y como se muestra en la tabla 2. Dicha tabla muestra
también el tamafio de esos dos grupos, agrupando el primero al 70 por 100 de los
usuarios y ¢l segundo al 30 por 100 restante.

TABLA 2.—Tamario y significacion estadistica de las variables consideradas
en la agrupacion de usuarios de ITV

VARIABLE® Grupo 1 Grupo 2 Valor F
Eficacia percibidade la ITV. .. .. ............ -0,1067 0,2430 | 1542%**
Inconveniencia de la obligatoriedad de la ITV. ... | -0,0575 0,1310 4,40%*
Costesde la ITV para el usnario. . ............ -0,1972 0,4489 56,23%%%

Problemas de la ITV .. ... .. -0,1527 0,3477 3246%**
Preferencia por servicio ripido ~0.4167 0,9487 | 378,92%**
Preocupacion del cliente por el estado del vehiculo . 0,1852 -0,4217 49,07%**
Diferencias percibidas entre las estaciones de ITV. | -0,0573 0,1305 4364

Grupao 1 403 usuarios
Grupo 2 177 usuarios

" Las variables utilizadas son las puntuaciones factoriales para cada factor.
***p<00]; ** p <005,

La validacidn de la agrupacion ha sido realizada a través de la aplicacion de un
andlisis diseriminante. Tanto los valores de la lambda de Wilks como las funciones
candnicas discriminantes arrojan resultados estadisti te significativos. Una
altima prueba de la validez de la agrupacion la hemos obtenido calculando la matriz
de confusion, la cual aparece reflejada en la tabla 3. En la misma se observa como
el 97,41 por 100 de los casos son correctamente reagrupados, coincidiendo casi ple-
namente la clasificacion del anilisis cluster con la del discriminante. A la vista de
estos resultados podemos asegurar que la clasificacion de usuarios de ITV en dos
grupos es vilida.
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TABLA 3.—Mairiz de confusidn

Girupo previsto (segin andlisis
discriminante)
Grupo actual (segin andlisis eluster) | Tamafio grupo 1 2
I 403 403 (100%) 0 (0%)
2 177 15 (8,5%) 162 (91,5%)
Casos correctamente reagrupados 97.41%

La cuestion relevante es determinar en qué difieren estos dos grupos de usua-
rios de la inspeecidn téenica de vehiculos en relacion a sus actitudes ante la misma.
Para ello nos centraremos en los resultados mostrados en la tabla 2 donde se refleja
la significacion de la diferencia de medias para los siete factores de actitudes, asi
como el valor medio de la puntuacion factorial en cada caso. Se observa que los in-
dividuos del grupo dos tienen una actitud mds negativa hacia el servicio genérico de
la ITV: consideran que su obligatoriedad es innecesaria, que tiene elevados costes,
que plantea problemas, prefieren un servicio mas ripido (aunque eso implique que
sea menos completo), se preocupan menos por el estado del vehiculo, y perciben
mayores diferencias de unas estaciones a otras (lo cual es negativo para un servicio
que deberia ser lo mds homogéneo posible). Sin embargo, resulta, a priori, sorpren-
dente que sean también los que consideran que la ITV tiene mayor grado de efica-
cia. La explicacion de este fendmeno se encuentra en que los problemas que los in-
dividuos detectan en 1a ITV no estén en ningéin caso relacionados con la idea de que
las entidades de inspeccion no realizan bien su trabajo, sino con que ese trabajo es
innecesario o demasiado costoso para el cliente. Ambos grupos tienen puntuaciones
muy elevadas en la evaluacion de los aspectos correspondientes al factor 1, los indi-
viduos del grupo 2 (con peores actitudes) podrian pensar incluso que la inspeceion
es demasiado larga y rigurosa. Esto explicaria la mayor puntuacion media alcanza-
da en este grupo con ese factor, A la vista de estas caracteristicas hemos optado por
denominar al primer grupo usuarios con actitud mas positiva respecto a la ITV y al
grupo segundo usuarios con actitud menos positiva respecto a la ITV.

4.3, ANALISIS DE LAS PERCEPCIONES DE LA CALIDAD EN FUNCION DE LAS ACTITUDES
ANTE EL SERVICIO

Uno de los objetivos primordiales de este estudio es valorar la calidad del servi-
cio prestado por las estaciones de Inspeccién Técnica de Vehiculos, siempre desde
la perspectiva del que recibe el servicio, y respecto a la totalidad de las operaciones
encaminadas a realizar dicha inspeccion. Esta valoracion se centra en la tltima visi-
ta que el usuario ha realizado a las instalaciones de ITV.

Con la finalidad de comprobar la fiabilidad y la validez de la escala utilizada
para valorar la calidad de servicio se realizé un andlisis factorial confirmatorio. En
el modelo se incluyeron cinco factores correspondientes a las distintas dimensiones
conceptuales que caracterizan la calidad en este tipo de servicios, y un ltimo factor
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para la evaluacion global del servicio recibido. Las cinco dimensiones consideradas
para la calidad de servicio son las siguientes (véase anexo):

s Factor 1: C icacion con el cliente. En él se recogen sicte items relacio-
nados con la informacion y conocimientos de la empresa y la transmision de los
mismos al usuario, asi como su disponibilidad para resolver las dudas que éste pu-
diera tener respecto al servicio recibido.

* Factor 2; Instalaciones. Aqui se incluyen tres atributos relativos a la moder-
nidad e idoneidad de las instalaciones para la prestacion del servicio.

* Factor 3: Rapidez. Dos items correspondientes a la rapidez en la atencion al
cliente y en la prestacion del servicio.

e Factor 4: Trato a clientes. Relacionado con tres atributos correspondientes a
la empatia y al trato ofrecido al cliente.

e Factor 5: Profesionalidad. Cuatro atributos vinculados a la capacidad del
personal y del proceso del servicio para una prestacion eficaz del mismo.

Por otra parte, el factor de la evaluacién global incluye dos componentes: la
evaluacion global del servicio téenico o del taller de inspeccion y la evaluacion glo-
bal del servicio complementario de oficina. De esta forma se obtiene una medicion
completa del servicio conjunto obtenido por el cliente.

El ajuste global del modelo confirmatorio alcanzd unos niveles aceptables
(%% = 835,2: p < 0,01; NFI = 0,86; CFI = 0,88). Siguiendo el procedimiento pro-
puesto por Anperson y Geremg (1988) v Bacozz y Y1 (1988), se caleularon los
«indices compuestos de fiabilidad» para comprobar la fiabilidad de cada dimen-
sion. El valor més bajo se obtuvo para el segundo factor (p = 0,76), si bien supera
con creces el nivel minimo de 0,6 recomendado por Bacoza y Y1(1988), asegurin-
dose asi la fiabilidad de todos los constructos. También pudo ser confirmada la va-
lidez convergente, dado que todos los coeficientes que asociaban los items con el
factor previsto alcanzaron niveles significativos; asi como la validez discriminante,
al comprobar que las correlaciones entre los factores propuestos divergian de forma
significativa de la unidad (Anperson y Gerping, 1988).

La primera hipdtesis planteada proponia la existencia de una relacion significa-
tiva enire la actitud hacia el servicio genérico con las percepciones del cliente acer-
ca de las distintas dimensiones de calidad del servicio recibido. Los valores de cada
dimensidn han sido calculados como la media de las puntuaciones de los items aso-
ciados a cada factor (de aqui surgieron las variables FIMED a FSMED). A partir de
esos datos ya es posible contrastar las diferencias entre grupos de clientes (forma-
dos en funcién de sus actitudes) en cuanto a sus percepeiones de la calidad del ser-
vicio. La significacion de las diferencias se estimé mediante una prueha 1. Los re-
sultados obienidos se recogen en la tabla 4.

Como puede apreciarse, las percepciones medias de las distintas dimensiones
de la calidad son, en general, bastante elevadas, siendo en el rraro a clientes donde
los niveles son inferiores, fendmeno este que se repite en ambos grupos de usuarios
del servicio. Por otra parte, todas las diferencias entre grupos alcanzan niveles sig-
nificativos, siendo siempre en el grupo correspondiente a clientes con actitudes méds
positivas donde los valores obtenidos son superiores. Se corrobora asi la hipdte-
sis 1: una actitud positiva ante la categoria del servicio estd asociada a unas percep-
ciones mas favorables. Esto se cumple tanto para las dimensiones de la calidad del
servicio como para la evaluacion global que del mo realiza ¢l usuario.
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TasLA 4—Valoracion media de la calidad de servicio por grupos de usuarios

y— Total 2 Signific,
DIMENSIONES DE CALIDAD usuarios | OGP0 1 | Grupo 2 | 2R

FIMED: Comunicacion con el cliente (escala de 1 a 5) . 4,04 4,13 3.8 4,000

FIMED: Instalaciones (escala de 1a 5)............. 435 442 4,20 a.011

FAMED: Rapidez (escalade 1a5)..... 4.31 442 4,07 a.001
FAMED: Trato a clientes (escala de | a 5), .. .. 2 345 3,59 312 0,008
FSMED: Profesionalidad (escalade 1 a5)........... 4,12 4,19 3,96 0,006
Evaluacion global del servicio (escala de 1 a 10). .. ... 6,89 712 6,35 0,001

Un dato interesante es el hecho de que el nivel menos significativo se aleanza
para el factor asociado con los atributos tangibles del servicio. Sin duda, el cardcter
miis objetiva de éstos hace que la posible influencia de las actitudes sobre las per-
cepeiones del cliente sea necesariamente inferior.

4.4, RELACION ENTRE ACTITUDES, PERCEPCIONES ¥ EVALUACION GLOBAL DE CALIDAD

La segunda hipdtesis planteada trata de profundizar en la relacion entre las per-
cepeiones de los distintos aspectos de Ia calidad del servicio y la evaluacion global
que el cliente hace del mismo. Segin esta hipdtesis es de esperar gue la relacion en-
tre pereepeiones y evaluacion global de la calidad sea mds fuerte en aquellos indivi-
duos con actitudes mds positivas ante el servicio. La actitud actuaria asi como un
elemento catalizador que potenciaria los efectos de esas percepciones,

Para contrastarla se ha desarrollado un modelo causal que relaciona cada dimen-
sion conceptual de la calidad del servicio con la evaluacion global que el cliente hace
del mismo (F6). Este modelo ha sido contrastado —utilizando Ia opcién multimues-
tra del programa EQS (BenTiER, 1995)— tomando como submuestras cada uno de
los dos grupos de usuarios de la ITV, pudiendo asi observar las diferencias en los pa-
rimetros calculados. Los resultados obtenidos se muestran en la figura 2.

En ¢l modelo causal propuesto se ha optado por identificar cada dimension de
calidad con un inico item (FIMED a FSMED) que es la media de los atributos aso-
ciados a cada factor (los pardmetros lambda —siguiendo la notacion LISREL—
fueron fijados a uno y la varianza del error a cero). Esto es conveniente para lograr
que los factores de uno y otro grupo sean perfectamente identificables y compara-
bles, evitando asi 1a obtencién de factores con distintos coeficientes lambda en un
grupo y otro, lo cual haria dudosa la validez en la comparacién de los pardmetros
causales (gamma) obtenidos. En cuanto a la variable dependiente, y con esa misma
finalidad, se ha optado por imponer I restriccion de igualar los pardmetros lambda
en las dos submuestras, garantizindose asi la comparabilidad de los resultados
(Jaccarn y Wan, 1996). El ajuste del modelo multi ha al do niveles sa-
tisfactorios (3* = 58; p < 0,01; NFI = 0,97; CFI = 0,97) y con un notable poder ex-
plicativo respecto a la evaluacion de la calidad global del servicio (R2 superiores a
0,64 en ambas submuestras).

Para contrastar si las diferencias en los parimetros gamma (se trata de los pard-
metros que indican la relacion causal entre cada factor de percepciones con el factor
de la evaluacion global) de un modelo respecto al otro son significativas se utilizo
el Test del Multiplicador de Lagrange. Para ello es preciso correr de nuevo el mo-

460




Las actitudes ante el servicio y su influencia en la evaluacion de la calidad

FIGURA 2.—Modelo causal contrastado

Grupe I Gripo 2:
Clemtes con actitudes sy poxitfves Clfentex con actitides menos positivas

fndices de ajuste del modelo multimuestra;
o = 58 p < 0,01; NFI = 0,97; CF1= 097

Notas:

Para facilitar la comparacién de parimetros entre grupos sz los | no

Aunque, por motivos de claridad, no aparecen reflejadas en ¢l grifico, las covarianzas entre las varia-
Dbles latentes exdgenas estaban liberadas en ¢l modelo,

* Pardmetro significativo al 95 %.

* Parametro no estandarizado fijaco a 1 para dotar al factor de una escala de medida.

" Pard no Jarizedo fijado a 1 v varianza residual fijada a cero (factor identificado con ¢l
item).

delo pero imponiendo una serie de restricciones en las que se establece la igualdad
de los pardmetros gamma entre las muestras (Bentier, 1995). Los resultados se
ofrecen en la tabla 5 y muestran la presencia de una tnica diferencia que alcanza ni-
veles significativos para el factor 2 (instalaciones) que es el asociado con aquellos
elementos de la calidad del servicio mas objetivos, ¢l cual muestra una influencia
considerable sobre la evaluacion global en el caso de los individuos con mejores ac-
titudes (grupo 1), mientras que no manifiesta influencia significativa sobre esta
misma variable en el caso de los individuos con actitudes menos positivas (gru-
po 2). Asi pues, nuestra hipotesis 2 recibe un soporte bastante limitado.
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TABLA 5.—Resultado del test de Lagrange

Uststis com | Usiarios con | o

PARAMETROS GAMMA actitod mis | acitud menos | ENDE

positiva® pasitiva® b

Factor | feomunicaciin con el cliente) — Evaluacién global g;i gif’ 0,239
i 3 v 0,24 -0,03

Factor 2 (instalacianes) — Evaluacion global 014 0,02 0,028
5 : & ) 0,22 0,19

Factor 3 frapidez) = Evaluacion global .14 014 0,177

Factor 4 (trara al cliente) — Evaluacion global 0,32 932 0,566

0,25 025 L
L : L 032 0,34
p Nidad) s Evaluseis \ X -
Factor 5 = E global 019 0.20 0,284

* Se recogen los parimetros no estandarizados v, en cursiva, los parimetros estandarizados.
La signi ion de la diferencia ha de intery como la significacidn de la mejora
en ¢l modelo al liberar la restriceién que igualaba el parimetro gamma en las dos submuestras,

5. Conclusiones

Nuestro objetivo bisico es el andlisis de las relaciones entre actitudes, percep-
ciones de calidad y evaluacién glabal de la misma. Para ello hemos planteado dos
hipotesis que relacionan estas variables y se ha procedido a contrastar las mismas
identificando, para cllo, dos tipos de clientes/usuarios en funcién de sus actitudes
ante la categoria del servicio, Posteriormente a la identificacién de los grupos he-
mos profundizado en la bisqueda de las caracteristicas distintivas de cada uno de
ellos, tanto en sus percepciones de los factores de calidad como en la evaluacion
global de la misma.

Las hipotesis planteadas buscan contrastar las relaciones entre todas estas va-
riables. Concretamente, la primera de ellas, que establece un vincule entre actitudes
v pereepeiones, ha sido corroborada, determindndose como aquellos usuarios con
actitudes mds positivas ante el servicio de la inspeccion técnica de vehiculos alean-
zan, asimismo, valoraciones de calidad del servicio més elevadas, tanto para cada
factor como en la evaluacion global de calidad. Esto viene a confirmar los resulta-
dos ya obtenidos por Rodriguez del Bosque, Trespalacios y Vizquez en su estudio
de 1994,

Por su parte, la segunda hipotesis —mds novedosa— relativa al efecto de las
actitudes previas ante el servicio sobre la influencia que cada uno de los factores de
calidad tiene sobre la evaluacién global realizada, no ha recibido un soporte sufi-
ciente dado que tnicamente en el caso de la valoracion de los elementos tangibles
han aparecido diferencias significativas entre los usuarios con actitudes ante el ser-
vicio distintas.

Conviene destacar, en este sentido, el diferente papel que desempeiian las acti-
tudes en el proceso de evaluacion de las distintas dimensiones de calidad del servi-
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cio, En caso de atributos intangibles las actitudes juegan un papel importante sobre
las percepciones pero no sobre la relacion percepciones-evaluacian global. Sin em-
bargo, en el caso de los atributos mas tangibles de la calidad el papel de las actitu-
des es distinto: afectan también (aunque en menor medida) a las percepciones pero
poseen un efecto mas determinante sobre la influencia de las mismas en la evalua-
cion global de la calidad. En definitiva, inicamente en ¢l caso de los individuos con
actitudes mis positivas ante ¢l servicio analizado la percepcion de la dimension que
refleja los tangibles tiene una influencia positiva y significativa sobre la evaluacitn
global de la calidad.

El caricter mas objetivo de las percepciones sobre atributos tangibles puede estar
en la causa de estas diferencias. En el caso de atributos intangibles, parece razonable
que el efecto de las actitudes sobre las percepeiones sea superior que en ¢l caso de
atributos tangibles, donde su caricter objetivo hace que la influencia tenga que ser
necesariamente menor. Sin embargo, como hemos comprobado, eso no quiere decir
que la actitud positiva no tenga efectos, sino que ese menor efecto directo sobre las
percepciones se complementa con una mayor influencia de éstas sobre la evaluacion
global. Tan sélo en el caso de individuos con una actitud positiva hacia el servicio se
ha observado una influencia significativa de las percepciones referidas a aspectos
tangibles sobre esa evaluacion global. Los individuos con actitud negativa tienden a
ignorar esos aspectos a la hora de evaluar ¢l servicio, fijindose preferentemente en
los componentes intangibles del mismo. El hecho de que consideren innecesario este
servicio para garantizar su seguridad hace que los aspectos técnicos también lo sean,
atendiendo inicamente a los aspectos de calidad funcional.

Las conclusiones extraidas para el caso particular de la ITV deberian ser con-
trastadas en otros sectores de servicio alternativos con el fin de establecer generali-
zaciones de aplicacion mis amplia. De hecho, la naturaleza del servicio puede afec-
tar considerabl a la infl de las actitudes sobre la eval del mis-
mo. Podria distinguirse, por una parte, entre servicios piblicos —habitualmente
fuertemente subvencionados y que el cliente puede considerar como un derecho o
una obligacion— y servicios privados —para los que, en situaciones normales, el
cliente debe pagar un precio sustancial para la obtencion del servicio—. Por otra
parte, dentro de los servicios privados cabria distinguir entre servicios de ocio 0 no
imprescindibles —por ejemplo, especticulos y otros servicios turisticos— y servi-
cios de adquisicion inevitable para el cliente —por ejemplo, determinados servicios
financieros—. En los primeros, dado que el cliente no siente la necesidad perentoria
de su adquisicion, los clientes suelen ser personas con actitud positiva hacia ese
tipo de servicio, con lo que las diferencias en las percepciones y evaluaciones se de-
berin a otros factores. En cambio, en los segundos, algunos clientes con una actitud
no positiva necesitardn adquirir o utilizar esos servicios, situacion esta que no es un
buen punto de partida para alcanzar una buena imagen de calidad por parte de las
empresas participantes.

Muestro interés estd en el desarrollo de trabajos futuros en sectores diversos con
el fin de replicar el estudio y contrastar los resultados obtenidos en diferentes situa-
ciones de servicio, incluyendo servicios de cardcter privado. Asimismo, pretende-
mos extender el modelo para incluir otros factores que pudieran influir en las per-

pei y evaluaci de los cli ; en particular, cabe destacar aqui el papel
que puede desempeiiar la imagen corporativa de la empresa que ofrece el servicio.
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ANEXO

ESCALA DE PERCEPCIONES SOBRE LAS DISTINTAS DIMENSIONES
DE CALIDAD DE SERVICIO

COMUNICACION CON EL CLIENTE

En las oficinas ante alguna duda el emplead
En las oficinas se muestra interés por agilizar los tdimites de inspeccion
El inspector responde a las dudas que usted pueda tener

. interés en solucionarla
-
L
+ El comportami de los empleados de oficina ha sido amable y atento
L
-
-

1

Los empleados de oficina tienen para le

En la ITV se informa adecuadamente al usuario acerca de todos los aspectos

Cuando se ds Jefi en el vehiculo, el insp informa ad d: sobre ellos
INSTALACIONES

e Las instalaciones de ITV son comaodas y facilitan la inspeccion al usuario
* Los equipos de inspeccion téenica tienen la apariencia de ser modemos
* Las instalaciones de oficina son las adecuadas para prestar un buen servicio

RAPIDEZ
& Los empleados de i ion le atienden con rapidez

* La revision técnica es rdpida y comoda

TRATO A CLIENTES
* El personal inspector comprende las necesidades y situacion del usuario
¢ El inspector tiene interés en que usted comprenda lo que estd realizando

e El comportami de los leados técnicos ha sido amable y atento
PROFESIONALIDAD
« La inspeccion técnica del vehiculo parece complets en todos los sentidos

¢ El personal de inspeccidn d a gran profesionalidad en su tarea
* [l personal técnico tiene conocimientos suficientes para valorar ¢l estado del vehiculo
* Los empleados realizan su trabajo con seguridad
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