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INFORMACIéN DEL ARTiCULO RESUMEN
Historia del articulo: El objetivo de esta investigacién es analizar la lealtad de los usuarios de lineas aéreas, estudiando las
Recibido el 1 de octubre de 2009 diferencias existentes entre las aerolineas tradicionales y las de bajo coste. La revisién bibliogrifica ha

Aceptado el 10 de noviembre de 2010

) identificado tres antecedentes: la satisfaccion, la confianza y el valor percibido. Se ha llevado a cabo
On-line el 22 de marzo de 2011

un estudio empirico realizandose un total de 1.141 entrevistas personales en el aeropuerto del Prat
(Barcelona) a usuarios de una compaiiia aérea tradicional, British Airways, y a una compaiiia de bajo

Cédigos JEL: coste, easyJet. Se trata de dos compaiiias que operan con vuelos directos Barcelona-Londres. En el estudio
M31 de los datos se han utilizado modelos de ecuaciones estructurales a través de un analisis multigrupo. Los
Palabras clave: resultados revelan que tanto la satisfaccién, como la confianza y el valor percibido explican las relaciones
Compaiiias aéreas de lealtad entre los pasajeros y las compaiiias aéreas y se producen efectos moderadores segiin el modelo
Lealtad de negocio, tradicional o de bajo coste.

Satisfaccion © 2009 ACEDE. Publicado por Elsevier Espafia, S.L. Todos los derechos reservados.
Confianza

Valor percibido

Formation of airline customer loyalty: differences between traditional airlines
and low-cost airlines

ABSTRACT

JEL classification: The aim of this study is to analyze the loyalty of airline users, exploring the differences between traditional
M31 airlines and low-cost airlines. The bibliographical review has identified three antecedents: satisfaction,
Keywords: _trust a.nd pgrceived_ value. An empirical study was carried out, consist.ir}g of a.to_tal of 1141 persppal
Airlines interviews in the airport of El Prat (Barcelona) with users of one traditional airline company, British
Loyalty Airways, and of one low-cost company, easyJet. These two companies operate direct flights Barcelona-
Satisfaction London. In the analysis of the data structural equations models were used, by means of a multigroup
Trust analysis. The results reveal that satisfaction, trust and perceived value all explain the relationships of

Perceived value

1. Introducciéon

loyalty between passengers and the airline companies, and moderating effects occur depending on the
business model (traditional or low-cost).
© 2009 ACEDE. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights reserved.

puso en marcha la tarjeta AAdvantage, que fue el primer programa
de fidelizacién entendido desde una perspectiva moderna. A partir

Las compaiiias aéreas fueron las precursoras de los programas de esta fecha, la gran mayoria de las compafiias aéreas tradicionales
de fidelizacién a nivel mundial. En el afilo 1981 American Airlines establecieron sus propios programas de fidelizacién que evolucio-
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naron hasta crear alianzas estratégicas con competidores directos.
Los programas de fidelizacién se caracterizan por la asignacién
automatica de puntos en funcién del uso de los servicios de la
compaiiia y por la emisién de una tarjeta de identificaciéon del
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afios, incorporandose nuevos servicios que han ido afiadiendo valor
para el cliente.

La irrupcién de las compaiiias aéreas de bajo coste sin progra-
mas de fidelizacién ha tenido un impacto muy fuerte en el mercado
de la aviacion civil. Un segmento especifico de los usuarios de las
compaiiias aéreas son fieles al concepto bajo coste mientras otros
siguen prefiriendo las compafiias de bandera tradicionales. La cues-
tién clave es identificar los elementos que llevan a un cliente a ser
leal a una compaiiia u otra.

La calidad percibida y la satisfaccion del cliente han sido varia-
bles clave en marketing a la hora de explicar la lealtad. Pero cuando
los mercados se vuelven maduros y la competencia se intensifica los
niveles de calidad y de satisfaccién se igualan, por lo que ya no son
una ventaja competitiva sino un umbral necesario para sobrevivir
en el mercado.

El marketing de relaciones es el marco tedrico que permite
analizar la lealtad desde un espectro mas amplio. El objetivo funda-
mental de investigacién del marketing relacional es cémo se creany
mantienen las relaciones a largo plazo con el cliente (Gummesson,
1987; Berry, 1995; Bitner, 1995). En este sentido, el conocimiento
del comportamiento del consumidor y los mecanismos que le con-
ducen a ser leal hacia una marca constituyen la clave de estudio
para las compaiiias aéreas.

Este trabajo se situa en el &mbito del turismo y especificamente
en el subsector transporte, y tiene como objetivo identificar los
antecedentes de la lealtad de un usuario de una compaiiia aérea,
estudiando las diferencias existentes entre las aerolineas tradicio-
nalesy las de bajo coste, dos modelos de negocio diferenciados para
un mismo trayecto. Para ello se lleva a cabo una revisién biblio-
grafica que permitira disefiar un modelo explicativo de la lealtad,
que sera contrastado en una muestra de 1.141 usuarios de dos
compafiias aéreas que operan el mismo vuelo Barcelona-Londres.

2. Lalealtad verdaderay los programas de fidelizacion

La lealtad a la marca se ha convertido hoy, para las empresas
en general y especialmente, para las compafiias aéreas en un factor
clave de la estrategia empresarial para los entornos competitivos
donde desarrollan su actividad (Oliver, 1999; Mattila, 2004). En
este contexto cobra especial importancia el andlisis de los factores
que inducen a mayores indices de lealtad a la marca y, en conse-
cuencia, que influyen de manera determinante en las decisiones de
compra.

Sinos remontamos a las primeras interpretaciones del concepto
de lealtad, Brown (1952) distinguia la lealtad en cuatro categorias,
seglin el mayor o menor grado de fidelidad del cliente: lealtad indi-
visible, divisible, inestable y ausencia de lealtad. Posteriormente, la
literatura en marketing ha propuesto otras clasificaciones como las
de Aaker (1991), Dick y Basu (1994) y Bloemer y Kasper (1995).

A partir del trabajo de Jacoby y Chestnut (1978), donde se
explora el significado psicolégico de la lealtad, Oliver (1999) argu-
menta sobre los peligros que encierrala definicién de lealtad basada
tnicamente en el comportamiento (repeticiones de compra), dis-
tinguiendo entre la lealtad verdadera y la lealtad espuria, siendo
la primera el proceso que predispone favorablemente a un consu-
midor a efectuar un acto reiterado de compra, y siendo la segunda
fruto dela casualidad y/o de la preferencia por conveniencia. En este
sentido la ausencia de alternativas que compitan entre si, el que el
consumidor no tenga una marca preferida o la influencia de fac-
tores situacionales son variables que conducen a una falsa lealtad
(Day, 1969; Dick y Basu, 1994). En esta misma linea, Keller (1998)
reconoce que la lealtad a la marca se ha medido a menudo, de una
forma simplista, via repeticion de compra. Este es el caso de los pro-
gramas de fidelidad de las compaiiias aéreas que se han orientado
a premiar la repeticién de la compra. Pero en entornos donde las

ofertas son tan semejantes laraiz de la lealtad esta mas en la actitud
que en el comportamiento visible, por lo que los investigadores han
propuesto estudiar prioritariamente el componente actitudinal de
lalealtad (Baldinger y Rubinson, 1996). De aqui la importancia de la
lealtad verdadera para obtener clientes leales frente a los simples
programas de fidelizacién utilizados por la industria.

Aunque Jacoby y Chestnut(1978)y Dicky Basu (1994) aportaron
importantes contribuciones a la exploracién y elaboracién de los
distintos estadios de la lealtad, es el trabajo de Oliver (1999) el
que aporta mayor claridad y comprensién al constructo, donde se
representan las relaciones entre los distintos componentes de la
lealtad.

Oliver (1999) define la lealtad como el compromiso de mads
alto nivel que supone la transicién de una predisposicién favora-
ble (lealtad afectiva) a un compromiso de compra repetida (lealtad
conativa) como paso previo a la accién de compra (Oliver, 1999).
El modelo establece una escala de efectos, de tal manera que la
lealtad cognitiva es el vinculo mas débil de la fidelidad, puesto
que la lealtad estd basada en elementos funcionales, como el
precio, la calidad o el programa de puntos, que siempre pue-
den ser superados por algiin competidor. De hecho Oliver (1999)
considera que en este estadio se dan transacciones de tipo ruti-
nario, basadas en creencias de marca, en conocimientos previos
y experiencias recientes sobre los atributos funcionales de la
marca. El segundo nivel de lealtad es la afectiva, basada en los
sentimientos y emociones generados por la compafiia 0 marca
en el cliente. El tercer estadio de lealtad es la lealtad conativa,
que supone una intencién de comportamiento relacionada con la
recompra o con la recomendacién. El Gltimo nivel es la lealtad
comportamental, que supone un comportamiento concreto y que
es consecuencia de los tres niveles anteriores. Los programas de
fidelizacion de las compaiiias aéreas han buscado la lealtad cogni-
tiva, puesto que ofrecen premios y descuentos en el precio, pero,
segln Oliver (1999), la verdadera lealtad empieza en la fase afec-
tiva, cuando se establecen lazos emocionales entre el cliente y una
compaiiia, que son muy dificiles de romper por la competencia
(Moliner et al., 2007).

2.1. Los antecedentes de la lealtad

La eleccién del modelo conceptual para esta investigacion se
basa en la existencia de un amplio consenso en la literatura acadé-
mica en la identificacion de la satisfaccion, la confianza y el valor
percibido como los principales antecedentes de la lealtad (Dorsch
etal., 1998; Garbarino y Johnson, 1999; Singh y Sirdeshmukh, 2000;
Bloemer y Odekerken-Schroder, 2002; Anderson y Srinivasan,
2003; Woodall, 2003; Durvasula et al., 2004; Moliner et al., 2007),
de tal manera que en los préximos apartados iremos desarrollando
cada uno de los constructos mencionados.

La satisfaccion ha sido considerada tradicionalmente como el
principal precursor de la lealtad. Son muchas las definiciones de
satisfacciéon. Por ejemplo, Tse y Wilton (1988) y Oliver (1980)
coinciden en que se trata de una evaluacién que ejerce el sujeto
de las discrepancias percibidas entre las expectativas creadas
previamente y el resultado obtenido del consumo de un pro-
ducto o servicio. El mismo Oliver (1981) la define como el estado
psicolégico final que resulta cuando la sensacién que rodea la
disconfirmacién de las expectativas se une con los sentimientos
previos acerca de la experiencia de consumo.

Oliver (1997, 1999) también define la satisfaccién como el cum-
plimiento placentero. Es decir, la satisfaccién es el sentimiento
del consumidor de que el consumo provee un resultado contra un
estandar de placer versus no placer. Para que la satisfaccion afecte
alalealtad una satisfaccién frecuente o acumulada es necesaria, de
tal manera que los episodios de satisfaccién individual se agreguen
y mezclen.
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De esta forma, segtin el paradigma de la disconformidad la satis-
faccién es una comparacién entre el resultado y las expectativas,
reflejando un componente de naturaleza cognitiva, pero Oliver
(1977, 1999) anade un componente afectivo al hablar de cumpli-
miento placentero.

Existe un consenso bastante generalizado en que la satisfaccion
del cliente es un antecedente de la lealtad (Morgan y Hunt, 1994;
Oliver, 1999; Levesque y McDougall, 2000; McCullough et al., 2000;
Singh y Sirdeshmukh, 2000; Andreassen, 2001; Buttle y Burton,
2002; Mattila, 2004). La satisfaccién es una comparacién entre los
resultados de las distintas transacciones realizadas y las expectati-
vas previas. Si como consecuencia de estas experiencias el nivel de
satisfaccién es bajo, el nivel de lealtad del cliente con la compaiiia
aérea se vera resentido. Cuando el consumidor experimenta un
incremento en su satisfaccion incrementa también su lealtad. Ello
nos lleva a plantear la primera hipétesis de trabajo.

H1. La satisfaccién de un usuario con una compaiiia aérea influye
directay positivamente en la lealtad del usuario hacia la compaiiia
aérea.

El segundo antecedente de la lealtad es la confianza. La confianza
ha recibido gran atencién en distintas disciplinas como la psico-
logia, la sociologia, la economia o el marketing (Doney y Canon,
1997). La confianza aparece cuando una parte confia en la fiabili-
dad e integridad de la otra parte del intercambio (Morgan y Hunt,
1994).

La confianza es una expectativa de que, con quien se confia en
una transaccién, no se comportara de forma oportunista aprove-
chindose de la situacién de dependencia y vulnerabilidad de la
otra parte (Rousseau et al., 1998) presuponiendo un comporta-
miento confiable (Kumar y Scheer, 1995), ético (Hosmer, 1995) y
socialmente apropiado (Gefen et al., 2003).

La literatura revisada permite hipotetizar que la confianza es
un antecedente de la lealtad (Kumar y Scheer, 1995; Doney y
Canon, 1997; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Chaudhuri y Holbrook,
2001; Delgado-Ballester y Munuera-Aleman, 2001; Bloemer y
Odekerken-Schroder, 2002; Sirdeshmukh et al., 2002; Ulaga y
Eggert, 2006; Suarez et al., 2006, 2007). La justificaciéon mas clara
se debe a Kramer (1999) que considera que la confianza reduce
los costes de transaccion relativos a costes de bisqueda de infor-
macién sobre precios y alternativas existentes en el mercado,
costes de inspeccion y medicién de los objetos intercambiados,
costes de comunicaciéon entre las partes y costes de asesora-
miento legal. A mayores niveles de confianza del cliente, se
reducen los costes de transaccion y se incrementa la lealtad hacia
la compafiia aérea. Ademads, dado que la confianza es la base
necesaria para que las promesas sean creibles y dado que la leal-
tad tiene su base en el cumplimiento de las promesas hechas
por la compaiiia aérea, la relacién causal queda planteada como
sigue.

H2. La confianza de un usuario con una compaiiia aérea influye
directay positivamente en la lealtad del usuario hacia la compaiia
aérea.

El Gltimo antecedente clave de la lealtad es el valor percibido.
El valor percibido ha sido objeto de relevante interés en la lite-
ratura del marketing de relaciones desde principios de los afios
noventa, en particular en el sector servicios (Peterson, 1995; Ravald
y Gronroos, 1996; Oh, 2003; MSI, 2004). En la actualidad este inte-
rés proviene sobre todo de la importancia dada por las empresas
a la creacién de valor para sus diversos publicos objetivo (Sanchez
et al., 2006).

Un repaso por la literatura nos muestra como el concepto ha
ido evolucionando con el transcurso del tiempo (De Ruyter et al.,

1997, 1998; Woodruff, 1997; Sinha y DeSarbo, 1998; Sweeney y
Soutar, 2001). En general, el valor percibido se define como el jui-
cio o evaluacién que el cliente realiza de la comparacién entre las
ventajas o la utilidad obtenida de un producto, servicio o relacién
y los sacrificios o los costes percibidos (Zeithaml, 1988).

No obstante esta definicién esconde dos aproximaciones con-
ceptuales diferentes pero complementarias (Sanchez et al., 2006,
2007). Por un lado, se define como un constructo configurado por
dos partes; 1) beneficios recibidos de orden econémico, social y
relacional, y 2) sacrificios llevados a cabo por el consumidor en tér-
minos de precio, tiempo, esfuerzo, riesgo y conveniencia (Lin et al.,
2005). El componente beneficios o que recibe el consumidor de la
compra, incluye la calidad percibida del producto o servicio a la vez
que una serie de ventajas psicolégicas (Zeithaml, 1988). El compo-
nente sacrificios esta formado por los costes monetarios y los no
monetarios, es decir, dinero y otros recursos tales como el tiempo,
la energia o el esfuerzo que el cliente debe llevar a cabo. Asi, para
que el cliente compre el producto o lo compre otra vez debe perci-
bir valor, incorporando beneficios o reduciendo sacrificios (Dodds
etal., 1991).

La conceptualizacién mas reciente considera el valor percibido
como un constructo multidimensional, en el que, ademas del com-
ponente funcional, se incorpora un componente emocional y otro
social, lo cual permite superar uno de los problemas clasicos del
valor percibido, como es la concentracién excesiva en la utilidad
econdémica(Zeithaml, 1988). Ademas, se hace eco de los nuevos pro-
gresos teéricos en el area del comportamiento del consumidor; en
particular las sensaciones, sentimientos y emociones incorporadas
en los habitos de compra y consumo (Sanchez et al., 2006).

La literatura académica ha diferenciado claramente las tres
dimensiones —funcional, emocional y social- del valor percibido.
Asi, el valor percibido funcional o cognitivo es la valoracién que hace
un cliente entre los beneficios cognitivos recibidos y los sacrificios
cognitivos realizados y tiene una gran relacién con la formacién
de creencias sobre un objeto; por este motivo, la totalidad de las
creencias sirven como base para determinar la actitud, la inten-
cién y el comportamiento y se trata del componente racional de
las decisiones de consumo. En cambio, el componente emocional
se refiere al valor asociado a los sentimientos y emociones gene-
rados tales como miedo, célera, envidia, alegria, ansiedad, orgullo,
etc, en el momento de la transaccién (Havlena y Holbrook, 1986;
Oliver, 1997; Sweeney y Soutar, 2001; Sanchez et al., 2006). En
cuanto al valor social, se circunscribe a la capacidad de un pro-
ducto o servicio para aumentar el autoconcepto del consumidor
(Sweeney y Soutar, 2001) y a la influencia que ejercen los gru-
pos de referencia en las decisiones del consumidor (Sheth et al.,
1991).

Los estudios mads recientes sobre la dimensionalidad del
valor percibido confirman la multidimensionalidad del constructo.
Sweeney y Soutar (2001), a partir de los estudios de Shet, Newman
y Gross (1991), disefiaron la escala PERVAL, con la que identifi-
caron tres grandes dimensiones mencionadas anteriormente: el
valor funcional, el valor emocional y el valor social. Posteriormente,
Sanchez et al. (2006), teniendo en cuenta los trabajos previos, des-
arrollaron otra escala denominada GLOVAL, en la que identificaron
6 dimensiones: valor funcional de las instalaciones, valor funcio-
nal referente a la profesionalidad del personal de contacto, valor
funcional del producto o servicio, valor funcional del precio, valor
emocional y valor social. En el presente trabajo se seguira la pro-
puesta de la escala GLOVAL.

En cualquier caso, la literatura defiende una relaciéon directa
entre el valor percibido y la lealtad, de tal manera que cuando
se incrementa el valor ofrecido por una compaifiia aérea a sus
usuarios, aumenta la lealtad de éstos (Singh y Sirdeshmukh, 2000;
Sirdeshmukh et al., 2002; Sanchez et al., 2006; Moliner et al., 2007).
Esto nos lleva a plantear la tercera hipétesis de trabajo.
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H3. El valor percibido de un usuario con respecto a una compaiiia
aéreainfluye directay positivamente en la lealtad del usuario hacia
la compafiia aérea.

Pero, junto a las relaciones establecidas entre las tres varia-
bles estudiadas y la lealtad, también existen interrelaciones entre
las propias variables antecedentes. Asi, existen suficientes prece-
dentes en la literatura que consideran el valor percibido como
un antecedente de la satisfaccién (Spreng et al., 1993; Anderson
et al., 1994; Ravald y Gronroos, 1996; Patterson y Spreng, 1997;
Oh, 1999; McDougall y Levesque, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000;
Szymanskiy Henard, 2001; Woodall, 2003; Durvasula et al.,2004) y
concretamente en turismo también se ha encontrado esta relacion.
En paquetes turisticos Lee et al. (2007), observan que esta relacién
se da en cada una de las dimensiones del valor percibido. En el pro-
ducto cruceros, Petrick (2004) también observé esta relaciéon asi
como el papel mediador que ejerce la satisfaccién entre valor per-
cibido y la intencién de recompra. En restauracion, esta relacion se
da tanto en la dimensién hedénica como en la utilitaria del valor
percibido (Ha y Jang, 2010). Se considera que la satisfaccién es una
comparacion entre el valor percibido real y la expectativa de valor
previa, de tal manera que si el valor real ofrecido por una compafiia
aérea es igual o superior al esperado, el usuario de dicha compaiiia
experimentara satisfaccién. Esto nos permite presentar la hipétesis
H4.

H4. El valor percibido de un usuario con respecto a una compaiiia
aérea influye directa y positivamente en la satisfaccién del usuario
con la compafiia aérea.

Con respecto a la relacién entre el valor percibido por el cliente
y la confianza en la compaiiia aérea, Morgan y Hunt (1994), con-
sideran que los beneficios de la relaciéon son los precursores de la
confianza. El valor percibido puede ser considerado parte de los
beneficios de la relacién. Por esta razén, podemos postular que
el valor percibido es un antecedente de la confianza del cliente
en la compaiia aérea (Singh y Sirdeshmukh, 2000). La confianza
ha sido conceptualizada por algunos autores como un complejo
estado psicolégico influenciada por los componentes motivacio-
nales y afectivos (McAllister, 1995; Bromiley y Cummings, 1996;
Kramer y Tyler, 1996). Estudios recientes han hallado una relacién
directa y positiva entre el valor percibido y la confianza. Moliner
et al. (2007), observaron como en dos sectores muy distintos, el
ceramico y el turistico, se daba una relacién causal directa entre el
valor emocional y el social con la confianza. Ultimamente, Moliner
(2009) ha probado la relacién entre el valor funcional y la confianza
en el sector de los servicios hospitalarios. Por todas estas razones,
hemos presentado la hipétesis:

H5. El valor percibido de un usuario con respecto a una compaiiia
aérea influye directa y positivamente en la confianza del usuario
hacia la compafiia aérea.

La literatura postula que la satisfaccion es un antece-
dente de la confianza (Siguaw et al, 1998; Garbarino y
Johnson, 1999; Geyskens et al, 1999; Singh y Sirdeshmukh,
2000; Delgado-Ballester y Munuera-Aleman, 2001; Bloemer y
Odekerken-Schroder, 2002; Anderson y Srinivasan, 2003; Sudrez
et al.,, 2006; Suarez et al., 2007). A mayor satisfaccién del usuario
con la compafiia aérea, mas confianza se generara en el cliente,
por lo que se establece una relacién directa entre las dos variables.
Tal vez donde mas pueda verse la relacién entre las dos variables
sea en la vertiente negativa. Si se reduce el nivel de satisfaccion del
usuario, su confianza en la compaifiia aérea se vera resentida (fig. 1).
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Figura 1. Modelo conceptual propuesto.

H6. La sastisfaccion de un usuario con una compaiiia aérea influye
directa y positivamente en la confianza del usuario hacia la
compaiiia aérea.

3. Metodologia

Con el fin de profundizar sobre los conceptos tratados y de
disefiar un cuestionario, se ha llevado a cabo en primer lugar una
investigacion cualitativa. En concreto, se realizé una dindmica de
grupo en septiembre de 2007. Los ocho participantes tenian eda-
des comprendidas entre los 19 y los 54 afios y con la particularidad
de haber viajado durante el Gltimo afo desde Barcelona a Lon-
dres. El objetivo principal de la dindmica era profundizar sobre
el valor percibido de las compafiias aéreas que operan el trayecto
Barcelona-Londres e identificar la influencia que variables como
la confianza y la satisfaccién tenian en la valoracién global de la
compaiiia. Todo ello con la finalidad Gltima de mejorar y acabar de
disefiar el cuestionario. A partir de la revisién bibliografica y del
estudio cualitativo se procedi6 a disefiar el instrumento de medi-
cién del estudio cuantitativo.

En cuanto al valor percibido, se ha utilizado como referencia
la escala GLOVAL de Moliner et al. (2007), y Sanchez et al. (2006,
2007).En las dimensiones profesionalidad del personal y calidad de
los servicios se han tomado en consideracién las aportaciones de
Chen y Chang (2005), Liou y Tzeng (2007) y Pakdil y Aydin (2007),
y en el valor emocional y el valor social también se ha tenido en
cuenta la escala Perval de Sweeney y Soutar (2001). En todos los
casos se han adaptado las escalas a las peculiaridades y a la termi-
nologia del sector de la aviacién.

Finalmente, para medir tanto la satisfaccion como la lealtad
hemos recurrido a los trabajos de Oliver (1980, 1999), y en cuanto
a la medicién de las tres vertientes de la confianza (honestidad,
benevolencia y competencia) hemos tenido en cuenta las investi-
gaciones de Doney y Canon (1997) y Kumar y Scheer (1995).

Respecto al estudio cuantitativo se han realizado un total
1.141 entrevistas personales en el aeropuerto del Prat (Barcelona) a
una compaiiia aérea tradicional, British Airways y a una compaiiia
de bajo coste, easyJet. Se trata de dos compaiiias que operan con
vuelos directos el trayecto Barcelona-Londres. Estas entrevistas
fueron desarrolladas por entrevistadores debidamente formados,
tanto en el desarrollo de entrevistas personales en general, como
en el tema objeto de analisis, para lo cual se realiz6 un briefing en
el que se explicaba a todos ellos los objetivos del estudio en gene-
ral y cada uno de los apartados y preguntas del cuestionario en
particular.

El trabajo de campo se realiz6 durante los meses de noviembre
y diciembre de 2007. Durante el mes de octubre se realizaron 316
entrevistas personales a usuarios de British Airways y 318 a usua-
rios de easy]Jet. En diciembre fueron 264 de British Airways y 243
de easyJet. No observandose diferencias significativas en las valora-
ciones realizadas en funcién del mes de realizacién de la encuesta.



166 S. Forgas et al / Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa 14 (2011) 162-172

El universo han sido individuos mayores de 18 afos, que han
viajado con alguna de las dos compaifiias aéreas mencionadas
durante el Gltimo afio. Seglin datos estadisticos de Aena en el
2007, el trayecto Barcelona-Londres Londres-Barcelona lo realiza-
ron 1.797.466 pasajeros, lo que permite trabajar con un universo lo
suficientemente amplio.

Con el fin de identificar los casos atipicos, en este estudio se ha
llevado a cabo un analisis cluster, tomando como criterio de cla-
sificacién la distancia al centroide. Ello ha permitido identificar un
grupo de datos homogéneo y otro conjunto con un comportamiento
atipico. Mas concretamente, la muestra total estaba formada por
580 encuestas realizadas a usuarios de la compafiia aérea British
Airways y 561 a usuarios de la compaiiia aérea easy]et. En total
1.141 observaciones. El estudio de los casos atipicos a través de la
técnica cluster llevé a desestimar un total de 7 casos, de los cuales 3
eran de lamuestra de usuarios de la compaiiia aérea British Airways
y 4 casos eran de usuarios de la compaiiia aérea easy]Jet. Asi pues,
la muestra valida estd compuesta por 1.134 casos, de los cuales
577 entrevistas pertenecen a la compaiiia aérea British Airways y
557 a la compaiiia aérea easy]et. Esto da lugar a un error muestral
del 2,96%, para un nivel de confianza del 95,5% y p=q=0,5.

En el estudio de los datos se utilizaron modelos de ecuaciones
estructurales mediante un analisis multigrupo. Los modelos trata-
dos se han estimado sobre las matrices de varianzas y covarianzas
por el procedimiento de maxima verosimilitud con el programa LIS-
REL8.3 (Joreskog y Sorbom, 1996). En primer lugar se llevé a cabo
un estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas
utilizadas. Con ello se pretendi6 asegurar que se estaba midiendo el
constructo que se pretendia medir. Posteriormente se comprob6 la
invarianza del instrumento de medida para a continuacién, poder
comparar los coeficientes de regresion de cada una de las dos mues-
tras (efecto moderador).

4. Resultados

El andlisis multigrupo es un procedimiento que nos ha permi-
tido comprobar el ajuste del modelo a los datos y lainvarianza de la
estructura factorial en los dos grupos estudiados, compaiiias aéreas
tradicionales y low cost. Como Byrne (2001) recomienda, en este
tipo de andlisis se debe empezar con un ajuste probado de forma
adecuada en cada una de las muestras por separado, consideran-
dose el modelo base con el cual se compararan otros modelos mas
restrictivos. Asi, en la primera fase del analisis nos hemos centrado
en el estudio individualizado de las propiedades psicométricas de
las escalas de medicién de las variables utilizadas en este trabajo
para cada una de las muestras. Respecto a la medicién del valor per-
cibido, del andlisis factorial confirmatorio de los items, se obtienen
nueve dimensiones: valor funcional de las instalaciones del aero-
puerto, valor funcional de las instalaciones de las aeronaves, valor
funcional de la profesionalidad del personal, valor funcional de los
servicios de la compaiiia, valor funcional costes monetarios, valor
funcional costes no monetarios tiempo y esperas, valor funcional
costes no monetarios distancia, valor emocional y valor social. En
cuanto a la calidad en la relacién trabajamos con los constructos
satisfaccién, confianza, lealtad afectiva y lealtad conativa.

Como puede observarse en las tablas 1y 2, tanto para la muestra
de British Airways como para la de easyJet la probabilidad aso-
ciada a la chi-cuadrado alcanza un valor superior a 0,05 (0,418 y
0,588), por lo que existe un buen ajuste global del modelo (Jéreskog
y S6rbom, 1996). La validez convergente queda demostrada por dos
motivos. El primero porque las cargas factoriales son significativas
y superiores a 0,5 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 1988; Hair et al.,
2006). Y el segundo porque la varianza extraida promedio (AVE)
para cada uno de los factores es superior 0,5 (Fornell y Larcker,
1981). La fiabilidad de la escala se demuestra porque los indices de

fiabilidad compuesta de cada una de las dimensiones obtenidas son
superiores a 0,6 (Bagozziy Yi, 1988).

En las tablas 3 y 4 se muestra la validez discriminante de los
constructos considerados, que se evalia a través de la varianza
extraida promedio-AVE (Fornell y Larcker, 1981). Para ello un cons-
tructo debe compartir mas varianza con sus indicadores que con
otros constructos del modelo. Esto sucede cuando la raiz cuadrada
del AVE entre cada par de factores es superior a la correlacion esti-
mada entre dichos factores, tal y como sucede tanto en el caso de
British Airways como en el de easy]et, lo que ratifica su validez
discriminante.

4.1. Prueba de la invarianza

A continuacién nos centraremos en el desarrollo de los tres
pasos para el andlisis de la invarianza del instrumento de medida.
Este andlisis es previo a la comprobacién de las diferencias en los
parametros que unen las variables objeto de estudio entre las dos
compaiiias aéreas consideradas (Byrne, 2006; Hair et al., 2006).

El primer paso hace referencia al modelo considerado de manera
individual para cada una de las dos muestras. Como se indicé ante-
riormente y queda recogido en la tabla 5, el modelo ajusta bien,
por separado, en las dos muestras, British Airways (x2 =708,04;
gl=701)y easyJet (x*> =692,02; gl =701). El segundo paso es la esti-
macién simultinea del modelo en ambas muestras para comprobar
que el nimero de factores son los mismos, es decir que tienen la
misma forma, y de nuevo el modelo también ajusta de manera ade-
cuada (x2 =1400.06; gl =1402). El tercer y tltimo paso se refiere a
la igualdad de las cargas factoriales en los dos grupos (invarianza
métrica) al introducir esta restriccién en el modelo se observa que
el ajuste del modelo no es significativamente peor que el del paso
anterior, tal y como se desprende de la comparacién entre la x? de
los pasos 2y 3 (Ax%=31,64; Agl=41; p=0,853>0,05), por lo que
se ratifica la invarianza de las cargas factoriales.

4.2. Modelo causal y efectos moderadores

Comprobada la invarianza del instrumento de medida, pode-
mos incorporar la parte estructural al modelo resultante del
paso 3, para establecer las relaciones causales entre valor, satis-
faccion, confianza y lealtad. Ademas se estima la existencia de
diferencias significativas en las relaciones causales, para analizar el
efecto moderador que ejerce el modelo de negocio de las compaiiias
aéreas. Para ello se afiaden las restricciones que permiten calcular
estas diferencias significativas entre los parametros estimados, a
través de la comparacién de la x? del modelo estructural con la res-
triccién, con la x2 del modelo estructural sin restringir, tal y como
se recoge en la tabla 6. Todo esto permite contrastar las hipétesis
planteadas.

El andlisis llevado a cabo para establecer las relaciones causales
entre las variables objeto de estudio es adecuado, porque la proba-
bilidad de la chi-cuadrado es superior a 0,05 (0,20847), el GFI1(0,84)
es cercano a la unidad y el RMSA es préximo a cero (0,013).

Por lo que se refiere a la formacién de la satisfaccién, en la
muestra de usuarios de British Airways se observa que las varia-
bles que ejercen influencia son por orden de importancia el valor
emocional (0,36), el valor social (0,17), instalaciones del aeropuerto
(0,13), la profesionalidad del personal (0,12), los costes mone-
tarios (0,12) y en menor medida la calidad del servicio (0,07).
En cuanto a la muestra de usuarios de easy]et, las variables que
ejercen influencia sobre la satisfaccién son el valor emocional
(0,36), la calidad del servicio (0,21), los costes monetarios (0,19)
y el valor social (0,11) y, en menor medida, las instalaciones del
aeropuerto (0,08). Hemos de resaltar en primer lugar, que en las
dos muestras la variable valor emocional es la que ejerce mayor
influencia en la formacién de la satisfaccién y, en segundo lugar,
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Tabla 1
Andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida
Factores e items British Airways easyJet
Cargas factoriales Valor t Cargas factoriales Valor t

Instalaciones aeropuerto

Parecen bien organizadas 0,88 14,11 0,88 12,42

Son espaciosas, modernas y limpias 0,90 14,66 0,83 11,61

La distribucion interior facilita la facturacion 0,83 13,02 0,82 11,39
Instalaciones aeronaves

Los aviones parecen modernos y seguros 0,71 10,75 0,55 6,84

Los asientos son comodos y confortables 0,92 14,61 0,97 12,56

El espacio entre asientos es bueno 0,82 12,39 0,79 9,92
Profesionalidad del personal

El personal conoce bien su trabajo 0,86 14,47 0,85 12,74

El personal esta al dia en conocimientos 0,85 13,95 0,83 12,23

Su consejo es valioso para mi 0,74 11,36 0,76 10,43

Siempre estan dispuestos a ayudarte 0,83 13,21 0,80 11,25

Son amables 0,84 13,93 0,79 11,18

Tienen buena apariencia 0,75 11,98 0,70 9,53
Servicio de la compaiiia

Los aviones de esta compaiiia llegan y salen puntualmente 0,85 12,72 0,80 10,72

Los horarios de esta compafiia son buenos para mi 0,72 10,49 0,77 10,19

Atienden con eficiencia las quejas 0,74 10,74 0,69 8,86

El servicio de equipajes es puntual 0,69 9,81 0,77 10,18
Costes monetarios

El servicio es bueno por el precio pagado 0,88 12,58 0,96 14,48

El precio del billete es muy razonable 0,71 9,95 0,89 12,80
Costes no monetarios tiempo y esperas

El tiempo y esfuerzo en desplazarse al aeropuerto no es problema 0,86 11,81 0,76 8,18

Las colas para facturar son razonables 0,74 10,18 0,55 6,28
Costes no monetarios distancia

Volar a aeropuertos secundarios no es problema 0,98 14,74 0,98 13,45

No es problema que el aeropuerto este lejos de la ciudad de origen/destino 0,96 14,32 0,98 13,49
Valor emocional

Me siento contento con el servicio contratado 0,89 15,39 0,89 13,95

Me siento tranquilo con esta compaiiia 0,90 15,78 0,88 13,63

El personal me transmite buenas sensaciones 0,86 14,25 0,85 12,77

No me enfado habitualmente con esta compaiiia 0,73 11,30 0,78 11,22
Valor social

Esta compaiiia tiene muy buena imagen 0,82 13,25 0,76 10,34

Tiene mejor imagen que sus competidores 0,69 10,18 0,51 6,16

La utiliza mucha gente que conozco 0,73 10,95 0,70 9,07

A la gente que conozco le parece bien que vuele con esta compaiiia 0,81 12,88 0,81 11,03
Satisfaccion

Esta compaiia siempre cumple con mis expectativas 0,92 15,91 0,87 13,24

Todos los contactos mantenidos con la compafiia son satisfactorios 0,85 14,09 0,85 12,66

En general estoy satisfecho con la compaiiia 0,92 15,97 0,93 14,49
Confianza

La informacion ofrecida por la compaiiia es sincera y honesta 0,88 15,12 0,83 12,13

En general la compafia cumple con sus compromisos 0,88 14,88 0,88 13,29

La compaiiia se preocupa por las necesidades de sus clientes 0,83 13,40 0,78 11,08

La compaiiia tiene los recursos y experiencia para realizar bien su trabajo 0,85 14,06 0,83 12,29
Lealtad afectiva

Me gusta volar con esta compaiiia 0,97 17,88 0,95 15,01

Creo que es una buena compaiiia 0,96 17,55 0,93 14,79
Lealtad conativa

Seguiré viajando con esta compaiiia 0,79 15,65 0,91 13,83

Seguiré recomendando esta compaiiia 0,80 15,47 0,94 14,22

Ajuste del modelo:

British Airways: Chi-cuadrado=708,04; gl=701; p=0,41869; RMSEA =0,007; GFI=0,87; AGFI=0,84.
easyJet: Chi-cuadrado=692,02; gl=701; p=0,58827; RMSEA=0,001; GFI=0,85; AGFI=0,81.

que en ninguna de las dos muestras existe una relacién signifi-
cativa entre las variables costes no monetarios e instalaciones de
las aeronaves con la variable satisfaccién. En cuanto a diferen-
cias significativas entre compaiias tradicionales y de bajo coste
se percibe como la influencia del servicio de la compafiia sobre
la satisfaccién es mas importante en easyJet (bajo coste) que en
British Airways (tradicional) y, por lo tanto, el modelo de nego-

cio ejerce en esta relacion causal un efecto moderador (Ax?=9,17;
p=0,002<0,05).

Por lo que respecta a la formacién de la confianza con la
compaiia aérea, es la variable satisfaccion la que mas influye sobre
la misma, tanto en la muestra de los usuarios de British Airways
(0,42), como en la de los usuarios de easy]Jet (0,30), observandose
ademas diferencias significativas en los dos modelos de negocio,
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Tabla 2
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Andlisis de la fiabilidad compuesta y de la varianza extraida promedio

British Airways

Fiabilidad compuesta (IFC)

Varianza extraida

promedio (AVE)

easyjet

Fiabilidad compuesta (IFC)

Varianza extraida
promedio (AVE)

Instalaciones aeropuerto 0,90 0,76 0,88 0,71
Instalaciones aeronaves 0,86 0,67 0,82 0,62
Profesionalidad personal 0,92 0,66 0,91 0,62
Servicio de la compafiia 0,84 0,57 0,84 0,58
Costes monetarios 0,78 0,64 0,92 0,86
Costes no monetarios tiempo y esperas 0,78 0,64 0,68 0,52
Costes no monetarios distancia 0,97 0,94 0,98 0,96
Valor emocional 0,91 0,72 0,91 0,72
Valor social 0,85 0,58 0,79 0,51
Satisfaccion 0,93 0,81 0,91 0,78
Confianza 0,92 0,74 0,90 0,69
Lealtad afectiva 0,96 0,93 0,94 0,88
Lealtad conativa 0,77 0,63 0,92 0,86
Tabla 3
British Airways. Validez discriminante de las escalas de medida
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1. Instalaciones aeropuerto 0,87
2. Instalaciones aeronaves 0,50 0,82
3. Profesionalidad personal 0,54 0,47 0,81
4. Servicio de la compaiiia 0,50 0,53 0,50 0,75
5. Costes monetarios 0,43 0,47 0,46 0,53 0,80
6. Costes no monetarios tiempo y esperas 0,37 0,21 0,29 0,37 0,32 0,80
7. Costes no monetarios distancia 0,07 0,04 0,10 0,14 0,11 0,51 0,97
8. Valor emocional 0,55 0,52 0,60 0,55 0,55 0,34 0,12 0,85
9. Valor social 0,51 0,49 0,54 0,47 0,44 0,23 0,06 0,63 0,76
10. Satisfacciéon 0,53 0,46 0,55 0,51 0,51 0,30 0,12 0,65 0,59 0,90
11. Confianza 0,53 0,47 0,56 0,53 0,52 0,29 0,10 0,65 0,58 0,68 0,86
12. Lealtad afectiva 0,48 0,50 0,53 047 0,47 0,21 0,06 0,62 0,62 0,62 0,63 0,97
13. Lealtad conativa 0,50 0,52 0,57 0,50 0,56 0,25 0,10 0,68 0,68 0,71 0,70 0,78 0,80
Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE.
Tabla 4
easyJet. Validez discriminante de las escalas de medida
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1. Instalaciones aeropuerto 0,84
2. Instalaciones aeronaves 0,52 0,79
3. Profesionalidad personal 0,33 0,35 0,79
4. Servicio de la compaiiia 0,48 0,36 0,45 0,76
5. Costes monetarios 0,43 0,19 0,44 0,43 0,93
6. Costes no monetarios tiempo y esperas 0,45 0,31 0,37 0,44 0,35 0,72
7. Costes no monetarios distancia 0,22 0,18 0,20 0,20 0,21 0,61 0,98
8. Valor emocional 0,48 0,34 0,55 0,48 0,51 0,42 0,26 0,85
9. Valor social 0,41 0,37 0,48 0,41 0,41 0,42 0,23 0,60 0,70
10. Satisfaccion 0,50 0,32 0,52 0,56 0,54 0,42 0,21 0,65 0,55 0,88
11. Confianza 0,48 0,36 0,56 0,53 0,55 0,39 0,23 0,65 0,63 0,67 0,83
12. Lealtad afectiva 0,45 0,30 0,49 0,48 0,47 0,34 0,20 0,60 0,55 0,65 0,61 0,94
13. Lealtad conativa 0,41 0,21 0,49 0,44 0,50 0,31 0,17 0,57 0,55 0,60 0,62 0,65 0,93
Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE.
Tabla 5
Prueba de medida de la invarianza
x> gl AX? Agl p RMSEA (IC 90%) SRMR CFI NNFI
Grupos individuales
British Airways 708,04 701 0,007 (0,0-0,018) 0,043 0,99 0,99
easyJet 692,02 701 0,001 (0,0-0,013) 0,060 0,99 0,99
Medida de la invarianza
Modelo simultaneo 1.400,06 1.402 0,014 (0,0-0,023) 0,060 0,99 0,99
Modelo con cargas factoriales restringidas (igualadas) 1.431,7 1.443 31,64 41 0,853 0,012 (0,0-0,022) 0,059 0,99 0,99
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Tabla 6
Contraste de las relaciones causales
Relaciones causales British Airways easyJet AX? D
Parametro t Parametro t
Satisfaccion — Confianza 0,42 11,12 0,30 7,75 4,21 0,04
Satisfaccién — Lealtad afectiva 0,19 4,74 0,38 8,65 9,05 0,003
Satisfaccion — Lealtad conativa 0,16 3,77 n.s.
Confianza — Lealtad afectiva 0,26 6,31 0,18 3,97
Confianza — Lealtad conativa 0,10 2,25 0,24 5,47 5,84 0,016
Lealtad afectiva — Lealtad conativa 0,50 11,48 0,43 10,47
Instalaciones aeropuerto — Satisfaccion 0,13 3,78 0,08 2,38
Instalaciones aeronaves — Lealtad afectiva 0,13 4,38 n.s. 4,53 0,033
Instalaciones aeronaves — Lealtad conativa n.s. -0,10 -3,61 4,29 0,038
Profesionalidad personal — Satisfaccion 0,12 3,08 n.s.
Profesionalidad personal — Confianza 0,10 3,10 0,12 3,87
Servicio de la compafiia — Satisfaccién 0,07 1,97 0,21 6,44 9,17 0,002
Servicio de la compafiia — Confianza 0,08 2,80 0,08 2,82
Costes monetarios — Satisfaccion 0,12 3,62 0,19 5,87
Costes monetarios — Confianza 0,08 2,66 0,15 4,69
Costes monetarios — Lealtad conativa 0,07 2,47 0,13 3,91
Valor emocional — Satisfaccién 0,36 8,54 0,36 9,22
Valor emocional — Confianza 0,25 6,23 0,19 4,95
Valor emocional — Lealtad afectiva 0,12 2,88 0,20 4,75
Valor social — Satisfaccion 0,17 4,66 0,11 3,43
Valor social — Confianza n.s. 0,20 6,72 11,15 0,001
Valor social — Lealtad afectiva 0,22 6,83 0,07 2,04 10,27 0,001
Valor social — Lealtad conativa 0,09 2,53 0,09 2,58

Ajuste del modelo:
Chi-cuadrado=1.575,31; gl=1529; p=0,20847; RMSEA=0,013; GFI=0,84.

por lo que esta relacién viene moderada por si la compaiiia es tra-
dicional o de bajo coste (Ax2=4,21; p=0,04<0,05). En la muestra
de los usuarios de British Airways le siguen a mayor distancia las
variables valor emocional (0,25) y, con menor relevancia, la pro-
fesionalidad del personal (0,10), la calidad del servicio (0,08) y los
costes monetarios (0,08). En la muestra de los usuarios de easy-
Jet, como ya se ha comentado, la variable satisfaccién (0,30) es el
principal antecedente, siguiéndole el valor social (0,20), el valor
emocional (0,19), los costes monetarios (0,15), la profesionalidad
del personal (0,12)yla calidad del servicio (0,08). En el caso de easy-
Jet la influencia del valor social sobre la confianza es significativa y
en British Airways no, y ademas la diferencia entre los parametros
estimados es significativa (Ax2=11,15; p=0,001<0,05), por lo que
en esta relacion, ejerce un efecto moderador el tipo de compaiiia.

Referente a la formacion de la lealtad afectiva, en la muestra de
usuarios de British Airways es la confianza la variable de mayor
influencia (0,26), seguida del valor social (0,22), la satisfaccién
(0,19), instalaciones aeronaves (0,13) y el valor emocional (0,12).
En cuanto a easy]et, el constructo que ejerce mayor influencia sobre
la lealtad afectiva es la satisfaccién (0,38), seguido del valor emo-
cional (0,20), la confianza (0,18) y el valor social (0,07). Asimismo,
observamos que el modelo de negocio ejerce un efecto modera-
dor en tres de las relaciones causales indicadas anteriormente. El
efecto de las instalaciones aeronaves (Ax2 =4,53; p=0,033<0,05)y
del valor social (Ax?=10,27; p=0,001<0,05) sobre la lealtad afec-
tiva es significativamente mayor en British Airways que en easyJet.
Y sucede lo contrario en el caso de la satisfaccién (Ax?=9,05;
p=0,003<0,05).

En cuanto a la lealtad conativa, se cumple en las dos muestras
la relacién causal que apunta el modelo de Oliver (1999), es decir,
la lealtad afectiva actia como claro antecedente de la lealtad cona-
tiva, tanto en el caso de British Airways (0,50) como en el de easy]et
(0,43). Por lo que respecta a diferencias entre compaiiias tradicio-
nales y de bajo coste se observa como en la muestra de los usuarios
de British Airways la variable satisfaccién incide significativamente
sobre la formacién de la lealtad conativa (0,16) a diferencia de la
muestra de easyJet donde esta relacién no es significativa. Otras
variables que influyen significativamente en la formacién de la leal-
tad conativa son por orden de importancia en la muestra de British

Airways, la confianza (0,10), el valor social (0,09) y los costes mone-
tarios (0,07). En cuanto a la muestra de usuarios de easy]et, también
inciden sobre la lealtad conativa la confianza (0,24), los costes
monetarios (0,13) y el valor social (0,09). Asimismo destacamos la
relacion causal negativa que se produce en los usuarios de easyjet
entre lasinstalaciones de las aeronavesy la lealtad conativa (—0,10),
existiendo difernecias significativas en esta relacién entre easyJet
y British Airways (Ax?=4,29; p=0,038<0,05). El efecto modera-
dor del tipo de compafiia también se produce en la relacién entre
confianza y lealtad conativa (Ax?=5,84; p=0,016<0,05), siendo
significativamente mayor en el caso de easyJet que en el de British
Airways.

Por lo tanto, y a partir de los datos examinados, se contrastan
todas las hipétesis, la H2 y H6 en su totalidad, y las demas parcial-
mente (H1, H3, H4 y H5), lo que implica que el modelo planteado
es una buena base para explicar los comportamientos de lealtad
de los pasajeros de las compafiias aéreas en general, tanto para
los usuarios de aerolineas tradicionales como para los usuarios de
las aerolineas de bajo coste, y, ademas, permite identificar diferen-
cias significativas en algunas relaciones causales explicando efectos
moderadores entre los dos grupos analizados.

5. Conclusiones y limitaciones de la investigacion

El objetivo general de la investigacion ha sido explicar el com-
portamiento de lealtad de los pasajeros de las compafiias aéreas
estableciendo las diferencias y las semejanzas entre el modelo de
negocio tradicional y el modelo de bajo coste, modelos de nego-
cio diferenciados pero que poco a poco tienden a la hibridacién.
Para ello se ha propuesto un modelo causal tomando como estruc-
tura central de referencia el modelo propuesto por Moliner et al.
(2007), y Sanchez et al. (2006), sobre la percepcién de relaciones
de calidad entre proveedor y cliente, adaptandolo a las circuns-
tancias concretas del sector tratado. Asi, analizamos la influencia
del valor del servicio de transporte aéreo percibido por el pasajero,
y su satisfaccién y confianza con la compaiiia aérea. Tal y como
apunta Oliver (1999), de los resultados se concluye que el principal
antecedente de la lealtad conativa es la lealtad afectiva, pero tam-
bién se observa la incidencia que tiene la satisfaccién para explicar
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la lealtad conativa en la muestra de usuarios de British Airways,
cosa que no ocurre en la muestra de easy]Jet, porque la satisfac-
cién en una compaiiia low cost no es motivo suficiente para ejercer
una intencién de repeticiéon y de recomendacién de compra; en
este caso es necesaria una actitud positiva hacia la compaiiia, refle-
jada en la variable lealtad afectiva, que ocupa un papel mediador
entre la satisfaccién y la lealtad conativa en el modelo de bajo coste.
También se observa que los costes monetarios y el valor social inci-
den directamente sobre la lealtad conativa, lo cual demuestra en
el primer caso, un equilibrio razonable entre prestaciones y pre-
cios en cada uno de los grupos, y en el segundo caso, los aspectos
sociales, la adscripcién de los individuos a comportamientos de sus
grupos de referencia. En cuanto a la confianza, se observa que es
un antecedente de la lealtad conativa y que los individuos de las
compaiias low cost estdn en una mayor disposicién para la reco-
mendacién e intencién de compra, lo cual significa que la confianza
es una variable clave en este tipo de compaiiias para garantizar el
éxito de las relaciones entre la empresa y sus usuarios y, también,
para comprender el comportamiento de compra a largo plazo. La
confianza entre las partes es un instrumento favorecedor de afecto
mutuo y, en definitiva, de la continuidad de una relacién a través
del tiempo. Otro aspecto a resaltar es que la percepcién de las con-
diciones en las aeronaves, como la comodidad y el espacio entre
asientos, juegan en el modelo conceptual planteado una relacién
negativa de lealtad en las compaiiias de bajo coste, lo cual deberia
conducir a estas empresas a incidir en sus estrategias de comuni-
cacion en la seguridad y novedad de sus aeronaves para mitigar
los efectos negativos de la poca comodidad del espacio destinado a
los pasajeros.

Los antecedentes de la lealtad afectiva se muestran claves en el
modelo propuesto ya que como hemos visto la lealtad afectiva es
el principal conductor hacia la lealtad conativa. La satisfaccion, la
confianzay dos de las dimensiones del valor percibido, el valor emo-
cional y el valor social, son variables clave para explicar la lealtad
afectiva. También se observan efectos moderadores en las relacio-
nes satisfaccién-lealtad afectiva y valor social-lealtad afectiva, los
cuales se explican, en la primera relacién, por el modelo de negocio
de bajo coste que tiene entre sus caracteristicas principales, para no
incurrir en mayores costes aeroportuarios, la inmediatez y el rigor
en el cumplimiento de las prestaciones y, en la segunda, la relacién
valor social-lealtad afectiva, es mas fuerte en British Airways que en
easy]Jet puesto que volar con la primera es un signo social distintivo
entre los grupos de referencia.

Los antecedentes de la confianza identificados en ambos mode-
los de negocio son la satisfaccién y el valor percibido. La satisfaccién
se nos muestra como un constructo basico puesto que de surelacién
con la confianza aparece un efecto moderador, mostrandose mas
fuerte en una compaiiia tradicional que en una de bajo coste. Las
dimensiones del valor percibido que de forma generalizada inciden
sobre la confianza en los dos tipos de negocio son el valor emo-
cional, la profesionalidad del personal, el servicio de la compaiiia
y los costes monetarios. La confianza se va generando a partir de
la acumulacién de conocimiento de las experiencias del individuo
con la compaiiia y éstas estan altamente condicionadas por cada
una de las interacciones fisicas con los empleados que prestan el
servicio en tierra o en el aire y, que en definitiva, mediante sus
actuaciones consiguen un mayor o menor grado de confianza en el
cliente. Ademas, el sentimiento positivo hacia la compaiiia, reco-
gido en el valor emocional, constituye un claro antecedente de la
confianza. La diferencia principal entre un grupo y otro estriba en
el papel fundamental que ejerce el valor social para explicar la con-
fianza en la compaiiia de bajo coste easy]et, convirtiéndose esta
relacién en no significativa en el caso de British Airways. Asimismo,
hemos encontrado un efecto moderador en la relacién satisfaccién-
confianza mostrandose mas fuerte en la compaiiia tradicional que
en la low cost.

Elvalor percibido es el antecedente de la satisfaccién. Destaca el
papel moderador que ejerce la dimensién servicio de la compaiiia
con la satisfaccion. Se observa que este papel moderador es superior
en las compaiiias de bajo coste que en las compaiiias tradiciona-
les, pudiéndose explicar por otra de las caracteristicas principales
del negocio de bajo coste, que es la puntualidad en el servicio. Las
compafiias de bajo coste prestan servicios «punto a punto» y las
compaiiias tradicionales prestan servicios <hub» con aeronaves que
alimentan otras aeronaves y que al interelacionarse pueden estar
sujetas a incumplimientos de horarios. Por otra parte se detec-
tan también como variables influenciadoras sobre la satisfaccién
en ambos grupos las instalaciones del aeropuerto, el servicio de la
compaiiia y los costes monetarios por tener una incidencia directa
sobre la funcionalidad del servicio. Ademas, también se identifi-
can las variables valor social y emocional como influenciadoras
sobre la satisfaccién en los usuarios de compaiiias tradicionales y
de bajo coste. Con referencia al valor emocional, cabe destacar que
los aspectos afectivos investigados por el «experiential marketing» y
recogidos en este estudio bajo dicha dimensién (Sweeney y Soutar,
2001; Moliner et al., 2007; Sanchez et al., 2007), se convierte en
fundamental ya que influencia practicamente a todas las variables.
Asi, el valor emocional no sélo ejerce influencia significativa y gene-
ralizada sobre la satisfaccién, sino que también lo hace sobre la
confianza y la lealtad afectiva.

Las implicaciones a nivel profesional que aparecen tras el estu-
dio empirico y segtin lo que hemos observado en las diferencias
entre los grupos nos indican que la satisfaccion es la variable fun-
damental para generar confianza en las compaiiias tradicionales,
como British Airways. Sin embargo, la satisfaccién genera menos
lealdad afectiva, principal motivador de la recompra y recomenda-
cién, en las compaiiias tradicionales que en las de bajo coste. Esto
significa que la direccién de las compaiiias tradicionales deberian
reforzar los motivadores de la satisfacciéon, como son mejorar en
la puntualidad del servicio, la resolucién eficiente en la gestién de
las quejas de los usuarios y la informacién sobre incidencias, que
resolverian y/o eliminarian algunas de las quejas de los clientes. En
cuanto a las compaiiias de bajo coste, aparece el valor social como
el aspecto en el que deberian trabajar los estrategas de este tipo de
empresas puesto que afecta directamente a la lealtad conativa, la
cual, como ya se ha dicho, incide en la recompray en la recomenda-
cién de compra. Aspectos como reforzar la imagen de la compaiiia,
e identificarla con roles sociales y grupos de referencia y/o desarro-
llar relaciones sociales con sus usuarios, podria ayudar a mejorar
el sentimiento de pertinencia y de autoafirmacién sobre el servicio
contratado.

Ambas compafiias deberian incidir teniendo en cuenta las simi-
litudes entre los dos grupos en los aspectos emocionales, en
estrategias que destaquen atributos funcionales satisfactorios que
refuercen los aspectos emotivos con la compaiiia ya que en las rela-
ciones a largo plazo las emociones son un vinculo importante en la
generacion de lealtad con los clientes.

British Airways deberia incorporar a sus estrategias los factores
de éxito de las compaiiias de bajo coste, como la puntualidad en el
servicio, la resolucién eficaz de quejas y una relacién equilibrada
entre calidad y precio. Por su lado, easyJet deberia comunicar al
mercado que un precio inferior no tiene por qué implicar peores
servicios. La inversién en estos aspectos repercutiria en la genera-
cién de mayor valor emocional y social que son antecedentes de la
satisfaccion.

Finalmente, las conclusiones deben tomarse con precaucién
debido a las propias limitaciones del estudio. Por un lado, debemos
citar las debidas a la muestra por cuanto la investigacién se ha cen-
trado en dos compaiiias aéreas concretas que operan en un trayecto
determinado, porlo que seria sumamente interesante extender este
estudio a otras zonas geograficas donde operen otras compaiiias
con otros trayectos. Por otro lado, también cabe mencionar que
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la lealtad es una variable continua que va retroalimentandose a
medida que se van produciendo nuevas transacciones. En este tra-
bajo se ha contrastado el modelo con datos de corte transversal,
pero el propio proceso en siy la fuerte dinamicidad del sector tra-
tado nos llevan a proponer, con tal de enriquecer el estudio para
futuras investigaciones, el contraste de las hip6tesis en series tem-
porales.
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