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Resumen: El articulo analiza los efectos de las distintas dimensiones de justicia percibida sobre la satisfaccién del
cliente con la solucién del problema propuesta por la empresa. También estudia las emociones que experimentan
los clientes ante las estrategias de recuperacion del servicio. Para ello, se adopta una concepcion jerarquica de las
emociones que diferencia entre emociones positivas y negativas. Concretamente, el estudio se fundamenta en las
aportaciones de la Teoria de la Equidad, la Teoria del Control del Afecto y la Teoria de la Apreciacion Cognitiva. De
este modo, se evalla el efecto de las dimensiones de justicia percibida sobre ambos tipos de emociones y cémo
dichas emociones influyen en la satisfaccion con la recuperacion del servicio. El sector de andlisis elegido ha sido
el de lineas aéreas, uno de los sectores de la economia espafiola con mayor nimero de quejas de los usuarios a
consecuencia de la existencia de fallos en la prestacién del servicio. Los resultados obtenidos corroboran la impor-
tancia otorgada a nivel tedrico a la justicia percibida, asi como a las emociones. Estas Ultimas tienen un efecto di-
recto sobre la satisfaccion y, al mismo tiempo, actian como mediadoras en la relacién entre justicia percibida y sa-
tisfaccion con la recuperacion del servicio. Las conclusiones plantean que la satisfaccién tiene tanto antecedentes
cognitivos como afectivos que deben ser considerados cuando se desarrolla una cultura empresarial caracterizada
por la necesidad de adoptar estrategias eficientes de recuperacion del servicio.

Palabras clave: Recuperacion del servicio / Satisfaccién con la recuperaciéon del servicio / Emociones / Justicia
percibida.

Cognitive and Affective Evaluation of Service Recovery Strategies: Relations between
Perceived Justice, Emotions and Satisfaction

Abstract: The current article analyses the effects of the different dimensions of perceived justice on customer satis-
faction with the firm’s proposed solution to the problem. The work also studies the emotions that customers expe-
rience in the face of the service recovery strategies. To this end, the work adopts a hierarchical conception of emo-
tions that differentiates between positive and negative emotions. Specifically, the study is based on the contributions
of Equity Theory, Control Affect Theory and Cognitive Appraisal Theory. Thus, the work evaluates the effect of the
perceived justice dimensions on both types of emotion and how the two types of emotion influence satisfaction with
the service recovery. The sector of analysis chosen for this research is the airline industry, one of the sectors in the
Spanish economy that generates the largest number of complaints from users as a consequence of the numerous
service delivery failures. The findings confirm the important roles that theory accords both perceived justice and
emotions. These latter have a direct effect on satisfaction, and at the same time, act as mediators in the relation
between perceived justice and satisfaction with the service recovery. The conclusions are that satisfaction has both
cognitive and affective antecedents, and that firms need to consider both when developing a corporate culture ca-
pable of adopting efficient service recovery strategies.

Key Words: Service recovery / Satisfaction with service recovery / Emotions / Perceived justice.
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INTRODUCCION

En los dltimos afios se ha observado un im-
portante desarrollo en la literatura de marketing
vinculado con la linea de investigacion que ana-
liza los fallos del servicio y su posterior recupe-
racion. Prueba de ello son los trabajos realizados
en dicho campo, entre otros, por Tax et al.
(1998), Maxham 1l y Netemeyer (2003),
McColl-Kennedy y Sparks (2003), Chebat y
Slusarczyk (2005), Mattila y Cranage (2005),
Forbes et al. (2005) y Hedrick et al. (2007),
quienes llevan a cabo sus estudios en diferentes
entornos: empresas de distribucién minorista,
sector turistico, sector bancario, sector de restau-
racion, distribucion electronica y sector de servi-

cios artisticos. La razén principal del auge de es-
te tipo de investigaciones reside en que conse-
guir la ausencia de fallos en la prestacion del
servicio, como seria deseable, no es tarea senci-
Ila. De hecho, los fallos en la prestacién de ser-
vicios a los clientes son inevitables debido a la
implicacion humana en su produccién y entrega
y a las limitaciones impuestas por multiples fac-
tores del entorno en el que compite la empresa y
gue quedan fuera de su control (entre otros, fac-
tores climatoldgicos, de comunicacion, transpor-
te). De este modo, aunque las empresas se es-
fuercen en disefiar una oferta de calidad, siempre
habra fallos o errores en la prestacién del servi-
cio que no podran evitar (Miller et al., 2000;
Lewis y Spyrakopoulos, 2001), por lo que el di-

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 18, nim. 1 (2009), pp. 31-50 31
ISSN 1019-6838



Véazquez, R.; Suarez, L.; Rio, A.B. del

sefio de estrategias eficientes que permitan solu-
cionar el problema acontecido es indispensable
para las compafiias que operan en el sector ter-
ciario. No en vano, estas estrategias proporcio-
nan una segunda oportunidad para reparar los
errores cometidos y permiten que el cliente per-
ciba justicia en la resolucién del conflicto deri-
vado del fallo con el consiguiente impacto posi-
tivo sobre su confianza en la empresa y su estado
de satisfaccion (Miller et al., 2000; Matos et al.,
2007).

En consecuencia, conocer la justicia percibi-
da por los clientes derivada de las estrategias de
recuperacion del servicio constituye un tema de
investigacion muy relevante (Blodgett et al.,
1997; Mattila, 2001). Desde esta perspectiva, va-
rios autores han propuesto diferentes dimensio-
nes de la justicia percibida que influyen sobre la
satisfaccion de los clientes (Andreassen, 2000;
Teo y Lim, 2001; Schoefer y Ennew, 2005; Kau
y Loh, 2006), asignando por tanto a dichas di-
mensiones un caracter de antecedente cognitivo
de la satisfaccion.

Ademas, también se argumenta que los clien-
tes experimentan emociones en respuesta a la
justicia percibida de las estrategias de recupera-
cion del servicio y en virtud de ello deciden si
continuar su relacién con el proveedor del servi-
cio (Barrett, 1999; Weiss et al., 1999; Smith y
Bolton, 2002; Chebat y Slusarczyk, 2005;
Schoefer y Ennew, 2005). Se trata de una linea
de investigacion avalada por diversos autores
quienes plantean que los factores que contribu-
yen a la formacién de la satisfaccion tienen natu-
raleza tanto cognitiva como afectiva (Liljander y
Strandvik, 1997; Yu y Dean, 2001; Edvardsson,
2005), por lo que una vision completa de dicho
concepto precisa incluir la respuesta emocional
del cliente (Bigné y Andreu, 2004).

Asi pues, de acuerdo con los comentarios
previos, el presente articulo auna los postulados
de la Teoria de la Justicia, la Teoria de la Apre-
ciacion Cognitiva y la Teoria del Control del
Afecto, con el objetivo de analizar las relaciones
entre justicia percibida, emociones y satisfaccion
con la recuperacion del servicio. Para ello, se ha
tomando como referencia el modelo conceptual
propuesto por Schoefer y Ennew (2005), frente
al que se establecen dos diferencias fundamenta-
les. En primer lugar, se contempla no sélo la re-
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lacion entre las dimensiones de justicia y las
emociones, sino que también se incluye la rela-
cion entre dichas variables y la satisfaccion. En
segundo lugar, el presente estudio tiene en cuen-
ta un escenario real de fracaso del servicio y no
un entorno experimental.

Para alcanzar los objetivos propuestos, el tra-
bajo se estructura como sigue. Primeramente se
presenta el marco tedrico de la investigacion y se
formulan las hipotesis. Seguidamente, se mues-
tra la metodologia del estudio, asi como los re-
sultados obtenidos. Por ultimo, se sefialan las
principales conclusiones del trabajo, asi como
las implicaciones empresariales que de él se de-
rivan.

ESTRATEGIAS DE RECUPERACION DEL
SERVICIO

Las estrategias de recuperacion del servicio
consisten en la realizacion de actividades especi-
ficas por parte de la empresa y/o sus empleados
para rectificar, enmendar y compensar los in-
convenientes o pérdidas experimentadas por los
clientes como consecuencia de deficiencias en la
prestacion del servicio (Kelley y Davis, 1994;
Ashill et al., 2005). Algunos ejemplos de fracaso
del servicio son: producto no disponible, envio
del producto equivocado, precio erréneo, pro-
ducto defectuoso, lentitud en la prestacion del
servicio o tiempo de espera demasiado largo y
comportamiento inadecuado de los empleados
que venden el producto o prestan el servicio. Ta-
les actividades de recuperacion del servicio se
han de concebir como un proceso planificado pa-
ra reestablecer la imagen de fiabilidad y calidad
de la empresa, asi como para reforzar la satisfac-
cion de los clientes agraviados (Martinez-Tur et
al., 2001). En la figura 1 se exponen los elemen-
tos clave de las estrategias de recuperacion del
servicio los cuales se pueden esquematizar en
tres fases (Miller et al., 2000).

Inicialmente, esta la fase previa a la recupera-
cion del servicio, en la que los clientes forman
sus expectativas sobre la recuperacion en fun-
cién de sus caracteristicas personales (lealtad,
experiencias previas con la empresa, recomenda-
ciones recibidas de terceros), la reputacion de la
empresa, las atribuciones por el fracaso en el
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Figura 1.- Estrategias de recuperacién del servicio y justicia percibida
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de Miller, Craighead y Karwan (2000) y de Vazquez et al. (2007).

servicio o el tipo y la severidad del fallo, entre
otros. A continuacion, le sigue, la etapa de recu-
peracion del servicio, esto es, las estrategias lle-
vadas a cabo por la empresa para recuperar el
servicio una vez detectado el fracaso. Un esfuer-
z0 0 estrategia de recuperacion del servicio pue-
de tener lugar en dos momentos de tiempo: se
soluciona el problema justo en el instante en que
se produce el fracaso en el servicio (estrategia
proactiva) o se desarrollan estrategias de recupe-
racion del servicio transcurrido un cierto tiempo
posterior a la presencia del fracaso, detectado
por la empresa y/o por el cliente (estrategia reac-
tiva).

Indistintamente de si se lleva a cabo una es-
trategia proactiva 0 una estrategia reactiva, los
esfuerzos de recuperacion del servicio adoptan
dos alternativas:

1) Esfuerzos psicoldgicos. Intentan minimizar el
problema mostrando interés por las necesida-
des, deseos y preocupaciones de los clientes
(Mattila, 2001). Se recomiendan dos técnicas

(Miller et al., 2000): empatia y disculpas.
Ambas son simples y de coste reducido, pero
constituyen un remedio interesante y podero-
so cuando son utilizadas conjuntamente.

2) Esfuerzos tangibles. Son compensaciones por
los problemas ocasionados. Un primer intento
puede consistir en una compensacion similar
a los costes, tiempo perdido e inconvenien-
cias del fracaso del servicio sufridos por el
cliente: devolucion de dinero, cambiar el
bien/servicio por otro similar, descuentos pa-
ra una préxima compra.

Finalmente, es necesaria una fase de segui-
miento para determinar la eficacia y eficiencia de
las estrategias o esfuerzos de recuperacion del
servicio y su influencia sobre la satisfaccion del
cliente. El objetivo es conocer: la justicia perci-
bida por los clientes (distributiva, de procedi-
miento e interactiva) asi como las emociones de-
rivadas de dichas estrategias; si ha mejorado la
opinion que el cliente tiene de la empresa; si el
cliente considera o0 no que el proceso para solu-
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cionar el problema le ha supuesto pérdidas de
dinero, de tiempo u otros inconvenientes rele-
vantes; la satisfaccion del cliente con los esfuer-
zos de recuperacion del servicio centrados en el
resultado (compensacion econdémica o restaura-
cion del servicio basico recogida en la justicia
interactiva) o en el proceso (experiencia satisfac-
toria derivada de la justicia de procedimiento e
interactiva); y la opinién de como la empresa
podria haber actuado para evitar el fracaso en el
servicio o mejorar los esfuerzos de recuperacion
del mismo.

De acuerdo con los comentarios previos, los
apartados que siguen se dedican al analisis de las
variables relevantes del estudio, con la finalidad
de contrastar el modelo conceptual que se recoge
en la figura 2.

Figura 2.- Modelo conceptual propuesto
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JUSTICIA PERCIBIDA: ANTECEDENTE
COGNITIVO DE LA SATISFACCION CON
LA RECUPERACION DEL SERVICIO

La Teoria de la Justicia resulta Gtil para ex-
plicar las reacciones de una persona (justicia
percibida) a situaciones en conflicto. Dado que
el fallo del servicio es un ejemplo tipico de si-
tuacion en conflicto, el concepto de justicia per-
cibida constituye un enfoque relevante para ex-
plicar las reacciones de los clientes ante la recu-
peracion del servicio (Blodgett et al., 1997). La
Teoria de la Justicia considera la justicia perci-
bida como un antecedente cognitivo de la satis-
faccion que incluye justicia distributiva, justicia
de procedimiento y justicia interactiva (Clemmer
y Schneider, 1996; Smith et al., 1999). De
acuerdo con los postulados de la Teoria de la
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Justicia se han desarrollado diversas investiga-
ciones donde se analiza la influencia de las di-
mensiones de justicia percibida sobre la satisfac-
cion con la recuperacion del servicio. A modo de
sintesis, sin &nimo de ser exhaustivos, en la Ta-
bla 1 se resumen algunas de las aportaciones mas
relevantes sobre el tema y que han sido de utili-
dad para analizar el modelo conceptual plantea-
do en nuestro articulo.

La justicia distributiva se refiere a la percep-
cion de los recursos destinados por la empresa
(por ejemplo, devolucion de dinero, cambio de
bien o servicio, descuentos para una futura com-
pra) para subsanar los problemas observados y
restaurar el intercambio deseado por los clientes
(Martinez-Tur et al., 2001). Existen diversos tra-
bajos empiricos donde se sugiere la influencia de
la justicia distributiva sobre la satisfaccion con
transacciones especificas de recuperacion del
servicio (Goodwin y Ross, 1992; Tax et al.,
1998; Smith et al., 1999). Més recientemente,
Maxham 11l y Netemeyer (2002 y 2003) obser-
van como los detallistas que proporcionan a los
clientes que emiten quejas la devolucion del im-
porte invertido y descuentos para proximas
compras, incrementan la satisfaccion de los
mismos con la recuperacién del servicio y, en
consecuencia, realizan una mejor valoracion
global de la empresa. En la misma linea Hom-
burg y Furst (2005) y Mattila y Cranage (2005)
determinaron que la justicia distributiva esta po-
sitivamente relacionada con la satisfaccion deri-
vada de la adecuada compensacion por la queja y
Karatepe (2006) afirma que los detallistas que
proporcionan a los clientes que se quejan devo-
lucion de dinero y descuentos son mas probables
que logren incrementar la satisfaccion con la re-
cuperacion del servicio. Consecuentemente, se
formula la primera de las hipdtesis de este estu-
dio:

e Hia: A mayor percepcidn de justicia distributi-
va en la recuperacion del servicio mayor sera
la satisfaccion del cliente con la respuesta de
la empresa ante el fracaso del servicio.

Por su parte, la justicia de procedimiento
guarda relacién con la percepcion del proceso de
manejo del problema por parte de la empresa.
Hace referencia a los procesos utilizados por la
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Tabla 1.- La justicia percibida como antecedente cognitivo de la satisfaccion

JUSTICIA DISTRIBUTIVA

JUSTICIA DE PROCEDIMIENTO

JUSTICIA INTERACTIVA

SATISFACCION CON
LA RECUPERACION
DEL SERVICIO

Goodwin y Ross (1992)
Tax et al. (1998)
Smith et al. (1999)

Maxham 111 y Netemeyer (2002, 2003)

Homburg y First (2005)
Schoefer y Ennew (2005)
Karatepe (2006)

Tax et al. (1998)

Seiders y Berry (1998)

Smith et al. (1999)

Maxham 111 y Netemeyer (2003)
Homburg y Furst (2005)
Schoefer y Ennew (2005)
Karatepe (2006)

Tax et al. (1998)

Smith et al. (1999)

Davidow (2000 y 2003)
Maxham 111 y Netemeyer (2002)
Lewis y McCann (2004)

Weun et al. (2004)

Schoefer y Ennew (2005)

Colgate et al. (2007)

empresa para recibir quejas y para que el cliente
pueda obtener los resultados deseados en la so-
lucién del fallo. En principio, incluye las facetas
de oportunidad y control del proceso. Es decir, la
oportunidad que tienen los clientes de expresar
sus preocupaciones ante un problema con la em-
presa, de consultar el estado en que se encuentra
la solucion de su problema y de recibir una reac-
cion o solucién rapida por parte de la empresa
para atender el problema en cuestion (Goodwin
y Ross, 1992; Tax et al., 1998; Smith et al.,
1999). Paralelamente, Tax et al. (1998) demues-
tran que los clientes que perciben una mayor jus-
ticia de procedimiento experimentan mayores
niveles de satisfaccion con el manejo de las que-
jas. Esta afirmacion es avalada en diversas inves-
tigaciones empiricas donde se determina que la
justicia de procedimiento tiene un efecto signifi-
cativo sobre la satisfaccion con la recuperacion
del servicio (Seiders y Berry, 1998; Maxham |11
y Netemeyer, 2003; Homburg y First, 2005;
Schoefer y Ennew, 2005; Karatepe, 2006) y la
satisfaccion global con la empresa (Maxham I11
y Netemeyer, 2002 y 2003). Asi pues, se formula
la siguiente hipétesis:

e Hip: A mayor percepcion de justicia de proce-
dimiento en la recuperacion del servicio mayor
serda la satisfaccion del cliente con la res-
puesta de la empresa ante el fracaso del servi-
cio.

Por ultimo, la justicia interactiva se corres-
ponde con la percepcion del comportamiento re-
cibido del personal de la empresa que atienden al
cliente. Este tipo de justicia posee una naturaleza
interpersonal relacionada con el contacto entre
empleado y usuario. Incluye percepciones de los
clientes sobre empatia de los empleados, su cor-

tesia, sensibilidad, trato y esfuerzo o energia uti-
lizada para solucionar el problema (Goodwin y
Ross, 1989, 1990; Tax et al., 1998; Smith et al.,
1999; Hocutt et al., 2006). Es precisamente esta
dimension de la justicia percibida la que esta
vinculada al concepto de part time marketer in-
troducido por Gummesson en el afio 1991. Asi,
el autor sostiene que son estos empleados los que
mantienen relaciones directas con los clientes vy,
en definitiva, interacttan con ellos. A diferencia
de los full time marketers, estos empleados no
pertenecen a departamentos de marketing o ven-
tas, sin embargo son los auténticos protagonistas
de la entrega del servicio y los que dirigen la
formacién de juicios de los clientes en los mo-
mentos de la verdad (Harker, 2004).

Siguiendo esta linea, Maxham 11l y Neteme-
yer (2002) afirman que la interaccion entre los
representantes de la organizacion y los clientes
influye de forma significativa y positiva sobre la
satisfaccion de los clientes con la recuperacion
del servicio. En un estudio de clientes de hoteles,
Lewis y McCann (2004) obtienen que el fracaso
del servicio esta asociado con la poca amabilidad
y cortesia de los empleados en contacto con el
publico. Su estudio empirico permite afirmar que
la presencia de justicia interactiva afecta positi-
vamente a la satisfaccién con el manejo de las
guejas, conclusion similar a la propuesta en las
investigaciones de Tax et al. (1998), Davidow
(2000, 2003), Weun et al. (2004), Schoefer y
Ennew (2005) y Colgate et al. (2007). Todo
ello lleva a someter a estudio la siguiente hipéte-
sis:

¢ Hi.: A mayor percepcién de justicia interactiva
en la recuperacion del servicio mayor serd la
satisfaccion del cliente con la respuesta de la
empresa ante el fracaso del servicio.
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EMOCIONES EN CONTEXTOS DE
RECUPERACION DEL SERVICIO: PAPEL
MEDIADOR ENTRE JUSTICIA PERCIBIDA
Y SATISFACCION

En las ultimas décadas se ha empezado a des-
tacar el papel que desempefian las emociones en
el comportamiento del cliente, resultando espe-
cialmente datiles la Teoria de la Apreciacion
Cognitiva (Bagozzi et al., 1999; Johnson y Ste-
wart, 2005; Watson y Spence, 2007), y la Teoria
de Control del Afecto (Heise, 1977, 1979, 1985;
Mac Kinnon, 1994). La primera de ellas se cen-
tra en determinar las emociones que se despren-
den de un acontecimiento concreto, con la fina-
lidad de analizar su impacto en el comporta-
miento de los individuos. Por su parte, el axioma
basico de la segunda de las teorias establece que
los individuos se comportan de tal forma que las
impresiones generadas por hechos concretos
confirman sus sentimientos o emociones. Asi, se
ha constatado la relevancia de las emociones en
las evaluaciones de productos realizadas por los
clientes (Bagozzi et al., 1999), en el campo de la
publicidad (Derbaix, 1995), de la satisfaccion
(Phillips y Baumgartner, 2002) o en contextos de
fallo de servicio (Zeelenberg y Pieters, 1999),
entre otros. Sin embargo, en el ambito de la re-
cuperacion del servicio, hasta la fecha, las emo-
ciones no han sido objeto de muchas investiga-
ciones y no siempre se ha analizado su relacion
con la justicia percibida (Weiss et al., 1999;
Cropanzano et al., 2000; Chebat y Slusarczyck,
2005).

Asimismo, a la hora de estudiar las emocio-
nes, un tema sobre el que adn siguen existiendo
controversias es el referente a la estructura y
contenido de las mismas (Laros y Steenkamp,
2005). En primer lugar, en relacion con su es-
tructura, algunos autores consideran todas las
emociones al mismo nivel (lzard, 1977), mien-
tras que otros establecen una estructura jerarqui-
ca en la que las emociones especificas forman
parte de constructos mas genéricos (Shaver et
al., 1987; Storm y Storm, 1987). En cuanto a su
contenido, la duda que surge es la siguiente:
¢deberian concebirse como conceptos de amplio
contenido (Russell, 1980; Watson y Tellegen,
1985) o deberian tratarse con mayor grado de
detalle? (Frijda et al, 1989; Rosemanl1991;
Smith y Lazarus, 1993). La primera de las op-
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ciones conlleva la distincion de un namero limi-
tado de emociones de caracter genérico, bajo cu-
ya denominacién podrian incluirse mas de un es-
tado emocional del individuo. Por el contrario, la
segunda de las opciones aboga por la concrecion
de los estados emocionales, esto es, establece un
mayor nimero de emociones para abarcar el es-
tado afectivo del individuo, argumentando que
es necesario describir emociones que puedan
adaptarse a las diferentes situaciones a que se en-
frenta un individuo. Este diferente tratamiento de
las emociones puede deberse, tal y como sostie-
nen Bagozzi et al. (1999), a la confusién existen-
te en torno a la estructura y contenido de las
mismas, que ha mermado su correcta interpreta-
cién asi como su empleo en el estudio del com-
portamiento del cliente.

En consecuencia, el presente trabajo se ha
decantado por establecer una concepcion jerar-
quica de las emociones que estructura las mis-
mas en dos niveles. Asi, el primer nivel distingue
las emociones positivas de las negativas y el se-
gundo nivel hace referencia a su contenido, incu-
rriendo pues, en un mayor grado de detalle de las
mismas. Para llevar a cabo esta delimitacion se
han tomado como referencia los estudios de
Plutchik (1980), Shaver et al. (1987), Storm y
Storm (1987), Watson et al. (1988) y Morgan y
Heise (1988).

Ademas, se ha seguido la linea argumental de
Bagozzi et al. (1999, 185), donde se sugiere que
“las emociones son respuestas a apreciaciones o
evaluaciones que uno realiza sobre algo rele-
vante que le estd sucediendo o que esta experi-
mentando”. El aspecto central de este argumento
es la idea de que las emociones son consideradas
como la consecuencia de un suceso especifico,
comportamiento, situacion o pensamiento. No
obstante, el suceso por si mismo no es lo que
crea las emociones, sino mas bien la forma en
que los individuos lo evaldan. Por tanto, una
misma serie de circunstancias puede provocar
reacciones emocionales muy diferentes (incluso
ninguna reaccién emocional) para distintos indi-
viduos. Esta perspectiva de las emociones es
comUnmente reconocida como la Teoria de la
Apreciacion o Evaluaciéon Cognitiva de las emo-
ciones.

En resumen, la forma en que la recuperacién
del servicio es llevada a cabo puede ser conside-
rada como un suceso especifico que puede pro-
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vocar una respuesta emocional por parte del
cliente. En una relacion empresa-cliente caracte-
rizada por un fracaso del servicio y el posterior
esfuerzo de recuperacion, es posible observar
respuestas emocionales de los clientes. Estas
emociones (enfadado, contento, encantado, des-
ilusionado, sorprendido, entusiasmado) son fun-
cion de las dimensiones de justicia percibida
(Sparks y McColl-Kennedy, 2001; McColl-
Kennedy y Sparks, 2003).

Asi pues, la justicia percibida produce res-
puestas emocionales cuya intensidad (positiva o
negativa) depende de la magnitud y frecuencia
del fracaso en el servicio, la comparacion entre
percepcion del comportamiento actual para solu-
cionar el problema y las alternativas disponibles
(pensamiento de contraste), y la atribucion del
fracaso a la empresa y su responsabilidad para
llevar a cabo las decisiones oportunas (ver figura
3).

Algunos estudios que analizan la influencia
de la justicia percibida sobre las emociones son
los de Barrett (1999), Weiss et al. (1999), Smith
y Bolton (2002) y Schoefer y Ennew (2005). En
los cuatro estudios se crean escenarios artificia-
les, los clientes reaccionan a situaciones manipu-
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ladas (disefios experimentales), aspecto que pue-
de restringir la validez de la respuesta emocio-
nal. Estos estudios llegan a la conclusion de que
la justicia percibida representa una dimension de
apreciacion cognitiva que ayuda a explicar la
presencia de emociones positivas y negativas du-
rante y con posterioridad a los encuentros de re-
cuperacion del servicio. Por otro lado, y desde la
perspectiva de la Teoria del Control del Afecto,
Chebat y Slusarczyk (2005) analizan la justicia
percibida y las emociones gque experimentan los
clientes ante situaciones reales, mientras que los
trabajos anteriores solicitaban a los individuos
gue evaluaran un contexto de fracaso del servi-
cio generado artificialmente. Una de las princi-
pales conclusiones de este trabajo es que las tres
dimensiones de justicia percibida (distributiva,
de procedimiento e interactiva) no tienen el
mismo efecto sobre las emociones positivas y
negativas, ya que las tres dimensiones de la jus-
ticia percibida afectan a las emociones negativas
y s6lo dos de ellas (justicia distributiva y justicia
interactiva) a las emociones positivas.

Integrando la teoria de la justicia percibida
con los aspectos emocionales del comportamien-
to del cliente, Weiss et al. (1999) encuentran

Figura 3.- Evaluacion del fracaso y recuperacion del servicio

EMOCIONES
(positivas y negativas)

Suceso de Pensamiento R_cducu?l;ri
fracasp 'del de contraste satisfaccion
servicio o| Especialmente activado .| Sentimiento del cliente: A
" negativa “podrian v Enfadado >
haber hecho
mads”
Reducido o
- Similar a la ningin Sentimiento del cliente:
> esperada pensamiento Contento —>
de contraste
v
Acto Pensamiento
(omisién) de de cqntraste
recuperacion R Especialmente actlvafio .| Sentimiento del cliente:
del servicio: » positiva “podrian d Encantado —> <
justicia haber hecho 4
percibida menos” Elevada
satisfaccion
EVALUACION Y RESPUESTA DEL CLIENTE

FUENTE: Adaptado de McColl-Kennedy y Sparks (2003) y de Vazquez et al. (2007).
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evidencias que les permiten sugerir que las per-
cepciones de justicia distributiva (y la dimension
de procedimiento que se analiza con posteriori-
dad) tienen impacto sobre las emociones. Espe-
cificamente, la felicidad o alegria estd influen-
ciada positivamente por la justicia distributiva
(la justicia de procedimiento tiene poco impac-
to). En cambio, elevados niveles de enfado son
generados por combinaciones de resultados in-
adecuados e injusticia percibida en los procedi-
mientos de recuperacion del servicio. Resultados
favorables y procedimientos excesivamente fa-
vorables generan sentimientos de culpabilidad,
mientras que la soberbia (arrogancia, orgullo)
parece predominar cuando el resultado es desfa-
vorable. En un estudio similar, Williams (1999)
indica que el enfado y la tristeza 0 melancolia se
incrementan cuando las percepciones de justicia
distributiva disminuyen (el impacto de la justicia
de procedimiento sobre las emociones no fue
analizado). Asimismo, Casado Diaz y Mas Ruiz
(2007) constatan la relacion negativa entre la
percepcion de justicia distributiva y el enfado de
los individuos. De acuerdo con estos argumentos
Se propone que:

e Hz@y by A mayor percepcion de justicia distri-
butiva en las estrategias de recuperacion del
servicio propuestas por la empresa, mayores
seran las emociones positivas (a) y menores
las emociones negativas (b) que experimenta el
cliente.

De manera analoga, la forma en que la com-
pafiia trata el problema acontecido para darle so-
lucion y recuperar el servicio tiene un impacto
directo sobre las emociones experimentadas por
los individuos (Weiss et al., 1999; Chebat y Slu-
sarczyk, 2005; Schoefer y Ennew, 2005), dando
lugar a la siguiente hipotesis:

® Hsayn): A mayor percepcion de justicia de pro-
cedimiento en las estrategias de recuperacion
del servicio propuestas por la empresa, mayo-
res seran las emociones positivas (a) y meno-
res las emociones negativas (b) que experimen-
ta el cliente.

Paralelamente, Clemmer y Schneider (1996)
indicaron que es evidente la conexién existente
entre la justicia interactiva y los aspectos emo-
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cionales: necesidad de que los empleados de
contacto (part time marketers) sean capaces de
transmitir emociones que se ajusten a lo que des-
ea un usuario. La capacidad para situarse en el
lugar del usuario, para co-sentir sus emociones y
prestarle ayuda, mejora la explicacion de la satis-
faccion del cliente. Las actuaciones de la empre-
sa que inciden sobre los empleados para que me-
joren la orientacion hacia las emociones del
usuario del servicio (formacion, entrenamiento)
pueden dar un valor afiadido al bien de consumo
o servicio ofertado (Goff et al., 1997). Todo ello
lleva a formular la hipétesis que se recoge a con-
tinuacion:

® Hia y n): A mayor percepcion de justicia inter-
activa en las estrategias de recuperacion del
servicio propuestas por la empresa, mayores
seran las emociones positivas (a) y menores
las emociones negativas (b) que experimenta el
cliente.

A pesar de la importancia de las emociones
gue experimenta el cliente ante las estrategias de
recuperacién del servicio, y del reconocimiento
creciente de que la satisfaccion tiene anteceden-
tes tanto emocionales como cognitivos (West-
brook y Oliver, 1991; Liljander y Strandvik,
1997; Andreassen, 2000; Cronin et al., 2000;
Dubé y Menon, 2000; Yu y Dean, 2001), han si-
do pocas las investigaciones que consideran las
emociones como variable mediadora entre las di-
ferentes dimensiones de justicia percibida y la
satisfaccion del cliente con la recuperacion del
servicio (Chebat y Slusarczyk, 2005; Schoefer. y
Ennew, 2005).

En este &mbito de estudio, una referencia re-
levante es el trabajo de Smith y Bolton (2002),
quienes utilizando un enfoque de escenarios ana-
lizan los efectos de las emociones sobre las eva-
luaciones del cliente de la recuperacion del ser-
vicio. De este modo, corroboran que la respuesta
emocional de los clientes tiene una influencia
adicional a los antecedentes cognitivos para ex-
plicar la satisfaccion con la recuperacion del ser-
vicio. Concretamente, estos autores observan
que la justicia percibida en las estrategias de re-
cuperacion del servicio explica en mayor medida
los juicios de satisfaccién con los encuentros del
servicio de aquellos clientes con emociones ne-
gativas frente al fracaso del servicio (en compa-
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raciéon con los clientes que no experimentan
emociones). Adicionalmente, comprueban que
los clientes que responden a fracasos en el servi-
cio con emociones intensas y negativas tienden a
estar menos satisfechos con el proceso de recu-
peracion del servicio en comparacion con los
clientes que no experimentan emociones en el
fracaso del servicio. En linea con esta aprecia-
cion, Weiss et al. (1999) afirman que las investi-
gaciones basadas en la justicia percibida su-
ponen que las emociones juegan un papel clave
en trasladar las percepciones de injusticia en
posteriores actitudes y comportamientos. Asi
pues, las emociones parecen mediar la relacion
entre justicia percibida y satisfaccién con la re-
cuperacion del servicio. Todo esto nos lleva a
enunciar las hip6tesis que se recogen a continua-
cion:

® Hs. ) Las emociones positivas (a) y negati-
vas (b) del usuario ante la respuesta de la em-
presa al fallo del servicio median los efectos de
las dimensiones de justicia percibida sobre la
satisfaccion del cliente con la recuperacion del
servicio.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para contrastar las hipdtesis previamente for-
muladas, se ha recogido informacién de usuarios
de diferentes compariias aéreas, a través de un
cuestionario estructurado, aunando los resultados
de la bibliografia relevante sobre el tema anali-
zado y los resultados derivados de un estudio
cualitativo, consistente en entrevistas en profun-
didad a un grupo de expertos del sector. Concre-
tamente se realizaron 20 entrevistas en profundi-
dad a individuos con el perfil de agentes de via-
je, empleados de compafiias aéreas y usuarios
regulares del transporte aéreo. El objetivo perse-
guido con las entrevistas en profundidad no fue
otro que tener un mayor conocimiento sobre las
relaciones que se establecen entre las compariias
aéreas y los clientes, con la finalidad de facilitar
la propuesta de un modelo en consonancia con la
realidad. Asimismo, la informacion proporcio-
nada por los expertos ha permitido la adaptacion
de las escalas de medida empleadas al entorno de
estudio seleccionado.
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CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

El trabajo de campo se ha desarrollado en un
aeropuerto espafiol y en total se han obtenido
382 encuestas validas. Los entrevistados selec-
cionan una compariia aérea con la que viajan
habitualmente, con la condicion de haber expe-
rimentado algin problema importante en rela-
cion con la prestacion del servicio y de haber re-
cibido algun tipo de respuesta por parte de la
compafiia. La recogida de informacién se realizé
en el aeropuerto, tanto en las salas de embarque
como en la zona de llegadas, con el objetivo de
tener la certeza de que los encuestados tenian
contacto efectivo con las compafiias aéreas. Para
ello resulté necesario contar con la colaboracion
de la direccién del aeropuerto, de cara a permitir
la entrada de los encuestadores a dichos recintos.
Los problemas registrados son tanto de resultado
(59,4%) como de proceso (40,6%)?. Las compa-
filas aéreas mencionadas por los entrevistados
son lberia (63,9%), Spanair (17,5%), Air Europa
(5,5%), Easyjet (3,4%) y otros (9,7%). La edad
maés frecuente de los viajeros se sitda en el inter-
valo 25-44 afios (58,9%). Asimismo, la distribu-
cion de la muestra por sexo del encuestado, es
equitativa: 44,8% hombres y 55,2% mujeres. La
tabla 2 recoge la ficha técnica del estudio.

Tabla 2.- Ficha técnica

Usuarios habituales de servicios proporciona-
dos por compaiiias aéreas que operan en un
aeropuerto espafiol y que hubieran tenido al-

Universo gun problema en su relacion con ellas, y al
mismo tiempo hubieran recibido alguna res-
puesta ante el problema surgido

Muestreo Discrecional, teniendo en cuenta compafias

aéreas gque operan en el aeropuerto
Tamafio muestral |382 encuestas validas
Error muestral +/-5,014%, nivel de confianza 95%; p=q=0,5

ESCALAS DE MEDIDA

En la elaboracion de las escalas de medida de
las variables presentes en este estudio, se han
tomado como referencia algunas ya utilizadas en
trabajos del &mbito de fracaso y recuperacion del
servicio. Posteriormente, se ha tratado de adaptar
su contenido al contexto especifico que rodea a
las actividades desempefiadas por las compafiias
aéreas, considerando para ello los resultados ob-
tenidos del estudio cualitativo realizado (entre-
vistas en profundidad a expertos del sector). En
el anexo se recogen los itemes que configuran
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las escalas de medida de cada factor considerado
en esta investigacion, asi como las fuentes con-
sultadas para su elaboracion. En todos los casos
se han utilizado escalas Likert de 7 puntos para
la medicién de los conceptos sefialados (1=to-
talmente en desacuerdo, 7=totalmente de acuer-
do).

ESTUDIO DEL MODELO DE MEDIDA

La evaluacion de la adecuacioén de las estruc-
turas planteadas se realiza siguiendo el plantea-
miento metodoldgico de Bagozzi (1980, 19823,
1982h, 1984) para la validacion de constructos
multidimensionales. Asi, se presentaran eviden-
cias vinculadas a la estructura interna de cada
concepto 0 constructo, es decir, su dimensionali-
dad, fiabilidad, validez convergente y validez
discriminante.
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Para comprobar la dimensionalidad se ha
realizado inicialmente un andlisis factorial ex-
ploratorio de componentes principales. En todos
los casos las cargas factoriales son superiores a
0,5 y el porcentaje acumulado de varianza
explicada superior al 50%, obteniéndose, por
tanto, los resultados postulados a nivel tedri-
co. Especialmente interesantes son los resultados
obtenidos para las emociones, gue constatan la
adecuacion de diferenciar en las mismas dos ni-
veles: emociones negativas y emociones posi-
tivas. Este resultado es acorde con el trabajo de
Chebat y Slusarczyk (2005). No obstante,
con la finalidad de comprobar al mismo
tiempo la fiabilidad y validez de las escalas em-
pleadas, hemos realizado un anélisis factorial
confirmatorio, cuyo resultado se muestra en la
tabla 3.

Tabla 3.- Validacién de las escalas de medida

- PARAMETROS INDICES DE FIABIL. ANALISIS DE LA
DIMENSION VARIABLES LAMBDA ESTAND. | VALOREST COMPUESTA VARIANZA EXTRAIDA (AVE)

Justicia interactiva (F1) 0,920 0,658

Jinterl 0,796 21,251

Jinter2 0,833 23,007

Jinter3 0,777 18,992

Jinter4 0,833 23,359

Jinter6 0,849 21,099

Jinter7 0,776 18,005

Justicia distributiva (F2) 0,970 0,890

Jdistri2 0,910 20,961

Jdistri3 0,941 23,495

Jdistri4 0,963 24,889

Jdistri5 0,958 23,630

Justicia de procedimiento (F3) 0,921 0,700

Jprocl 0,819 21,556

Jproc2 0,769 18,510

Jproc3 0,898 28,412

Jprocd 0,853 24,024

Jprocs 0,839 22,717

Satisfaccion con la solucién del problema (F4) 0,956 0,812

Satsoll 0,904 23,118

Satsol2 0,926 23,940

Satsol4 0,889 23,624

Satsol5 0,941 25,874

Satsol6 0,843 18,398

Emociones negativas (F5)

Emonl 0,905 30,708 0,898 0,747

Emon2 0,897 29,961

Emon3 0,786 21,599

Emociones positivas (F6)

Emopl 0,967 24,713 0,861 0,683

Emop2 0,890 15,597

Emop3 0,568 30,708

FACTORES CORRELACION | 95% INTERV. DE CONFIANZA | FACTORES CORRELACION 95% INTERV. DE CONFIANZA
F1-F2 0,541 (0,459, 0,623) F2-F6 0,524 (0,428, 0,620)
F1-F3 0,775 (0,709, 0,841) F3-F4 0,858 (0,820, 0,896)
F1-F4 0,660 (0,586, 0,734) F3-F5 -0,485 (-0,577, -0,393)
F1-F5 -0,418 (-0,512, -0,324) F3-F6 0,529 (0,431, 0,627)
F1-F6 0,425 (0,323, 0,527) F4-F5 -0,489 (-0,575, -0,403)
F2-F3 0,743 (0,679, 0,807) F4-F6 0,607 (0,521, 0,693)
F2-F4 0,825 (0,767, 0,883) F5-F6 -0,451 (-0,551, -0,351)
F2-F5 -0,331 (-0,427, -0,235)
2 - R-NNFI = 0,945 —
RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO: 4 <SO%(%84) = 672,7482 GFI1 =0,835 Eg';/:S_E%g_S% 060
p=9o AGFI = 0,797 -5
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Tal y como se observa en dicha tabla, el mo-
delo de medida ofreci6 resultados satisfactorios.
Asi, los indicadores de calidad del ajuste alcan-
zan valores aceptables. En lo que se refiere a la
fiabilidad, el indice de fiabilidad compuesta y el
coeficiente AVE superan en todos los casos, res-
pectivamente, los niveles minimos recomenda-
dos de 0,6 y 0,5 (Bagozzi y Yi, 1988). Igualmen-
te, se confirma la validez convergente pues las
cargas factoriales estandarizadas son significati-
vas y superiores a 0,5. También se corrobora la
validez discriminante ya que las posibles corre-
laciones entre las dimensiones consideradas
muestran intervalos de confianza que no inclu-
yen el valor unitario y se comprueba que la co-
rrelacion al cuadrado entre cualquier par de
constructos es menor que el respectivo AVE de
cada uno de ellos.

ESTIMACION DEL MODELO CAUSAL
Y RESULTADOS OBTENIDOS

Tras comprobar la idoneidad del modelo de
medida hemos estimado el modelo causal pro-
puesto en la figura 1, a través de un sistema de
ecuaciones estructurales, utilizando el software
estadistico EQS version 6.1 para Windows (ver
figura 4 y tabla 4).

En esta investigacion el método de estima-
cion seleccionado es el de maxima verosimilitud
(ML), tomando como base la matriz de cova-
rianzas “robusta” (Satorra y Bentler 1994; Ben-
tler y Dudgeon 1996). A efectos de evaluar la
adecuacion global de los modelos planteados se
procede al andlisis de diferentes estadisticos e
indices. Concretamente, la Satorra-Bentler Chi-
square (S-B), el Robust Root Mean Square Error
of Approximation (R-RMSEA), el Goodness-of-
Fit Index (GFI), el Adjusted Goodness-of-Fit In-
dex (AGFI), el Robust Non Normed Fit Index
(R-NNFI) y el Robust Comparative Fit Index (R-
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CFI) (Bollen 1989; Bentler 1995; Joreskog y
Sorbom 1996; Browne y Cudeck 1993).

Como se puede observar en la figura 4, los
indices de ajuste del modelo superan el umbral
de aceptabilidad; autores como Jéreskog (1993),
Mueller (1996) y Dawes et al. (1998) consideran
adecuados valores superiores a 0,8 para los indi-
ces GFIl y AGFI. En este sentido, debe destacar-
se que la evaluacidn del ajuste de un modelo es
un proceso relativo mas que un proceso basado
en criterios absolutos, por lo tanto, es méas ade-
cuado evaluar conjuntamente diversos tipos de
medida para valorar la aceptabilidad de un mo-
delo (Hair et al, 1999), lo que corrobora el buen
ajuste del modelo contrastado.

Figura 4.- Contraste del modelo causal

Emociones
positivas con la

Justicia
distributiva

0,293**

Satisfaccion con
la solucion
del problema

Justicia de
procedimiento

Emociones
negativas con la
recuperacion del
servicio

S-By? (P) = 891,9899
p = 0,00000
GFI =0,812

R-NNFI = 0,916
AGFI = 0,770

R-CF1 = 0,926
R-RMSEA = 0,074

** Relacion significativa al 99%; * Relacion significativa al 95%;
n.s. Relacion no significativa

Asi pues, los resultados obtenidos ponen de
manifiesto que las percepciones de justicia dis-
tributiva, de procedimiento e interactiva tienen
un impacto directo y positivo sobre la satisfac-
cion del cliente con la solucion del problema
desarrollada por la compafia aérea (Hi, Hip ¥
Hic). Asimismo, se constata el impacto directo y
positivo que existe entre las tres dimensiones de

Tabla 4.- Efectos directos, indirectos y totales de las dimensiones de justicia sobre la satisfaccion con la

solucién del problema

EFECTO EFECTO INDIRECTO EFECTO
RELACION DIRECTO Emo_m_ones Emou_ones TOTAL
positivas negativas
Justicia distributiva-Satisfaccion con la solucién del problema 0,412** 0,035453** n.s. 0,46554**
Justicia de procedimiento-Satisfaccion con la solucion del problema 0,440** 0,03267** 0,035471** |0,508141**
Justicia interactiva-Satisfaccion con la solucién del problema 0,073** 0,011858** 0,011455** |0,096313**
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la justicia percibida y las emociones positivas,
ya que en la medida en que las percepciones de
justicia, en cualquiera de sus manifestaciones,
aumentan, mayores son las emociones positivas
gue experimentan los clientes (H.a, Hza Y Haa).

Paralelamente, se corrobora que los clientes
experimentan menores emociones negativas
cuando aumentan las percepciones de justicia de
procedimiento e interactiva (Hz, ¥ Hap), N0 OCU-
rriendo lo mismo con la dimension distributiva
de la justicia (H,). Por ultimo, en el contraste
del modelo, se observa que las emociones, tanto
positivas como negativas, tienen una influencia
directa sobre la satisfaccion que experimentan
los clientes con la solucion al problema propues-
ta por la empresa.

Para analizar el efecto mediador de las emo-
ciones entre las dimensiones de la justicia perci-
bida y la satisfaccion con la recuperacion del
servicio, hemos seguido la metodologia propues-
ta por Maxham 111 y Netemeyer (2002), adopta-
da también en otras investigaciones vinculadas al
marketing de servicios (Voorhees y Brady,
2005). Los autores establecen que deben cum-
plirse cuatro condiciones para contrastar el efec-
to mediador completo de una variable: 1) la va-
riable independiente (dimensiones de justicia)
debe afectar de forma significativa a la mediado-
ra (emociones), 2) la variable mediadora (emo-
ciones) debe afectar significativamente a la va-
riable dependiente (satisfaccidon con la solucién
del problema), 3) la variable independiente debe
afectar significativamente a la dependiente
cuando se elimina la variable mediadora y, por
Gltimo, 4) para afirmar que existe un efecto me-
diador completo, la relacion directa entre la va-
riable independiente y la dependiente debe dejar
de ser significativa al introducir la variable me-
diadora (si no se cumple esta condicion, existira
un efecto mediador parcial). En nuestro estudio,
observando conjuntamente la figura 4 y la tabla
4, podemos afirmar que las emociones positivas
tienen un efecto mediador parcial en la relacion
entre las dimensiones de justicia percibida y la
satisfaccion con la solucion del problema, mien-
tras que las emociones negativas s6lo tienen un
efecto mediador parcial entre las dimensiones de
justicia interactiva y de procedimiento y la satis-
faccion con la solucion del problema. Conse-
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cuentemente corroboramos parcialmente las
hipdtesis Hs, y Hsp,.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
EMPRESARIALES

El contraste del modelo planteado ha permi-
tido comprobar que, en el sector de lineas aéreas,
la satisfaccion con la recuperacion del servicio
depende de elementos cognitivos (la justicia dis-
tributiva, de procedimiento e interactiva) y afec-
tivos (emociones positivas y emociones negati-
vas). En consecuencia, el trabajo se posiciona a
favor de la reciente linea investigadora que abo-
ga por la concepcidn cognitiva-afectiva de dicha
variable. No obstante, pese a que la satisfaccion
ha sido ampliamente investigada en el ambito
del marketing, no existe todavia consenso para
establecer una definicion de la misma ni para de-
terminar de forma unanime su naturaleza. Por
contra, en lo que parece que si hay acuerdo entre
los investigadores que se decantan por la natura-
leza cognitivo-afectiva de la satisfaccién, es en
el hecho de que las emociones actlan como va-
riable mediadora en la relacion que se establece
entre las evaluaciones cognitivas y dicha varia-
ble (Oliver, 1997; Wirtz y Bateson, 1999), as-
pecto constatado en este trabajo.

En este sentido, se ha evidenciado que la jus-
ticia percibida condiciona la satisfaccion con la
recuperacion del servicio tanto de un modo di-
recto como indirecto (tanto a través de las emo-
ciones negativas como de las positivas). De este
modo, los resultados obtenidos reafirman la im-
portancia otorgada a nivel tedrico a la justicia
percibida por el cliente en contextos caracteriza-
dos por la existencia de problemas o fallos del
servicio y su posterior recuperacion.

Concretamente, ponen de manifiesto cobmo en
la medida en que el cliente perciba que la empre-
sa proveedora del servicio ofrece recompensas
tangibles adecuadas (justicia distributiva), adop-
ta métodos acordes para subsanar el fallo o error
cometido (justicia de procedimiento) y el com-
portamiento de los empleados con los que inter-
actla es el pertinente (justicia interactiva), su sa-
tisfaccion con la solucion del problema sera mas
elevada. Estos resultados son consistentes con
investigaciones previas realizadas en el ambito
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de los usuarios de servicios (Tax et al., 1998;
Sparks y McColl-Kennedy, 2001; Wirtz y Matti-
la, 2004) y en el contexto del comportamiento de
las organizaciones (Cropanzano y Folger, 1991;
Brockner y Wisenfeld, 1996). Sin embargo, di-
fieren de los obtenidos por Maxham 11l y Nete-
meyer (2002), quienes en dos ambitos de estudio
(sector bancario y construccion) han corroborado
la influencia de la justicia distributiva e interac-
tiva sobre la satisfaccién con la solucion del pro-
blema, pero no asi la influencia de la justicia de
procedimiento. La diferencia en estos resultados
puede venir explicada, tal y como sefialan estos
autores, por la importancia que tiene para el
cliente el servicio contratado. Asi, parece légico
pensar que en el caso de los servicios bancarios
y la construccion, la justicia de procedimiento
pierda peso en favor de las recompensas tangi-
bles que se ofrecen al cliente y del trato recibido
por los empleados. En nuestro estudio, la justicia
interactiva es la que tiene una menor influencia a
la hora de determinar la satisfaccion del cliente
con la recuperacién del servicio. Quizas, el
hecho de que no siempre existe contacto directo
con los empleados, sea una de las causas que jus-
tifiguen este resultado. De hecho, en muchas
ocasiones, las quejas que emite el cliente pueden
realizarse on-line, o incluso depositando una re-
clamacién en el propio aeropuerto, siendo nulo
el contacto con los part time marketers. En este
sentido, ello puede motivar que la justicia de
procedimiento sea mas importante que la justicia
interactiva en lo que se refiere a la satisfaccion
del cliente.

Complementariamente, nuestra investigacion
analiza las emociones que experimentan los
clientes ante la recuperacion del servicio. Para
ello se adopta una concepcion jerarquica de las
mismas que diferencia las emociones positivas
de las emociones negativas. Tal y como se pos-
tuld, se constata que la satisfaccién de los clien-
tes tiene tanto antecedentes cognitivos como
emocionales, pues hemos encontrado que las dos
dimensiones de las emociones, esto es, las posi-
tivas y las negativas, influyen significativamente
en la satisfaccién del cliente con la recuperacion
del servicio. De esta forma, los resultados que
aqui se presentan estan en sintonia, parcialmente,
con los obtenidos por Dolen et al. (2004), quie-
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nes analizando el papel de las emociones sobre
la satisfaccion encuentran una influencia signifi-
cativa de las emociones positivas sobre dicha va-
riable, no ocurriendo lo mismo con las negativas.
No obstante, en relacion con este Gltimo bloque
de emociones, los autores afirman que no hay
consenso sobre el papel que desempefian sobre
la variable satisfaccidn. De hecho, existen evi-
dencias empiricas que respaldan tanto la signifi-
cacion de dicha relacién (Westbrook, 1987) co-
mo la ausencia de ella (Westbrook y Oliver
1991).

Respecto al efecto de las diferentes dimen-
siones de la justicia percibida sobre las emocio-
nes, se observa que las tres dimensiones de justi-
cia contribuyen a incrementar las emociones po-
sitivas que experimentan los clientes con la solu-
cion propuesta, siendo la justicia distributiva y
de procedimiento las que muestran un mayor
efecto. Estos resultados difieren de los obtenidos
por Schoefer y Ennew (2005). Asi, dichos auto-
res obtienen para la primera muestra utilizada,
compuesta por estudiantes y administrativos de
dos universidades, la ausencia de significacion
en la relacién justicia interactiva-emociones po-
sitivas, mientras que en la segunda de las mues-
tras empleada, obtenida a través de una agencia
de investigacion que realizd el trabajo de campo
en diferentes centros de compra, la dimension
gue no afecta significativamente a dichas emo-
ciones es la distributiva. En consecuencia los re-
sultados obtenidos llevan a afirmar que las re-
compensas tangibles y la forma de conducir la
recuperacién del mismo, constituyen una de las
mejores opciones a disposicion de las compariias
aéreas para solventar el fallo cometido, dado que
influyen directa e indirectamente a través de las
emociones positivas sobre la satisfaccion con la
solucion del problema.

En cuanto a las emociones negativas, los re-
sultados indican que estan mas afectadas por la
justicia de procedimiento. Asi, un individuo es-
tara mas enfadado, ofendido y desilusionado
cuando, tras el fracaso del servicio, el proceso
seguido para su recuperacion no es el idoneo,
aspecto que ya habia sido constatado por Schoe-
fer y Ennew (2005). La justicia interactiva ape-
nas influye sobre este tipo de emociones y la jus-
ticia distributiva no ejerce influencia significati-
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va alguna sobre las emociones negativas. Esto
indica que, ante un fallo en la prestacion del ser-
vicio, un trato correcto por parte de los emplea-
dos y la obtencion de recompensas tangibles, son
bien recibidas por los clientes y contribuyen a
generar emociones positivas e incrementar su sa-
tisfaccion. Sin embargo, la ausencia de tales ac-
tuaciones no da lugar a mayores niveles de enfa-
do en los individuos, ya que éstos priorizan as-
pectos como la rapidez, la flexibilidad o la opor-
tunidad con que la empresa responde al error
cometido.

De todo lo expuesto se pueden derivar dos
recomendaciones adicionales para las compafiias
aéreas, con el objetivo de que logren mantener
una cartera de clientes fieles, incluso ante las si-
tuaciones de fracaso en el servicio. En primer
lugar, cabe destacar la conveniencia de seleccio-
nar adecuadamente las recompensas tangibles
(justicia distributiva) pues contribuyen a incre-
mentar la satisfaccion con la recuperacion del
servicio. Asimismo, disponer de personal perfec-
tamente entrenado y motivado es imprescindible
para que el cliente perciba dos de las dimensio-
nes de justicia (justicia distributiva y justicia de
procedimiento). No en vano, el personal de la
compafiia es, muchas veces, quien realiza, dirige
0 supervisa el proceso de recuperacion del servi-
cio, y una mala actuacion podria dar lugar a con-
secuencias irrecuperables, invalidando los efec-
tos de las decisiones en materia de justicia distri-
butiva y de procedimiento. En este sentido, re-
sulta interesante las dos propuestas que estable-
cen Homburg y Furst (2005) para lograr una
mayor implicacién de los empleados en la estra-
tegia empresarial, que redunde en udltima instan-
cia, en sus relaciones con los clientes: 1) que la
estructura organizativa del proveedor de servi-
cios, compafiia aérea en este trabajo, tenga pocos
niveles jerarquicos, y 2) que la comunicacién
tanto ascendente como descendente sea una
practica habitual.

En segundo lugar, resulta imprescindible que
las compafiias dispongan de un buen sistema de
gestion de quejas para conocer la existencia de
problemas o fallos del servicio que ocasionan
malestar en la clientela. En este sentido, el esta-
blecimiento de un sistema de escucha al cliente
correctamente definido seria el punto de partida
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idéneo para facilitar el intercambio de informa-
cion entre las partes, lo que ayudaria a la empre-
sa a definir de forma mas sencilla una estrategia
de cara al futuro para, o bien subsanar el fallo o
problema que pueda acontecer, o bien para de-
tectarlo y solucionarlo antes de que el cliente
emita la queja (estrategia proactiva).

LIMITACIONES Y FUTURAS
INVESTIGACIONES

Finalmente, antes de terminar este trabajo se
deben mencionar sus limitaciones y las lineas fu-
turas de investigacién a que dara lugar.

En primer lugar comentar el caracter trans-
versal que tiene esta investigacion asi como las
caracteristicas propias del sector analizado, entre
las que destaca el hecho de ser un mercado en el
gue es elevada la competencia en precios. Quizas
en otros contextos del sector servicios los resul-
tados podrian variar frente a los aqui obtenidos.
Para subsanar esta limitacion, una de las lineas
de investigacion que se pretende llevar a cabo es
el contraste del modelo planteado en diferentes
entornos de servicio, lo que permitiria realizar
comparaciones de resultados y generalizar las
conclusiones obtenidas.

En segundo lugar, seria oportuno estudiar si
el contexto en el que se produce el fallo o pro-
blema en el servicio modera las relaciones entre
justicia percibida y satisfaccion con la solucién
propuesta por la empresa. Desde esta perspecti-
va, atendiendo a la naturaleza del fallo (de resul-
tado o de proceso), seria posible observar dife-
rencias significativas en los resultados de la es-
timacion del modelo causal representado en la
figura 2. De forma complementaria, resultaria in-
teresante considerar la severidad o magnitud del
fallo ya que, como demuestran las recientes in-
vestigaciones de Weun et al. (2004), Magnini et
al. (2007) y Parasuraman (2007), el grado de
importancia del mismo puede condicionar la sa-
tisfaccion del cliente con la recuperacion del
servicio. Otras variables que también pueden
moderar las relaciones estudiadas y que darian
lugar a nuevas lineas de investigacion, son las
atribuciones de los clientes acerca de quién es el
responsable del problema (la empresa, el usuario
o factores ambientales), el grado de permanencia
en el tiempo de las causas que lo originan (esta-
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ble o transitorio) y el nivel de control por parte
de la empresa (total o nulo).

Finalmente, seria asimismo interesante des-
arrollar futuras investigaciones centradas en cua-
tro principales aspectos: 1) incorporar diferen-
cias psicologicas entre segmentos de clientes
susceptibles de afectar a las relaciones plantea-
das en el modelo causal estimado (por ejemplo,
diferenciar los individuos agresivos o enérgicos
frente a los pasivos en relacion a la manifesta-
cion de la queja); 2) estudiar las diferencias exis-
tentes en funcion de si es el cliente quien inicia
la queja o si es la empresa quien descubre y so-
luciona el fracaso antes de que el cliente se que-
je; 3) determinar los antecedentes de los tipos de
justicia percibida (estrategias de recuperacion
del servicio fundamentadas en esfuerzos psico-
I6gicos y/o esfuerzos tangibles); 4) examinar en
qué medida las creencias o actitud previa del
cliente con la empresa puede actuar como una
especie de efecto halo que influye en el nivel de
justicia percibida por el cliente.

NOTAS

1. Este estudio ha sido realizado con el apoyo finan-
ciero del Plan Nacional de 1+D+I del Ministerio
de Ciencia y Tecnologia al proyecto MEC-04-
SEJ-05267. Los autores desean agradecer a los
evaluadores sus valiosas aportaciones.

2. Los fallos en el servicio mas habituales son simi-
lares a los obtenidos en otros estudios (Weber y
Sparks, 2004; Bamford y Xystoury, 2005): retraso
de un vuelo (51,9%), pérdida y/o retraso de la en-
trega de equipaje en transito (16,3%), dafios im-
portantes en el equipaje (7,6%), cancelacién de
vuelos (6,8%), overbooking (3,4%), incomodidad
de los asientos (2,9%), dificultades de los em-
pleados para solucionar problemas y atender a los
clientes (2,1%), reducida calidad del servicio de
catering (1,8%), larga espera entre facturacion y
embarque (1,3%), informacién errénea sobre el
vuelo (1,0%), otras causas (4,9%).

ANEXO
ESCALAS DE MEDIDA EMPLEADAS
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Los esfuerzos realizados por (XX) han sido suficientes

. . - Jdistri3
para ofrecer una compensacion satisfactoria

Pienso que (XX) ha sido bastante justa cuando me ha

compensado por el problema gue ha tenido lugar Jdistri4

En general, (XX) me ha sabido compensar adecuada-
mente ante el problema que he tenido en la prestacion| Jdistri5
del servicio

JUSTICIA DE PROCEDIMIENTO (LIKERT 1-7)
Adaptada de Folger y Konovsky (1989), Blodgett et al. (1997),
Smith y Bolton (1998) y Maxham Il y Netemeyer (2002)

Considero que se ha tratado de dar solucion a mi pro-

blema de forma adecuada Jprocl
Pienso que tiene politicas y practicas acertadas para ]

) . proc2
manejar este tipo de problema
A pesar de los inconvenientes ocasionados por el pro- Iproc3
blema, (XX) ha sahido responder de forma oportuna P
(XX) ha mostrado flexibilidad para dar respuesta al Jproca
problema
(XX) ha procurado ser lo mas rapida posible para dar Jprocs

respuesta al problema

JUSTICIA INTERACTIVA (LIKERT 1-7)
Adaptada de Folger y Konovsky (1989), Smith y Bolton (1998),
Maxham 111 y Netemeyer (2002) y Severt (2002)

Los empleados de (XX) se han interesado por mi pro-

Jinterl
blema
Los empleados de (XX) han hecho todo lo posible por .
- - Jinter2
solucionar mi problema
Los empleados de (XX) han sido honestos a lahorade | ..
. - Jinter3
solucionar mi problema
Los empleados de (XX) han demostrado habilidad y au-| ..
: - R Jinter4
toridad suficiente para solucionar el problema
En la solucion del problema los empleados de (XX) me | ..
: Jinter5
han tratado con cortesia
Los empleados de (XX) han mostrado interés en ser Jinter6

justos para solucionar el problema

SATISFACCION CON LA SOLUCION DEL PROBLEMAh (LIKERT
1-7)

Adaptada de Bitner et al. (1990), Brown y Leigh (1996) y Davi-
dow (2000)

Estoy satisfecho con la forma de manejar y dar respues-

Satsoll
ta al problema
Estoy agradecido con las medidas adoptadas para dar

Satsol2
respuesta al problema
Estoy satisfecho con el procedimiento (forma de ope-
rar) y los medios utilizados por (XX) para responder Satsol4
ante el problema
En mi opinién (XX) proporciond una respuesta satis-

. . Satsol5

factoria a este problema especifico
Estoy satisfecho con la compensacion ofrecida por
(XX) (econdmica o de otro tipo) para dar respuesta al | Satsol6
problema

EMOCIONES POSITIVAS (LIKERT 1-7: 1 = NADA, 7 = MUCHO)
Adaptada de Plutchik (1980) y Schoefer y Ennew (2005)

Le agradeceria me indicara como se ha sentido con la solucién
del problema (estrategia de recuperacion del servicio) adaptado
por la empresa

Contento Emopl
Encantado Emop2
Tranquilo Emop3

EMOCIONES NEGATIVAS (LIKERT 1-7: 1 = NADA, 7 = MUCHO)
Adaptada de Plutchik (1980) y Schoefer y Ennew (2005)

Le agradeceria me indicara como se ha sentido con la solucién

JUSTICIA DISTRIBUTIVA (LIKERT 1-7) del problema (estrategia de recuperacion del servicio) adaptado

Adaptada de Folger y Konovsky (1989), Smith y Bolton (1998) y por la empresa

Maxham 111 y Netemeyer (2002) Enfadado Emonl

Como respuesta al problema, (XX) ha adoptado buenas Jdistri2 Ofendido Emon2

medidas de compensacion Desilusionado Emon3
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