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ste estudio presenta una aplicacion a la industria de

. v transporte aéreo del modelo SERVAUAL para el estudio de
la calidad de servicio. En particular se analizan las dimensiones que los
pasajeros utilizan para evaluar fa calidad de servicio de una compafia '
aérea, determinando la importancia relative de cada una de ellas, se mide
la calidad de servicio percibida por éstos en funcion de esas dimensiones
y se identifican las deficiencias que provocan diferencias entre las .
expectativas y la percepeion del servicio prestado.

Calidad de servicio, Desfase, Dimensiones de la calidad de servicio,
Expectativas, Percepcion, SERVQUAL, Transporte aéreo,

Service guality, Imbalance; Service quality aspects, Expectations,
Perception, SERVQUAL, Air Transport. ’



Ef transporte adred de pasajeros, industria en la que hemos centrado ef presente estudio, pertenece al sector

El turismo padria exstir sin atracciones,

teteidrio o de servicios, st sequimos la ya universal clasificacion que el
ecanomista Colin Clark realizo de las actividades econamicas en 1940 que
las dividia en tres sectores: primario {agricultura), secundario (industria) y
terciario (servicios), :

La circunseripeidn del presente trabajo a este Gnico sector de actividad
obedece a dos razones fundamentales:

1.~Pese a la abundante bibliografia sebre calidad de servicio aplicada @
incdusirias especificas (banca, asesoria legal, hoteles, turismo rural,
sanidad, etc..) aparecida en los Ultimos afios, laindustria de transporte
atreo ha recibida escasa atencidn, En concreto, salo hemos podido
encontrar un estudio que, tomande como puato de referencia el modelo
SERVOUAL 1o aplicara a este sector {Fick v Ritchie, 1991).

2.-Evidentemente todas las empresas de servicio poseen punios en

coraten, por (o gue muchas de las conclusiones obtenidas en estudios.
realizados en otras industrias del sector son extensibles al transporte
aéres. Sin embargo, también hay mportantes slementos diferenciales en
una industria tan complela como la de! tramsporte aéren que nos eve g
considerar tj-aw merece un estudio individuaiizado.

Cbjetivos de la investigacion

, ~Propoecionar un mejor entendimiento de los proceses de evaluacian de

fa calidad por parte del usuario de servicios de transporte aéreo de

pasHEros.

~Determinar la importancia relativa de las distintas dimensiones que el
pasajero utiliza para evaluar la calidad de servicio de una compahia aérea.
~Aplicar ¢l modelo SERVQUAL » una compahis aérea y medir las
deficiencias que provacan una calidad del servicio no dptima,

centras de oeio, & incluso sin alojamiento organizado; pero seria
iriconcebible sin la existencia de los medios de transporte. B transporte
es, un comporente fundamental ¢ indisociable def turismo.

De entre todos os medios ae transporte es el aérec e que tiene un papel
preponderante en el turismo internacional actual. El desarrolio del -+
turismo como actividad social y econdmica ha estado estrechamente
ligadio a los avances en aviacién que han facultado el transporte de
grandes caritidades de personas, la reduccion en fa duracion de los viajes
a destings otrora demasiado distantes v el progresivo abaratamiento de
éstos, B desarrolio turistico de muchas zonas del Mediterrdnee, y

“especialmiente ek de slas como fas Balearss v las Canarias, no hubiera sido



posible sin el concurso del avion, que las acerca a pocas horas de los
paises emisares del Norte y Centro de Europa.

“En el pasado, 1a industria adrea estaba altamente regulada, v nperaba
protegida de los efectos competitivos del mercado por la regulacion y
propiedar] gubernamerttal. En-la mayoria de los casos, la industria
mostraba una estructura de mercado oligopolistica. La cczmpeiienzcia en
precios no existia, ef esfuerzo promocional era limitado, la calidad de
productofservicio era inconsistente, y poco se habia hecho para
desarroltar sistemas de distribucion eficientes a través de redes "hub and,
spoke” (Borenstein 1989). En tal situacion, las necesidades y expectativas
delos clientes no significaban nada {Kaynak, Kucukemiraglu, Kara, 1994).

En afios recientes, se han producido numerosos cambios en la industria
aérea con profundos efectos en el desarrolio de este voldtil sector de la
economia (Pustay 1992): La progresiva liberalizacion del sector de
transporte aéreo europes con Ja sucesiva aplicacion de paguetes
desreguladores por la Union Europea esta redefiniendo considerablemente
las reglas de juego en el sector {(Pustay 1992, Kasper 1988, Tretheway
1990). La liberalizacidn, elimina las barreras de entrada, libera los precios y
abre el sector a las fuerzas de la competencia en los mercados europeos
de transporte aéreo, sobre todo en el medioy largo plazoy en»adueilas
rutas de alta densidad de trafico, -

Entre los efectos que se estan peaduciendo v que, previsiblemente se
produciran como consecuencia de esta-liberalizacion y de la mayor
competencia que confleva, destacan un incremento de la eficiencia de las
compahias aéreas (siendo {as compafias de bandera, acostumbradas a
actuar en maonopolio, las grandes afectadas, pues & nueva situacion fes
obliga a suprimir sus ineficiencias, superarse y prescindir en ef futuro de
ayutas financieras de sus respectivos Estados para cubrir pérdidas en sus
operaciones), una necesidad imperiosa de reduccion de costes e
incremento de la productividad para acerearlos a niveles mas parecidos al
de {as compafias americanas {segun el "Comité de Sabios"' de la CEF, la
productividad de las compafias europeas es un 23% inferior a la de las
norteamericanas}, y, sobre todo, una mayor orientacion al rhr:rcadn,
afreciendo mayor posibilidad de eteccion para el usuario y precios o
tarifas mas bajos.

En efecto, el entorno crecientemente competitivo de la industria de la
aviacion civil esta provocando v provocard el que haya una més amplia
Se conoce con ¢l nambre de sComité de . J@ma de opciones precio-calidad en el futuro (Folkes, Koletsky, y Graham

Sabioss 3 un grupo de expertos en temas 1987, Nelms 1991, Reamy 1388). Algunos pasajeros continuaran
de aviacian civil, eonvocados porla

Comisidin Europea para elaborar un queriendo I;:}s. niveles de tarifas mas bajos posibles y tistaran dzspuest{.]s a
infarme sabire la evolucion de fa aceptar las incomodidades que van asociadas a ellos (de ahi la aparicion
liberalizacian en Europa y sugerir vias de de compahias que suministran transporte bésico’ can servicios minimos®
actuacion de cara al futura. Dicho informe ) ) L .
fue dado 3 conocer durante el pfio 1984, - @ bajo coste; denominadas en el argat téenico low cost-no frifls, como
) y Virgin Express, a imitacién de predecesoras americanas como Sauthwest,
* Que destaca por su puntuatidad y o - B
sequridad es decir las dimensiones mas People Express o Valulet). Pero 1a mayor eleccidn nos lleva a encontrar
importantes para ios pasajeres también compaias como British Airways o Singapore Airlines, dispuestas
* Otwia servicios comp billetaje, asientos a-aprovechar sus menores costes para mejorar las normas de servicio en

preasignaros y comida  bordo vez de reducir las tarifas {Barmnett et al. 1992). Las compahias que guieran



sobrevivie y triunfar deben por tanto rendirse a la dictadura del cliente vy
tener como primer objetivo su satisfaccion ofreciendo un servicio de
calidad ajustado a las necesidades y expectativas de sus pasajeros
(Tanstall 19‘3}1' Nelms 1991, Morrison y Winston 1989, Foster 1989,
Kearney 1989, Ballty 1991, Comm 1988, Tabacchi y Marshal) 1988,
Woodside, Cook, vy Mindak 1987).

Estd claro por tanto, que el sector aéreo necesita de una orientacion al
cliente v tiene como clave de futuro ura estrategia de calldad pues como
Ostrowski, 0 BnLn y Gordon, {1993] expresan:

Lo bma!fcr por lg ventajo competitivy
ne puede ser luchada con precios
solomente, porque fos movimientos
en precie son copiodos demastado
facilmente. Lo gue deberia resuitar
obvio es que, ante taf situacion
donde todas fos compaiiia tienen
torifos comparables y progromas
porg vigferps frecuentés equivalentes,
o que tenga un mejor nivel de
calicnd percibida le quitard fos
pasgjeros a los olros transportistas”

Zeithaml,, P’Jrasuraman y Berry (1990 21} conciben la calidad como algo subjetive, pues se trata de una

-
o
”

* Sino se ponderar los distintos atribitos,

wi serd igual a1

evaluacian percibida por €l mismo. En consecugncia, definen calidad -
percibida como fa “amplitud de o discreponcio o diferencia que existe
entre las expectativas o deseos de los clieptes v sus percepciones”

Siguiendo esta linea de razonamiento, |a calidad no existe, salvo que un
cliente & haga existir al consumir un prodicto o servicio v experimente |a
calidad inherente a éste [Day y Peters, 1994). El cliente o usuario se
conviérte en el Gnico juez posible de la calidad: lo que sea bueno para €l
tiene que ser a fa fuerza bueno para el prestador de servicios, Si aquél no
queda satisfecho, el sequimiento estricto de cualquier especificacion o
norma carece de valor y sentido. Buzzell y Gale (1987: 111) lo expresan en
términos muy claros: .o calidad es lo que los clientes digon gue es, v lo
calided de un producto o servicio es la que ef cliente percibe que es".

De acuerda al enfoque de Zeithaml, Parasuraman, y Berry, el consumidor:
evalua la calidad de un servicio comparando su percepcion det servicio
recibido con sus expectativas y en consecuencia la calidad puede ser

_ medida operativamente sustrayenda fas puntuationes correspondientes a

la medida de las expectativas de las correspondientes a la percepcion.
Teas (19930b) o resume en la siguiente expresion;

Stendo

CS4= Calldad percibida qiobat SERVQUAL del estimulo 1.
k= Numero de atributos.
1 = Factor ponderador si los:atributos tienen ponderaciones distintas *

‘1 i Percepcion de Ja prestacion def estimelo 1 respecto al atributo .

“IF Expectativa-de raiadad de servicio del atributo | que es la norma
relevante para el estimulo 1,



Comunicaciones
verbales

Fuente; Zeithamt, Parasuramar v Berry
{1990:52)

Un resultado positivo de esta ecuacion dard lugar a la percepeion de la
calidad de servicio que definen como “un juicio global, o actitud, sobre lo
superioritlad def servicio”, [Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988},

Necesidades
personales. .

Experiencia
pasada

Expectativas

Servicio
entregado

Comunicacién
externa

Narmas
de calidad
de servicio

Concepeidn que
ia direcciin posee
sobre las
_expectativas del
consumidor

Ademds, el modelo vineula las deficiencias que los clientes perciben en la
calidad con las deficiencias internas que existen en fas empresas,
identificands cudtro deficiencias que resultan en mal servicio al-cliente,
Estas deficiencias se representan a continuacion:

~ La deficiencia 5 (C=P-E} es resultado de las anteriores y es la que percibe

el cliente al no coincidir sus expectativas con su percepeion dela
prestacion del servicia. Las cuatro restantes, que-pasamos a explicar a
continuacion, son de origen interno y determinan, como hemos dicho, la
existencia de b deficiencia 5.k deceir: '
Deficiencia 5 = f{Deficiencia 1, Deficiencia 2, Deficiencia 3, Deficiencia 4)

A continyacion explicaremos brevemente cada una de estas deficiencias.

-Deficiencia 1: Diferencio entre las percepciones de lo direccion de fgs

expectativas def cliente y las expectativos del cliente

Se trata de un deficiencia muy coman y muy peligrosa pues produce una
reaceion en cadena {normas de servicio deficientes, mala formacion,
promocion equivocads, ete).

Posibles causas: ,
~Los directivos creen canocer de antemano las tecesidades del cliente
-Falta de interaccion entre dirgctivos y clientes
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~Insuficiente investigacion de mercado
-Falta de comunicacién entre empleados v directiva

-Deficiencia 2: Diferencia entre las percepciones de fo direccion de los
expectotivas def cliente v su traslocidn o normus de servicio

Inclusa si 1 directiva conoce las expectativas del cliente, éstas pueden
traducirse €n. narmas de servicio equivocadas.

Posibles causas: {

~Inadecuado compromiso de ka directiva

~Incapacidad para fifar normas efectivas

-No creer que es posible satisfacer las expectativas det cliente

~Deficiencia 3: Diferencia entre las normas de servicio v el servicio
prestodo '

Agqui nos enfrentamos a un deficiencia de prestacion de servicio. Ef nivel
“de servicio ofrecido es inferior a las especificaciones demandadas por la
directiva. Se-produce pues cuando los empleados son incapaces yfo no

guieren rendir al nivel deseado por fa directiva.

Posibles causas: , :
~-Empleados que no conoeen bien sus funciones por que fas normas no
son lo suficientemente claras ‘

~Empteados desmaotivados

~Empleados con formacidn insuficiente

~Supervision deficiente

-Deficiencia 4. Diterencia entre fa prestacion del servicio y la
comunicacion externa con fos clientes

Aqgui i problema es que las promesas no responden a 1a prestacion,

Posibles causas:

~Mala comunicacidn-entre departamento de promocion y operaciones
-Mala comunicacion eéntre departamento de ventas y operaciones
~Tendencia a prometer demasiado ’

El presente estudio se realizd con |z colaboracion de una compania aérea chéarter internacional con sede espafola.

El estudio se realizd en el aeropuerte de Palma de Mallorca y en vuelos
con desting Alemania,

SERVGQUAL, (acrénimo de "Service Quality™} es un instrumento elaborado por Parasuraman, Berry y Zeithaml
(PZB.1988; PBZ 1891} como aplicacion de su modelo de calidad de-




servicio que tiene como propdsito la medicién de la percepeion de los
usuarios sobre ta calidad de servicio.

A grandes rasgos, la elaboracion pasd por las siguientes fases:

-Sesidn de brainstorming entre un grupo cualificado con el fin de
determinar los aspectos de las dimenéiones del servicio a evaluar.
~Adaptacion del cuestionario SERVQUAL a tas necesidades de fa empresa
a estudiar, una empresa de aviacion, Dicha adaptacién implicouna
reformulacion defas premisas, eliminando algunos de los aspectos
'mntemplados debido a su insignificante importancia en el sector aéreo, v
ahadiendo otros que se consideraban relevantes. Fsto es permitido por fos
autores que recomiendan partir del esqueleto del instrumento v adaptarlo
n incrementarto st es necesario para ameldarlo a las caracteristicas 0
necesidades especiales de una empresa o sector en concreto (PZB 1988}

El instrumento consta de fas siguientes secciones;

-La primera busca identificar las expectativas de los clientes respecto al
servicio de lineas aéreas, pero sin concretar en pinguna compafia Las
dimensiones estudiadas son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, sequridad y empatia. Cada uno de estos elementos sirve de base
para el desarrollo de una serie de preguntas que formaran el cuestionario
SERVOUAL Como consecuencia de la adaptacion efectuada se paso de 22
declaraciones respecto a las cuales el entrevistado debe expresar su grado de
conformidad en una escala del tipo Likert de 7 puntos {de “totalmerite de
acuerdo” a "totalimente en desacuerdo”) cuya equivalencia con cada una de
las dimensiones en general coinciden con la distribucion del cuestionaria
SERVQUAL original salvo en-las declaraciones referidas a seguridad, que en el
cuestionario original eran cuatro se har convertido en cinco, las referidas a
tangibles que han pasado de cuatro a seis y las referidas a empatia, que en la
adaptacion se han visto aumentadas a seis [cuando en el original eran cincol.
-La segunda se centra en determinar entre los clientes las percepciones
de los clientes por medio de otras 26 declaraciones paralelas referentes a
la empresa objeto del estudio.

~La tercera seccidn se utiliza para cuantificar las evatuaciones de los
clientes respecto-a la importancia relativa de los cinco criterios a los que
se refieren las declaraciones felementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, sequridad y empatia) ’

Las declaraciones de las dos primeras secciones estan aparejadas con el
proposito de comparar las expectativas del cliente con su percepcién del
servicio. ' -




Para evaluar la calidad de servicio con SERVQHAL, es necesario calcular la
diferencia que existe entre las puntuaciones que los clientes asignen a las
distintas parejas de declaraciones (percepciones-expectativas). La -
deficiencia 5, es decir, la puntuacion SERVQUAL para cada pareja de
declaraciones y cliente se calculard de fa siguiente forma:

Purtuacion SERVOLAL = Puntuacion de percepciones - Puntuacion
Expectativas ' :

Como cada declaracion hace referencia a un aspecto de una de las
dimensiones de la-calidad de servicio que los autores identificaron, se
puede calcular ademds del nivel de calidad global, la puntuacion obtenida
en cada uno de las cinco dimensiones. ’ ' '

~Cusstionario distribuido entre los empleados y directivos

Convel fin de evatuar s percepciones de los empleados y directivos sobre la
calidad y analizar las divergencias de opiricn entre ellos y respecto a los
clientes se pasaron los euestionarios desarrollados con este fin por ZPB (of.
1991} que permitid aplicar todo su modelo de deficiencias al estudio,

La muestra elegida consistié en pasajeros de la compania elegidas en vuelo con la misma y mayores de edad. La »
mavyoria de los encuestados tenfan como motivo de viaje el turismo y
eran de nacionalidad alemana, -

¥

El tamaho de la muestra era de 396 pasajeros, lo cual nos daba un nivel
de confianza del 95'5% y un error muestral es del £5'01%. Por otro lado,
satisface |a regla general de Nunnally {1967) sequn la cual "debe hober 10
respondentes por ftem 0,81 COSOS Con un gron namero de items, ol :
menos-5 respopdentes por ftem”.

Aproximadamente un 719% de los pasajeros aceptaron el instrumento. De
entre ellos, el 33% Io retornaron en forma utilizable. Los datos usados en
este estudio se recolectdron en 1996.

Ademis de los pasajeros, toda la cipula directiva respondio a sus
“cugstionarios cofrespondientes, y se realizaron tres entrevistas en
profundidad con el director general de la compahia. Una tuestra
representativa de los empleados® fueron también ercuestados con un
nivel de confianza del 93% y un error muestral del 7%.

Para la distribucion de estos cuestionarios se contd con la ayuda de la empresa. No se trato de una distribucion
aleatoria, sino que se acordd previamente con la empresa a qué vuelos se
aplicaria el cuestionario.

“No serevels el famado de fa muestra g
del universh, en este caso, por-express
deseode o empresainvolucrada en iy o L. .
mantenet I privacidad de la informacion. facturacion, es decir en la seceidn de salidas-del aeropuerto antes de que

w

La distribucion de tas cuestionarios se realizd en el mostrador de
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los pasajeros embarcasen. En tal momento, se fes solicifaba ta
cumplimentacion def cuestionario de expectativas, El de percepcion se
debia relienar una vez en el avion, vy a tal efecto, se recordaba durante ¢
vuelg a fos pasajeros la importancia de su colaboracion a la hora de
reflenar® el cuestionario. ’

La recogida de cuestionarios se efectuaba en el avidn tiempo
suficiente antes de que se iniciasen las operaciones.de descenso y
aterrizaje. ’

En ef caso de fos cuestionarios distribuides a los empleados y directivos se
contd confa tompfeta colaboracion de la empresa. Se les suministraron
los cuestionarios y ellos mismos se encargaron de su reparticidn entre los
distintos empleados y directivos. ’

Se observaton todos los requisitos estadisticos necesarios para la tabulacion v tratamiento de los datos, Ademas
de las medias se obtuvieron las desviaciones estandar obteniendo unos

datos muy aceptables. Por supuesto se tuvieron-en cuenta ks cuestiones -
no contestadas a la hora de establecer fas medias, ’ '

También se analizd la correlacion entre cada item v el total, y entre

dimensiones v total, tanto para los cuestionarios de pasajeros, directivos y
empleados. Para el primer analisis, las correlaciones obtuvieron valores

+
Lk

moderados v para el segunda las correlaciones fueron altas [ver tabla 2
lo cual Heva a congluir que fas cinco dimensiones forman categorias
g distintas, y que la estructura de disefio posee validez.

Me
- estgndar de los cues

. » Par otra parte, la correlacian media entre un item y el resto de items que.
componen la-escala nos da una idea de la entidad coman de los
cuestionarios. Partiendo de esa correfacidn media se calculd la

¢ Facilitmnos 3 |3 empresa upa hog en ks

que se detallaba i que los empleados de a consistencia interna del conjunto de items utitizados para cada
borto debian hacer y ofra en fa que se cuestionario a través del Alfa de Cronbach. El abjetivo era alcanzar
detatiaba lo que debian romunicar a los o N X .
pasajeros fiabilidades por test de 0'7 o superiores, que son os valores sugeridos por
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Nunnally (1967) como suficientes para a'ceptar la fiabilidad de un
~ cuestionario, Estos valores los calculamos para cada una de las escalas
analizadas. Todds las escalas alcanzaban valores fiables, arrciando en
particular el caeficiente de 1a escala SERVQUAL un valor de 0'79,

Tabia 2. Andlisis de

Los eriterios o dimensiones que los encuestados debian ponderar eran los identificados por ZPB (1990} y que los
introdujeron en su instrumento de medicion de la calidad de servicio
SERVQUAL;

1.~Fiabilidad: Es Iz habilidad para proporcionar el servicio prometido de
forma confiable, segura v precisa. Incluye elementos como puntualidad,
flabilidad en 12 entrega y manejo del eguipaie, v todos aguéllos gue

" permiten & los clientes percibir los niveles de formacion y capacitacion det
personal.
24~C'apa€idad de respuesta: Se refiere a la actitud de la empresa para
ayudar y proporeionar al cliente el servieio deseado de forma rapida.
Capacidad de respuesta significa facilidad de acceder al personal, tiempo
de espera no excesive, disponibitidad del pEtfson'af, ete. :

3.~Tangibilidad: Dentro de este criterio se-incluyve fa apariencia del
personal, los aviones, elementos fisicos [y su decoracién v comodidad) v
todos los elemerntos materiales relacionados con elservicio thilletes,
revistas a bordo, instrucciones de seguridaa, comida ete.).

4 - Seguridad: Bepresents latmpresion gue tienen los clientes de gque sus
pmblémés estan en buenas manos. Incluye ¢ conocimiento, cortesia de
~ los empleados, y habilidad para generar confianza y dar un trato
reservade. Cottle (1990: 37) sefiala como factores que contribuyen a la
credibilidad la reputacion:y:nombre de |3 organizacion, las caracteristicas
personales del personal de contacto y el grado de agresividad en la venta
aue utilice {a erpress (a mayor agresividad menor credibilidad). Parte
fundamental de la sequridad es la tranquilidad; es decir, sentirse libre de
peligros, riesgos o dudas sobre fodo, en cuanto a seguridad fisica se

126



refiere {ejemplo: cumplimiento con la normativa legal de seguridad,
equipos de emergencia bien sefalizados, etc.), Otros ejemplos de
seguridad pueden ser: |a cortesia y simpatia de-Jos empleados y recibir
siempre perspnalmente al pasaje a bordo.

5.~Empatia; Quiere decir proporcionar cuidado y atencian individualizada
a los chentes, Cottle (1990:42) apunta que:

"V ms affd de fa cortesia o pesor
que fa cortesta es parte importante
de lx empatia, como también €5
parte de'la seguridad. Requiere un
fuerte compronsao e inyiicoeidn con
ef eliente, conpcimiento o fondo de
sus cargcteristicos v necesidades
personales v de sus requerimientos
esperifiens.”,

La empatia implica buena comunicacion con el cliente, lo que significa
mantenerlos bien informados en un lenguaje que entiendan y sobre todo
saber escucharlos. '

Los autores contrastaron que fos cinco criterios eran considerados
importantes pof los usuarios g la hora de evaluar la calidad de los
servicios. Sin embargo, no todos son considerados importantes por igual
{Berry v Parasuraman, 1991:16).

En nuestro caso kos resultados fueron los siguientes:

Sorprende ta alta puntuacion
obtenida por los elementos
tangibles por no estar en
consonancia con los resultados
obtenidos por otros autores
(LeBlanc, 1992; Coyte v Dale,
1993; Day v Peters, 1994). i
IENEMOs que aventurarnos a
; apuntar razones diremos que
para un pasajero ta comodidad es muy importante pues debe pasar
un tiempo considerable estatico y ademds dadas las caracteristicas de
un vielo charter en que fo que se demanda es el recibir un servicio
basico y sin mds aspavientos, dimensiones como empatia (la
dimensién menos importante, a la vista de los resultados) y capacidad
de respuesta son menos valoradas, por poco esperadas. Hay que
subrayar, ademas, que Parasuraman, Zeithaml y Berry aclaran gue los
elementos tangibles pueden ser un criterio importante pues en
“ausencia de otros erlt‘megjtos de juicio pueden resultar una pista
definitiva. - ' '
Por el estudio se concluye también que al ser el criterio méas importante
el de fiabitidad, to primero que debe asegurarse |a empresa aéreg es hacer
lo que dicen que van a hacer. Berry (1995: 88-9) explica este principio de
la siguierite manera; ’ ‘

127



"L flabilidad &5 wn principio basico
de fo colidod de servicio. Un servicio
no figble es un mal servicio
independientemente de ntros
atributos. La amabiidaif con et cliente
no puede compensar un senvici na
finble. Los clientes concluiran
simplemente gue en lg empresy son
amables pero poco fighles.”

En ’cuia'nto',a la sequridad, creemas‘que obtiene una puntuacidn baja por
que 5 su pene que en la actualidad, las compafias aéreas presentan unos
niveles de seguridad minimos asegurados gue hacen que este aspecto no
sea tenido en cuenta por el pasajere a-1a hara de evaluarla calidad de
servicio pues todas las compadias aéreas ofrecen niveles parecidos v
satisfactorios para el cliente. Por supuesto, una falta cie’s‘eguridad.
predecimos sin necesidad de contraste empirico que tendria resultados
pésimos para la empresa. .

La evaluacion global ponderada de la calidad de servicio en la compafiia aérea examinada €5 de -0'4 [ver tabla 1).
Recordemos que el resultado percepcion menos expectativas (P-E) podia
oscifar entre +6 y ~6. ksta puntuacion negativa indica la existencia de una
deficiencia en la calidad de servicio pues no se-han cubierto totalmente
las. expectativas del cliente, aunque para hacér justicia a la empresa, cabe
decir que la puntuacion esta mui: cerca del cero (punto dé equilibrio en
que percepeidn y expectativas se igualan), con lo que podemos concluir
qué ta compahia esta ofreciendo ¢l nivel basico o esperado, que esel
nivel normal o'modal en la industria de transporte aéreo chérter. La
empresa provee-a un precio-mas o menos razonable unos vuelos
‘puntuales pero sin diferenciarse de la mayoria de compafias aéreas
competidoras. No-hay nada’ particularmente memorable sobre su
servicio, por tanto, fa fidelidad del cliente es baja dado que el turista
sefecciona una compaiiia u otra en funcion del precio o el dictado del
turoperadar,

Pero analicemos mas-en detalle este resultado a la fuz de las deficiencias
que lo han provocado:

Deficiencia 1. diferencio entre las percepciones de la direceidn de fas
expectativas del cliente y los expectativas def cliente

Podemos apreciar observando la tabla 3 que fa diferencia en este sentido
entre pasajeros y proveedor det servicio no difiere considerablemente, Las
diferencias son minimas por lo que podemaos concluir que la directiva es
capaz de anticipar las expectativas de sus clientes. En todos los casos, de
todas formas, se han infraestimada las expectativas de los clientes




En cuanto a fa evaluacian de la importancia refativa vemos en la tabla 4
aue los directivos anticipan las dimensiones mas importantes y menos
importantes aungue no son tan precisos al asignarles vajores.

La investigacion de los antecedentes de la deficiencia 1 resulta en una
media bastante discreta [ver tabla 5] que revela problemas de
comunicacion vertical ascendente y escasa orientacion al mercado, fo que
puede ayudar a explicat la diferencia habida en |a valoracion de
importancias relativas. o

Desajuste 2: la diferencia entre fo que la direccion cree que el cliente
desea y su traduccién en normas de calidod.

Pese a que el resultado global obtenido con la deficiencia 2 puede
consigderarse como bueno {5'1)
se aprecia un compromiso
insuficiente de la direccion
con fa calidad de servicio v
ciertos problemas de
definicion de su cliente {es el -
cliente el pasajero o ¢
turoperador?}). Hay que decir,
por otra parte, que |as normas
existentes en fa empresa eran mas bien operativas y sélo hacian
referencia al servicio a borda y mantenimiento. Vemos también en
ta dimension empatia que los resultados son bastante modestos,
pues el servicio personalizado-no es una prioridad en este tipo de
vuelos. :
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Desujuste 3: fo diferencig entre las pormas de servicio v el nivel de
servicio realmente pfrecido

.
(48

Para la compafiia analizada existe una congruencia entre las normas
fijatlas v ef servicio ofrecido al cliente {que vuelve a flaquear por razones
‘  yaapuntadas en la dimension
empatia).

Sirembargo, existen una serie
de opartunidades de mejora, eo
la comunicacion entre los
directivos v tos empleados, gue
deben estar informados de los
objetivos de la empresa, de lo
que se estd haciendo y de los
resultados, asi como ser
formados adecuadamente v evaluar su rendimiento en funcion del
cumplimiento de las normas de calidad. Los puestos de trabajo deben
definirse mejor, v al empleado no exigirsele mas de lo que puede hacer
en un tiempo determinade, para evitar gue se produzca tension,
ansiedad e insatisfaccion. En
cuanto a la evaluacion del
empleado en el momento de
reaiizar la encuesta ¢ea
practicamente inexistente y se
descuidaban los aspectos clave
gue-los clientes perciben como
necesarios para recibir un
servicio de alta calidad,

Desajuste 4: la diferencio entre ef servicio ofrecido y fus
comunicaciones externas sabre ef servicio

i

£l desajuste 4 hace referencia a las discrepancias entre el servicio real y
lo que a’los clientes se les promete sobre el servicio. Aungue la

' puntyacién obtenida no es
buena. [4'6 de media
principalmente debido a
problemas de comunicacion
entre departaméentos), tTampoco
hay gue preocyparse mucho,
pues k3 empresa no promaciona
ante el pasajerd sus servicios
chdrter, que vienen incluidos en |
el paquete del turoperador (de
ahi la diferencia entre los huenos resultados en dimensiones y los mas
modestos en antecedentes debidos g problematica interna de (a
empresa, que por cuestiones de confidencialidad de los datos no se
comentan en este estudio).

imensiones en




e
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Como se recordara, ef presente estudio tenia varios objetivos {analizar los procesos de evatuacion de la calidad de
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servicio por parte del pasajero, determinar la importancia relative de las
distintas dimensiones que ¢l pasajero utiliza para evaluar la calidad de
una compafia aérea. y medir las deficiencias que provocan una calidad
del servicio no optima). Para ello se wiiliza el instrumento SERVOUAL, gue
ha demostrade tener aparente fiabilidad en términos de alfa de Cronbach
y validez en sy estructura interna.

Pese a que {a escala ha sido tan aplaudide como criticada en la Fteratura
especializada, creemos gue mejora el entendimiento de la calidad de
servicio de la empresa estudiada y que es una bueng herramienta de
autodiagnostico de la calidad en la empresa, BAdentemente, comao
instrumento de medicion de la calidad de servicio basado en el paradigma
de la desconfirmacién [P-E), queda por determinar si es superior o no a
otros basados en la medicion de la percepeidn gnicamente o-ena
incotporacion en-una sola escala de expectativasy percepeldn, que,
evidentemente son mds operativos v simples, Como herramienta de
diagndstico, si se compara con otros modelos como el europeo es mas
fimitado {no InCorpora elementos estratégicos o de impacto social por
ejemplo) pero a 1a vez mds compacto y asimilable.

Se-espera, por Ultimg, que la presente aplicacion ge SERVOUAL al
transporte aéreo promoverd:le investigacidn en este sector.y ayudard a
formularla,

£ qutor quiere agradecer o Migue!
Sierro, glumno del Moster en Gestion
Turfstico (MTALde lo Universidod de
fas [slas Boleores su ayuda en lo

reglizacion de este estudfo,
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