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RESUMEN: Esta investigacion de cardcter exploratorio aborda el proceso de formacién
del comportamiento de queja utilizando el proceso de segmentacién de clientes. Considera-
mos que dicho comportamiento agrupa dos tipos de respuestas a la insatisfaccion: las res-
puestas de queja y las respuestas privadas. Nuestro objetivo es conocer la capacidad que tie-
ne la intensidad de la insatisfaccién y otras variables relevantes de la literatura en la
discriminacion de segmentos de consumidores, con el propésito de estudiar sus comporta-
mientos y caracteristicas. La metodologia de andlisis CHAID ha permitido segmentar la
muestra en diferentes grupos identificando los principales antecedentes de ambos tipos de
respuestas. Los resultados concluyen que los sujetos muy insatisfechos que perciben baja
probabilidad de éxito de una posible queja tienden a desarrollar mds respuestas privadas.
Ademas, los individuos que se quejan desarrollan mds respuestas privadas que aquellos que
no lo hacen.

Palabras clave:Insatisfaccion, comportamiento de queja, respuestas privadas, segmen-
tacién del mercado y CHAID.

Cadigos JEL:

ABSTRACT: This exploratory research deals with the consumer complaint behaviour
process from the point of view of client segmentation. The authors consider that the different
reactions to dissatisfaction can be grouped into complaint responses and private responses.
The aim is to know the intensity of the dissatisfaction and other of the variables considered
relevant by the literature contribute to those two types of responses. By knowing this, it will
be possible to identify the differences derived from the type of complaint behaviour and from
the client segments. The results show that the effect of antecedents will vary depending on
the kind of response under consideration. The CHAID methodology has allowed the seg-
mentation of the sample into different group, identifying the main antecedents for both types
of response behaviour. Results conclude that very dissatisfied consumers perceiving low suc-
cess probability in their complaining behaviour tend to develop more private responses.
Moreover, consumer developing complaining behaviours develop more private responses
that those ones that do not complain.

Keywords: Dissatisfaction, complaining behavior, private responses, market segmenta-
tion and CHAID.

JELClassification:

1. Introduccion

La investigacién del comportamiento de queja en el contexto de las expe-
riencias de compra y/o consumo comprende el estudio de diferentes tipos de res-
puestas que han sido clasificadas utilizando criterios muy diversos (por ejemplo,
Day y cols, 1981; Singh, 1988, 1990a; Davidow y Dacin, 1997). En general,
se puede afirmar que los comportamientos mas comunes que se detectan en estas
tipologias son las acciones de queja o publicas y las acciones privadas. La lite-
ratura ha abordado el andlisis de estas respuestas a la insatisfaccion a partir de
planteamientos tedricos y metodologias diferentes. Una parte de esta investiga-
cién se ha centrado en torno a factores explicativos de la formacién del compor-
tamiento de queja, existiendo un cierto consenso en cuanto a la importancia que
tiene la insatisfaccion para que se desarrolle cualquier tipo de comportamiento de
queja (Stephens y Gwinner, 1998), asi como su relevancia y capacidad para dife-
renciar segmentos de clientes (Gabardino y Johnson, 1999; Athanassopoulos,
2000). Otra parte de la investigacion ha destacado el papel que pueden ejercer
otros determinantes interpretando el grado de insatisfaccion como un elemento
iniciador del proceso que conduce al comportamiento de queja y, por tanto, con
un poder limitado en su formacién (Oliver, 1997; Nyer, 1997a y b).
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En este contexto, nuestro objetivo es profundizar en el estudio del proce-
so de formacién del comportamiento de queja, investigando el efecto de un con-
junto de determinantes sobre las diferentes respuestas a la insatisfaccién en el
ambito de los servicios. En concreto, pretendemos estudiar si la discriminacién
de clientes segun la intensidad de su insatisfaccion y otras variables relaciona-
das, permite identificar diferencias significativas que explican los comporta-
mientos desarrollados posteriormente por los consumidores.

Nuestra aportacion al estudio del comportamiento de queja pretende ofrecer
una nueva perspectiva a las investigaciones mas recientes de la literatura. En
general, la mayoria de los trabajos realizados en el drea del comportamiento de
queja emplea metodologias basadas en relaciones lineales donde, a partir de and-
lisis de regresién y modelos causales, se estudia la influencia de variables inde-
pendientes sobre variables dependientes. De esta forma, las investigaciones han
conseguido encontrar evidencias empiricas sobre algunas relaciones directas e
indirectas de los determinantes del comportamiento de queja. Sin embargo, el
trabajo que proponemos se basa en la identificacién de grupos de consumido-
res utilizando la metodologia de andlisis CHAID. El potencial de este proce-
dimiento reside en la formacién de segmentos mediante la discriminacién de
los valores de la variable dependiente, esto es, del comportamiento de queja.
Mediante esta técnica es posible conocer las variables que discriminan en
mayor medida sobre la presencia o ausencia de un comportamiento de queja.
Es por ello que los segmentos obtenidos a través de este tipo de modelizacién
son el resultado de la combinacién mds relevante de variables explicativas vy,
optimamente, predicen la variable dependiente (Magidson, 1994). Esto impli-
ca que la descripcion de segmentos a partir de las respuestas a la insatisfaccién
que desarrollan y los determinantes propuestos permitird identificar qué grupo
de antecedentes predicen de forma significativamente distinta cada tipo de com-
portamiento de queja. Por lo tanto, esta metodologia permite conocer qué ante-
cedentes pueden explicar en cierta forma los comportamientos de queja.

Aungque la investigacién que presentamos tiene cardcter exploratorio y, por
ello, los resultados no son concluyentes, nuestra intencién es aproximarnos al
proceso de formacién del comportamiento de queja desde el enfoque de la seg-
mentacion con el fin de desarrollar futuras investigaciones que permitan ofre-
cer resultados generalizables. De acuerdo con este planteamiento, el trabajo se
estructura de la siguiente forma. En primer lugar, se presenta un andlisis de la
literatura sobre comportamiento de queja, donde realizamos una revisién de su
conceptualizacién y proceso de formacién, identificando las respuestas a la
insatisfaccion y los determinantes mds investigados. En segundo lugar, se
plantean los objetivos y la metodologia de la investigacién empirica, cuyo des-
arrollo se ha basado en la informacion obtenida a partir de clientes insatisfe-
chos con el servicio de un restaurante. Seguidamente, se muestran los resulta-
dos obtenidos del andlisis. Y por tltimo, presentamos las conclusiones e
implicaciones de carécter académico y empresarial, asi como las limitaciones
y propuestas para avanzar en este estudio.
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2. Marco tedrico sobre el comportamiento de queja

La revisién de la literatura indica que el estudio del comportamiento de que-
ja comienza en la década de los setenta. A partir de la siguiente década, se obser-
va una mayor preocupacion por investigar este tipo de respuesta desde diferen-
tes enfoques (por ejemplo, Fornell y Wernerfelt, 1987; 1988). Sin embargo,
se incrementa de forma notable el nimero de aportaciones en la década de los
noventa adquiriendo una perspectiva mds académica (Stephens y Gwinner,
1998; Maxham III y Netemeyer, 2002). Esta evolucién muestra que se trata de
una linea de investigacion relativamente novedosa que requiere mayor esfuerzo
por avanzar en el conocimiento de su naturaleza y proceso de formacién. De
hecho, diversos autores consideran que el cuerpo teérico sobre comportamien-
to de queja se encuentra fragmentado (por ejemplo, Maute y Forrester, 1993;
Bolton y Bronkhorst, 1995; Morel y cols, 1997), debido a la existencia de
multiples desacuerdos y cuestiones sin resolver. Es por ello que las variacio-
nes conceptuales y metodoldgicas que se pueden encontrar en los trabajos pue-
den dificultar la unificacién de definiciones y procesos empiricos.

2.1. CONCEPTUALIZACION DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA

La revisién de las principales definiciones conceptuales sobre comporta-
miento de queja permite inferir coincidencias que ayudan a mejorar la com-
prensién de este término (véase tabla 1). Una de las conceptualizaciones mas
representativas es la que aporta Singh (1988: 94). Segtin esta definicién y la
interpretacion que ha seguido la mayoria de los investigadores, el comporta-
miento de queja se entiende como el resultado de la valoracién de una insatis-
faccién percibida con una situacion de compra y/o consumo (Singh y Howell,
1985; Westbrook, 1987). Ademds, el término comprende dos categorias de res-
puestas, las comportamentales y las no comportamentales (Krapfel, 1985;
Singh, 1990a). Las primeras se refieren a cualquier accién que suponga la
expresion fisica de la insatisfaccién (al proveedor, a terceras partes o a otras
personas) y también la conducta de cambio. Por el contrario, las respuestas no
comportamentales son reacciones del individuo que no se manifiestan a través
de ninglin comportamiento explicito, como pueden ser el olvido o los cam-
bios en la imagen, en las actitudes o en las intenciones de recompra.

En ocasiones, se ha criticado el cuerpo teérico del comportamiento de que-
ja por tratar este constructo con excesiva simplicidad (Halstead y Page, 1992).
La mayoria de las investigaciones, sobre todo las mds recientes, adoptan un
enfoque general entendiendo que el comportamiento de queja incluye cualquier
respuesta que puede tener un consumidor después de una experiencia insatis-
factoria. No obstante, también existen algunos autores que han limitado el tér-
mino a la accién de queja (Westbrook, 1987), excluyendo otras reacciones del
individuo igualmente importantes para los resultados de las empresas y que
pueden tener lugar con mayor frecuencia que la propia queja (Day y cols,
1981). En este sentido, Huppertz (2003:135) sefiala que la naturaleza esencial

116 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 113-150, ISSN: 1138-5758



B. Moliner, I. Gil, G. Berenguer y M. Fuentes Determinantes del comportamiento de queja...

TaBLA 1.— Definiciones de comportamiento de queja

Autor Definicién
Day y cols. (1981: 87) El comportamiento de queja o accién de queja incluye un conjun-
to de reacciones del consumidor ante una experiencia insatisfacto-
ria.
Krapfel (1985: 348) El comportamiento de queja es el plan de accién de un consumi-

dor en respuesta a una experiencia insatisfactoria.

Singh y Howell (1985: 43) El comportamiento de queja es el conjunto de respuestas compor-
tamentales y no comportamentales que implican una comunicacién
negativa que es consecuencia de la insatisfaccion percibida con un
episodio de compra.

Westbrook (1987: 260) El comportamiento de queja es un conjunto de comunicaciones ini-
ciadas por el consumidor hacia el fabricante, los intermediarios o
instituciones publicas para solucionar los problemas derivados de
la compra o uso de un producto en una determinada transaccién.

Singh (1988: 94) El comportamiento de queja es un conjunto de respuestas multiples
(comportamentales y no comportamentales) que pueden haber sido
producidas por la insatisfaccién percibida con un episodio de com-
pra.

del comportamiento de queja es la qudajo esta linea, algunas investiga-
ciones recientes se han centrado tnicamente en el estudio de las reacciones de
los individuos que manifiestan una queja (McCollough y cols, 2000; Maxham
III y Netemeyer, 2002; Drew y cols, 2003).

Las clasificaciones que ofrece la literatura para identificar el contenido del
comportamiento de queja han sido multiples y han facilitado la comprensién
de la verdadera dimensién de este constructo. La revisién de las taxonomias
mads importantes indica que, en general, se tiende a descomponer el comporta-
miento de queja en reacciones Unicamente comportamentales (Blodgett y Gran-
bois, 1992; Blodgett y cols, 1997). Respecto a estas respuestas comporta-
mentales, es frecuente el planteamiento que diferencia entre respuestas publicas
o de queja y respuestas privadas (Day y Landon, 1977; Day y cols, 1981; Bear-
den y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Varela, 1992; Crié, 2001). Las pri-
meras incluyen las acciones de queja hacia el causante de la insatisfaccion y a
terceras partes, mientras que las segundas se refieren a la conducta de cambio
y los comentarios boca-oreja. Aunque algunas investigaciones sugieren que las
respuestas de queja y privadas son excluyentes (Singh y Howell, 1985), algu-
nos autores apoyan el cardcter dindmico de ambas categorias de respuestas
(Singh y Wilkes, 1996) ya que, pueden producirse de forma complementaria o
simultdnea (Blodgett y cols, 1997; Halstead, 2002). En este sentido, un con-
sumidor insatisfecho que manifiesta su queja puede optar posteriormente por
realizar comentarios boca-oreja negativos o desarrollar una conducta de cambio
en funcién de la solucién que obtenga. También puede ocurrir que un consu-
midor utilice una respuesta privada y, posteriormente, presente cualquier moda-
lidad de queja. La eleccién de una respuesta puede condicionar o prevenir otros
comportamientos, pudiendo existir una relacion causal entre ellas (Blodgett y
cols, 1993; Bolton y Bronkhorst, 1995).

A pesar de que se han ido proponiendo clasificaciones alternativas de los
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comportamientos de queja atendiendo a otros criterios, como puede ser el gra-
do de actuacion del consumidor (Maute y Forrester, 1993) o el efecto de las res-
puestas sobre la empresa (Huefner y cols, 2002), la investigacién empirica que
se presenta en este trabajo parte del comportamiento de queja como un cons-
tructo que contiene dos dimensiones de cardcter comportamental: las respues-
tas publicas o de queja y las respuestas privadas.

2.2. ANTECEDENTES DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA

Las investigaciones que se han centrado en estudiar la formacién del com-
portamiento de queja han sido numerosas, con multiples propuestas de deter-
minantes y modelos, pero con una ausencia de consenso entre ellas que impi-
de ofrecer una explicaciéon integral de su formaciéon (Crié, 2001). Los
investigadores coinciden en la necesidad de una experiencia insatisfactoria para
que el individuo responda a través de un comportamiento de queja (Bolton y
Bronkhorst, 1995, Tax y cols, 1998). No obstante, existen evidencias empi-
ricas sobre la débil dependencia entre la insatisfaccion y el comportamiento de
queja (Oliva y cols, 1995; Nyer, 1997a y b). Es por ello que conocer el ver-
dadero proceso que explica las respuestas posteriores exige incorporar otros
determinantes que pueden ejercer mayor influencia que el propio nivel de insa-
tisfaccién (Singh y Wilkes, 1991, 1996; Mittal y Kamakura, 2001).

Los determinantes que se han propuesto en la literatura como antecedentes
de las respuestas a la insatisfaccion son miiltiples y de muy diversa naturale-
za, interviniendo en el proceso de formacion del comportamiento de queja de
forma diferente debido al caracter multidimensional de este fendmeno (Richins,
1987; Singh, 1990a).

Algunas investigaciones han tratado variables asociadas al entorno de la
situacién de compra y/o consumo analizando las relaciones existentes entre las
respuestas a la insatisfaccion y la situacion competitiva del sector (Koldinsky,
1995), elementos culturales (Liu, 1999) o aspectos sociales (Malafi y cols,
1993). También se ha estudiado el efecto que tiene la naturaleza del producto o
servicio causante de la insatisfaccién sobre el comportamiento de queja, como
puede ser la durabilidad (Levesque y MacDougall, 1996) o la tangibilidad (Bear-
den y Mason, 1984). Otros autores han analizado determinadas caracteristicas
de la empresa proveedora, como el tamaio o la accesibilidad (Jacoby y Jaccard,
1981; Weiser, 1995), aunque son variables que han recibido menor atencién.

La revision de los principales trabajos indica que son las variables relati-
vas al individuo las que ejercen mayor influencia en los comportamientos de
queja. Entre ellas se pueden citar las caracteristicas socio-demograficas (Ben-
dall-Lyon y Powers, 2002) y psicograficas (Davidow y Dacin, 1997), asi como
determinantes asociados a la formacién de la satisfaccién/insatisfaccion del
consumidor, como las atribuciones de causalidad (Swanson y Kelley, 2001), la
percepcién de equidad (Palmer Yy cols, 2000) o las reacciones afectivas (Maute
y Dubé, 1999).Sin embargo, los determinantes relacionados con el consumi-
dor que mds destacan por ser los mds investigados, tedrica y empiricamente,
son el propio nivel de insatisfaccidn, las actitudes hacia la queja, el nivel de
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informacién y experiencia, la importancia que el individuo concede a la situa-
cioén y la estimacion de la probabilidad de éxito de la queja (véase tabla 2).
Estos determinantes han sido analizados empiricamente en diversos trabajos
desde diferentes perspectivas y metodologias (véase tabla 3).

TaBLA 2.—Principales aportaciones sobre los antecedentes del comporta-
miento de queja

Determinantes Aportaciones

INSATISFACCION Oliver y Linda (1981); Churchill y Surprenant (1982); LaBarbera y
Mazursky (1983); Bearden y Teel (1983); Day (1984); Johnston
(1998); Zeelenberg y Pieters (2004)

ACTITUDES HACIA LA Day y Bodur (1978); Day y Ash (1979); Bearden y cols. (1980); Day

QUEJA y cols. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Richins (1983a y b, 1987);

Day (1984); Moyer (1984); Singh y Howell (1985); Bolfing (1989);

Singh (1989, 1990a); Halstead y Droge (1991); Blodgett y Granbois

(1992); Blodgett y cols. (1993, 1997); Singh y Wilkes (1991, 1996);
Hogarth y cols. (2001)

NIVEL DE INFORMA- Hirschman (1970); Bearden y cols. (1980); Day (1984); Jacoby y Jac-

CION Y EXPERIENCIA card (1981); Gronhaug y Zaltman (1981); Moyer (1984); Singh (1989,

1990a); Martin (1991); Kolodinsky (1995); Singh y Wilkes (1996);
Morel y cols. (1997); Oliver (1997); Berry y cols. (2002)

IMPORTANCIA DE LA Granbois y cols. (1977); Richins (1983a, 1985, 1987); Bearden y Oli-
SITUACION ver (1985); Westbrook (1987); Bolfing (1989); Singh (1990a); Varela
(1992); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett y cols. (1993, 1995,
1997); Kolodinski (1993); Levesque y McDougall (1996); Morel y
cols. (1997); Stephens y Gwinner (1998); Cho y Young (1999); TARP
(2001); Maxham III y Netemeyer (2002)

PROBABILIDAD DE Hirschman (1970); Day y Bodur (1978); Day (1984); Bearden y

EXITO DE LA QUEJA Mason (1984); Richins (1983a y b, 1985, 1987); Singh (1990a,

1991a); Blodgett y Granbois (1992); Varela (1992); Blodgett y cols.

(1993, 1995); Dabholkar (1994); Morel y cols. (1997); Stephens y

Gwinner (1998); Cho y Young (1999); Blodgett y Anderson (2000);
Maxham III y Netemeyer (2002).

En relacion con la insatisfaccion, a pesar de ser un determinante necesario
pero no suficiente en la explicacién del comportamiento de queja (Oliver,
1997; Huppertz, 2003), los investigadores han tratado de profundizar en la rela-
cion entre la intensidad de la insatisfaccion y las respuestas posteriores desde
distintas 6pticas. Asi como algunos han analizado los efectos directos sobre el
comportamiento de queja y las diferencias segtin el tipo de respuesta (Bearden
y Teel, 1983), otros se han centrado en el estudio de las influencias indirectas
a través de otros determinantes (Singh y Wilkes, 1996).

Las actitudes hacia la queja y el nivel de informacién y experiencia repre-
sentan variables generales que caracterizan al individuo y, por tanto, pueden con-
tribuir en el comportamiento de queja de cualquier situacién y/o consumo. Las
actitudes, en este contexto, se pueden conceptuar como afectos globales hacia el
grado de resolucién de la queja por parte de la empresa, que repercuten en todas
las experiencias de compra y/o consumo del individuo (Richins, 1982). En gene-
ral, las investigaciones consideran que cudnto mds positivas sean las actitudes
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TaBLA 3.—Principales trabajos empiricos sobre la formacién del comportamiento de queja

Autor Respuesta de estudio | Determinantes de Ambito de Metodologia Muestra Resultados
estudio aplicacién
Zeelenberg y Pieters | Acci6n de queja, Nivel de insatisfac- Recuerdo de una | Andlisis de regresién | Muestreo aleatorio | La insatisfaccion influye en los comportamientos de queja a excep-
(2004) comentarios boca- cién experiencia insatis- lineal maltiple (panel de consumi- | cién del silencio. La insatisfaccién ejerce mayor influencia sobre los
oreja, conducta de factoria con un ser- dores). Tamafio: comentarios boca-oreja.
cambio y silencio vicio cualquiera 961. Encuestas a tra-
vés de internet
Maxham Il y Nete- | Intencién de recom- | Importancia de la Entidades MANCOVA Muestreo de conve- | La importancia de la situacion, probabilidad de éxito de la queja y
meyer (2002) pra, comentarios situacion, probabili- financieras niencia. Tamafio: | atribucion de culpa varfan en funcién del nimero de incidentes insa-
boca-oreja y satis- dad de éxito de la 255. Encuestas pos- | tisfactorios. La satisfaccion, la intencidn de recompra y los comenta-
faccion queja y atribucién de tales rios boca-oreja positivos disminuyen segtin se repitan los incidentes
culpa insatisfactorios.
Hogarth y cols. Respuestas de queja, | Actitudes hacia la Tarjetas de crédito Tablas de Muestreo de conve- | Los consumidores que se quejan a terceras partes tienen mayor nivel
(2001) respuestas privadas queja contingencia niencia. Tamafio: | de actitudes hacia la queja.
y respuestas terceras 1500. Encuestas
partes telefonicas
Choy Young (1999) |  Acci6n de queja, Actitudes hacia la Recuerdo de una Andlisis path Muestreo de conve- | A mayor nivel de actitudes hacia la queja y probabilidad de éxito de

conducta de cambio
y comentarios boca-
oreja

queja, coste de que-

ja, importancia de la

situacién y probabi-

lidad de éxito de la
queja

experiencia insatis-
factoria con la com-
pra de productos

niencia. Tamafio:
215. Encuestas per-
sonales

la queja, més probable es la accién de queja. La importancia de la
situacion es una variable moderadora del efecto de los otros determi-
nantes.

Stephens y Gwinner

Accién de queja y

Importancia de la

Recuerdo de una

Andlisis de

Muestreo de conve-

La relevancia del problema y la probabilidad de éxito de la queja son

(1998) emociones situacion y probabi- | experiencia insatis- contenido niencia. Tamafio: 17. | variables relacionadas con las emociones de tensién y con la accién
lidad de éxito de la factoria con una Entrevistas en pro- | de queja.
queja compra fundidad
Johnston (1998) | Respuestas de queja, Nivel de Recuerdo de una Tablas de Muestreo de conve- | Existe relacion entre el nivel de insatisfaccién y las respuestas priva-
respuestas privadas insatisfaccién experiencia insatis- contingencia niencia. Tamaiio: 77. | das. No existe relacion entre el nivel de insatisfaccion y las respues-
y respuestas terceras factoria con un ser- Encuestas persona- | tas de quejay a terceras partes.
partes vicio cualquiera les
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Blodgett y cols. Intenciones de Actitudes hacia la | Descripcion de esce- | ANOVA MANOVA | Muestreo de conve- | El principal determinante de la intencién de recompra y de los comen-
(1997) recompra e intencio- | queja, justicia distri- narios sobre una niencia. Tamafio: | tarios boca-oreja es la justicia con la interaccion.
nes de comentarios butiva, de procedi- tienda de calzado 265. Encuesta auto-
boca-oreja miento y de interac- administrada
cién
Morel y cols. (1997) Probabilidad de Importancia de la | Descripcion de esce- | ANCOVA Andlisis | Muestreo aleatorio. | La importancia de la situacién y el nivel de informacién y experien-
accién de queja situacion, nivel de | narios sobre unres- | de regresion logisti- Tamaiio: 106. cia aumentan las probabilidades de la queja. La importancia de la
informacion y expe- taurante ca Encuesta personal | situacién influye en el efecto de la probabilidad de éxito de la queja

riencia y probabili-
dad de éxito de la
queja

sobre la queja.

Singh y Wilkes
(1996)

Respuestas de queja,

respuestas privadas

y respuestas terceras
partes

Actitudes hacia la
queja, nivel de expe-
riencia, atribucién
de culpa, nivel de
insatisfaccion y ali-
neacién del consu-
midor

Recuerdo de una
experiencia insatis-
factoria con un ser-

vicio: sanitario,
financiero y repara-
cién de automdviles

Andlisis path

Muestreo aleatorio.
Tamaiio: 166 (sani-
tario), 172 (financie-
10) y 155 (automdvi-
les). Encuestas
postales

El efecto de la insatisfaccion sobre el comportamiento de queja es
mayor cuando su nivel es elevado. Las actitudes influyen mds en la
queja cuando el nivel de insatisfaccion es bajo. El nivel de experien-
cia influye en la queja. Los patrones de conducta después de la insa-
tisfaccidn son diferentes segiin el contexto.

Levesque y McDou-
gall (1996)

Accién de queja y
conducta de cambio

Importancia de la
situacién

Entidades financie-
ras

Andlisis de regresion
logistica

Muestreo de conve-
niencia Tamaio: 314
Encuestas auto-
administradas (esce-
narios)

Las acciones de queja aumentan cuando la importancia de la situacién
es mayor. Después de la accion de queja, los consumidores desarro-
llan mds conductas de cambio cuando la importancia de la situacién
€s mayor.

Kolodinsky (1995)

Silencio, respuestas
privadas y respues-
tas publicas

Nivel de informa-
ci6n, caracteristicas
socio-demogréficas,
personalidad y pre-

cio del servicio

Recuerdo de una
experiencia insatis-
factoria con un ser-

vicio: sanitario y
reparacién de auto-

méviles

Anilisis de regresion
logistica

Muestreo aleatorio.
Tamafio: 509.
Encuestas postales

El nivel de informacién y experiencia favorece mds las acciones
puiblicas en los sectores mds competitivos.
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del consumidor hacia la queja, mayor serd la probabilidad de que éste responda a
la insatisfaccion en forma de queja (Bolfing, 1989; Halstead y Droge, 1991). Por
tanto, los individuos con baja predisposicion hacia la queja tienden a desarrollar
otras respuestas a la insatisfacciéon como el cambio de proveedor o los comenta-
rios boca-oreja negativos (Blodgett y cols, 1997; Cho y Young, 1999).

El grado de informacion y experiencia del consumidor refleja, en términos
generales, el nivel de conocimientos que tiene sobre las posibles alternativas
existentes en el mercado, su preocupacioén por la calidad de los productos o ser-
vicios, los derechos de proteccién del consumidor o los mecanismos de pre-
sentacion de quejas (Singh, 1990a). Segun algunos autores, esta variable tam-
bién puede depender de las vivencias pasadas del individuo en funcién del
nimero de compras, nivel de consumo o grado de satisfaccion que haya tenido
con el producto o servicio insatisfactorio (Singh y Wilkes, 1996), asi como de
su experiencia con quejas anteriores (Berry y cols, 2002).

La importancia de la situacion y la probabilidad de éxito de la queja consti-
tuyen variables especificas que dependen del episodio concreto de compra y/o
consumo. Respecto a la primera, las aportaciones sugieren que se puede referir
a la importancia del producto o servicio derivada de su precio (Blodgett y Gran-
bois, 1992), al grado de implicacién del individuo en la situacién (Stephens y
Gwinner, 1998) o a la gravedad de los problemas causados por la insatisfaccién
(Singh y Wilkes, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002).Y en cuanto a la
segunda variable, la percepcién que tiene el consumidor sobre la probabilidad de
éxito de la queja puede ser un elemento motivador para desarrollar determinados
comportamientos de queja. Algunos autores asocian esta variable con el volu-
men de quejas presentadas en el sector de referencia (Blodgett y Granbois, 1992),
otros con la sensibilidad de la empresa y la facilidad de presentar reclamaciones
(Varela, 1992) y también con los posibles beneficios personales y sociales que
puede encontrar el consumidor (Singh y Wilkes, 1996; Stephens y Gwinner,
1998). Los resultados empiricos sobre estas variables indican que los individuos
que asignan cierta importancia a la situacion insatisfactoria y perciben una ele-
vada probabilidad de éxito de la queja tienden a utilizar las acciones de queja
antes que otro tipo de respuesta (Morel y cols, 1997).

3. Objetivos y metodologia de la investigacion empirica
3.1. OBJETIVOS

Partiendo de la clasificacién bi-dimensional que proponen autores repre-
sentativos de la literatura sobre comportamiento de queja (Day y Landon,
1977; Day y cols, 1981; Bearden y Teel, 1983; Bearden y Mason, 1984; Vare-
la, 1992; Crié, 2001), consideramos que el comportamiento de queja com-
prende dos grupos de conductas: respuestas publicas o de queja y respuestas pri-
vadas. En las respuestas de queja incluimos las acciones de queja hacia el
proveedor del producto o servicio insatisfactorio, sin embargo, con las res-
puestas privadas nos referimos a la conducta de cambio y a los comentarios
boca-oreja negativos de los consumidores insatisfechos.
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Compartimos el enfoque de aquellos investigadores que indican el cardcter
dindmico de las respuestas de queja y privadas, considerando que los consumi-
dores insatisfechos pueden desarrollar sélo una de estas respuestas o ambas
(Singh y Wilkes, 1996). Es por ello que pretendemos estudiar el efecto de las
variables que impulsan a los individuos a utilizar acciones de queja o acciones
privadas (como respuestas sustitutivas) y también ambas respuestas dadas
simultdneamente. Por tanto, podremos identificar los antecedentes que contri-
buyen a la formacion de las distintas respuestas a la insatisfaccién cuando se
producen como acciones alternativas y conjuntas.

La complementariedad o simultaneidad implicarfa que los consumidores pue-
den desarrollar respuestas de queja y, posteriormente, respuestas privadas, o vice-
versa (Blodgett y cols, 1997; Halstead, 2002). Mientras que el cardcter sustitu-
tivo supondria que los consumidores utilizan las respuestas privadas o las
respuestas de queja como alternativas excluyentes (Singh y Howell, 1985;
Richins, 1987). Por tanto, la cuestién que planteamos es si existe una relaciéon
positiva o negativa entre las respuestas de queja y privadas. El primer caso impli-
ca que las respuestas de queja estimulan a los individuos a responder también de
forma privada, o bien son las respuestas privadas las que conducen a desarrollar
respuestas de queja. Y en el segundo caso, los consumidores que se quejan pue-
den descartar la opcidn de las respuestas privadas, o bien, si no se quejan pueden
utilizar las respuestas privadas como una forma de manifestar su insatisfaccion.

En relacion con el cardcter iniciador y la relativa contribucién que tiene el
nivel de insatisfaccion sobre el comportamiento de queja (Crié, 2001), la lite-
ratura sefiala que dicha insatisfaccion es un determinante clave en la formacién
de las respuestas posteriores. Siguiendo este enfoque, también seleccionamos
como antecedentes dos grupos de variables que han sido tratadas con especial
atencion en el cuerpo tedrico (véase tabla 2). Por una parte, variables genera-
les del individuo como las actitudes hacia al queja y el nivel de informacién y
experiencia, y por otra parte, variables especificas que estdn relacionadas con
el episodio de insatisfaccion, como son la percepcién de la probabilidad de éxi-
to de la queja y la importancia de la situacion.

A partir de estos cinco determinantes, proponemos un modelo que repre-
senta las variables que consideramos como antecedentes o independientes de los
dos tipos de respuestas que componen el comportamiento de queja, con el fin
de conocer cdmo se forman los grupos de consumidores (véase figura 1).

Ficura 1.—Determinantes del comportamiento de queja
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A pesar de que la literatura indica que el nivel de insatisfaccion es una varia-
ble necesaria pero no suficiente en la formacién del comportamiento de queja
(Mittal y Kamakura, 2001), en diferentes trabajos se pone de manifiesto la
importancia que tiene este determinante en la discriminacion de grupos de
clientes, por lo que entendemos que se puede tratar como la principal variable
explicativa en la formacién de segmentos de clientes. Por ejemplo, Athanas-
sopoulos (2000) describe distintos grupos de clientes a partir de sus niveles de
satisfaccion e insatisfaccién con un servicio para explicar la conducta de cam-
bio. También los trabajos de Gabardino y Johnson (1999) y Esteban y cols.
(2002) describen pautas de comportamiento a partir de la segmentacion de indi-
viduos en funcidn del nivel de satisfaccion. Y de la misma forma, en las inves-
tigaciones de Halstead y Page (1992) y Bolton y Bronkhorst (1995) se obtie-
nen relaciones entre determinadas respuestas de los consumidores y el grado de
satisfaccion a partir de la identificacion y andlisis de segmentos de consumi-
dores.

Como se ha comentado, a la hora de explicar la formacién del propio com-
portamiento de queja en su vertiente privada y publica otros determinantes pue-
den tener mayor relevancia ademads del nivel de insatisfaccidn. Asi, en la linea
de diferentes investigaciones que subrayan la ausencia de relacién lineal entre
la intensidad de la insatisfaccién y la decision de manifestar una queja (Singh
y Pandya, 1991; Singh y Wilkes, 1996), es necesario incorporar otras varia-
bles que expliquen dicha conducta. Los consumidores que desarrollan acciones
de queja pueden estar més condicionados por otros factores independientes del
nivel de insatisfaccion como son las variables generales y las variables espe-
cificas propuestas anteriormente (Singh y Wilkes, 1996; Stephens y Gwinner,
1998). En concreto, la probabilidad de éxito de la queja, la importancia de la
situacion, las actitudes hacia la queja y el nivel de informacién y experiencia
son aspectos que pueden motivar al individuo a responder en forma de queja
cuando se produce una experiencia insatisfactoria (Morel y cols, 1997; Cho y
Young, 1999). No obstante, cuando existen niveles bajos en estas variables,
es mas probable que los consumidores respondan de forma privada. Por tanto,
son variables que ejercen una influencia significativa sobre los comporta-
mientos de queja, pudiendo tener una relacién positiva con las respuestas de
queja y una relacién negativa con las respuestas privadas.

Para comprobar las relaciones propuestas, planteamos una investigacién
empirica en la que pretendemos conocer la capacidad que tiene la intensidad de
la insatisfaccion y los demds determinantes seleccionados en la identificacién
de segmentos de consumidores, con el fin de estudiar las pautas de comporta-
mientos y las caracteristicas de los mismos. Como se ha comentado, nuestro
propésito es detectar diferencias en la relacidn o asociacién que tienen los deter-
minantes del comportamiento de queja propuestos y los dos tipos de respues-
tas. Ello permitird profundizar en el estudio que tiene la contribucién de la
insatisfaccidn sobre las respuestas posteriores, al mismo tiempo que averiguar
el peso de las otras variables analizadas. Los resultados de esta investigacién
pueden servir de ayuda para conocer con mayor profundidad las razones que
impulsan a los consumidores a desarrollar respuestas de queja y/o respuestas
privadas.
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3.2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

De acuerdo con los objetivos de la investigacién y la naturaleza de las
variables que se proponen como determinantes del comportamiento de queja,
la metodologia que se plantea, utilizada en numerosos estudios (Robinson,
1979; Folkes, 1984; Singh, 1988, 1990a; 1991a; Johnston, 1995; Liljander,
1999; Athanassopoulos y cols, 2001; Maxham IIT y Netemeyer, 2002; Zee-
lenberg y Pieters, 2004), consiste en la obtencién de informacion a partir de
individuos que han experimentado una insatisfaccion. Los sujetos objeto de
estudio han tenido que recordar con claridad una situacién insatisfactoria espe-
cifica que ha servido de punto de referencia para la identificacién de comporta-
mientos posteriores y la valoracién de diferentes variables!.

Se ha seleccionado el ambito de los servicios y, especificamente, el con-
texto de los restaurantes. Se trata de un sector amplio en cuanto a ndmero de
usuarios e incidentes, que genera ficilmente experiencias insatisfactorias en
funcién del nivel de implicacién del individuo y en el que los usuarios perci-
ben y evalian de forma critica el resultado del servicio (Babin y cols, 1994,
Palmer y cols, 2000). Segin los datos mds recientes sobre consultas y recla-
maciones por sectores econémicos del Instituto Nacional de Consumo (2005),
el sector de la hosteleria y restauracion representa el 0,93% del total. En el afio
2005, se recogieron 10.583 consultas y reclamaciones que supone un 25,9%
mads respecto al afio 2002.

El método de investigacion aplicado tiene caricter cuantitativo basado en
una encuesta ad-hoc El cuestionario empleado es estructurado y ha permitido
recoger la informacién de forma auto-administrada, tal y como se ha procedi-
do en diversas investigaciones (por ejemplo, Blodgett y cols, 1993; Yu y
Dean, 2001; Theng y Ng, 2001). La poblacién de referencia para la seleccién
de la muestra estd formada por individuos de edad comprendida entre 20 y 64
afios. A partir de un muestreo de conveniencia (Palmer y cols, 2000; Atha-
nassopoulos y cols, 2001; Maxham III, 2001), se han recogido 388 cuestio-
narios cumplimentados, de los cuales 380 son vélidos.

El cuestionario se compone de diferentes escalas utilizadas en diversas
investigaciones sobre los antecedentes del comportamiento de queja y adapta-
das a nuestro contexto de andlisis (véase tabla 4). La insatisfaccion, las acti-
tudes hacia la queja y el nivel de informacién y experiencia se midieron a tra-
vés de dos escalas con el fin de determinar la superioridad de una de ellas,
seleccionando aquella que tenia mayor nivel de fiabilidad. Las escalas origina-

! Aunque somos conscientes de que este método puede provocar que los individuos tiendan
a recordar una experiencia que haya tenido algin tipo de comportamiento posterior, sobre todo en
forma de queja, en las instrucciones del cuestionario no se requeria el recuerdo de una situacion
con consecuencias, sino simplemente una experiencia insatisfactoria en cualquier restaurante.
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les de probabilidad de éxito de la queja y de importancia de la situacién fueron
depuradas para conseguir mayor fiabilidad, resultando los items que figuran en
la tabla 4. Para medir el comportamiento de queja se empled una escala dico-
témica que permitié identificar el tipo de respuesta desarrollado por los suje-
tos insatisfechos. Se recurrié en los demds casos al formato tipo Likert de 5
puntuaciones para recoger adecuadamente la intensidad de la variable. En la
tabla 4, se muestran las escalas resultantes después de la seleccion y depura-
cién de items.

TaBLA 4.—Escalas de medida empleadas en el cuestionario

Items de las escalas Fuentes
Insatisfaccién | Insatisfaccion 1: Este es uno de los peores restaurantes que he visitado. Adaptada de
Insatisfaccion 2: No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante. Oliver (1980)

Insatisfaccion 3: No ha sido acertado acudir a este restaurante.
Insatisfaccion 4: No he disfrutado en este restaurante.
Insatisfaccion 5: Me arrepiento de haber estado en ese restaurante.

Actitudes Actitud 1: Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo que- |  Adaptada de
hacia la queja | jarme, pedir devolucion del dinero o cambio del producto. Blodgett y cols.
Actitud 2: Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto que he |  (1993:414) y
comprado sale malo. Blodgett y cols.

Actitud 3: En general, es mds probable que yo me queje, pida devolucién del dinero o (1997: 195)
cambio del producto, que el resto de la gente que yo conozco.

Actitud 4: Me siento incémodo cuando tengo que devolver un producto defectuoso o
solicitar un cambio.

Nivel de Informacién 3: Conozco los derechos de los consumidores. Adaptada de
informacién Informacién 4: Estoy informado del procedimiento para presentar una queja. Singh y Wilkes

y experiencia | Informacién 5: Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y servicios |  (1996: 357) y
que existen. Singh (1990a: 4)

Informacién 6: Me preocupo por encontrar productos y servicios de calidad que me
aporten satisfaccién en mis compras.

Probabilidad de | Probabilidad 1: Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfaccion de sus clientes. Adaptada de
éxito de la queja | Probabilidad 2: ;Cudl es la probabilidad de que el restaurante tomara medidas adecua- | Blodgett y cols.
das para solucionar el problema?. (1993: 414) y

Probabilidad 3: ;Cudl es la probabilidad de que el restaurante solucionara el problemay | Singh (1990a: 7)
le ofreciera un servicio mejor en el futuro?.

Probabilidad 4: ;Cudl es la probabilidad de que el restaurante tuviera mds cuidado en el
futuro para que los clientes quedaran satisfechos?.

Importancia de | Importancia 1: Esa experiencia me ocasioné muchas molestias. Adaptada de
la situacién Importancia 1: La visita a ese restaurante significaba mucho para mi. Maxham Il y
Importancia 2: Yo confiaba mucho en ese restaurante. Netemeyer
Importancia 3: Comparado con la mayorfa de ocasiones en las que visito otros restau- | (2002: 69) y
rantes, aquella visita fue bastante importante para mi. Blodgett y cols.
(1993: 414)
Comporta- Respuestas de queja: Adaptada de Liu
miento de queja | Queja 1: Discutf el problema con el responsable del restaurante. y McClure
Queja 2: Pedi que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolucion del (2001: 72)

dinero, etc.).
Queja 3: Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en proximas ocasio-
nes.

Respuestas privadas:
Privadas 1: No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurri6 aquello.
Privadas 2: He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante.
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3.3. MEDIDAS DE CALIDAD DE LAS ESCALAS UTILIZADAS

Para llevar a cabo el andlisis de fiabilidad y validez de las escalas propues-
tas se ha empleado un procedimiento de dos etapas siguiendo las recomenda-
ciones de Anderson y Gerbing (1988).

La fiabilidad inicial de las escalas que conformaban los antecedentes del
comportamiento de queja fue analizada mediante andlisis factoriales de compo-
nentes principales aplicando rotacién varimax con el software SPSS 12.0.
Resultaron constructos unidimensionales los cinco antecedentes: la insatisfac-
cién (0=0,87), las actitudes hacia la queja (0=0,74), el nivel de informacién y
experiencia (0=0,68), la importancia de la situacién (a=0,75) y la probabili-
dad de éxito de la queja (a=0,84)>.

A partir de estos resultados de fiabilidad obtenidos, se continu6 con el estu-
dio explicito de la unidimensionalidad a través de andlisis confirmatorios
mediante ecuaciones lineales estructurales y utilizando el método asintética-
mente libre de distribucién (ADF) (Browne, 1984)% con el software LISREL
8.30. La tabla 5 recoge los indicadores de fiabilidad y ajuste de las diferentes
dimensiones establecidas por el anélisis.

TaBLA 5.—Indices de ajuste y fiabilidad del modelo de medida propuesto

Determinantes Fiabilidad Fiabilidad compuesta | Varianza extraida
Insatisfaccion 0,87 87,82% 59,28 %
Actitudes hacia la queja 0,74 82.47% 51,14%
Informacioén y experiencia 0,68 78.,68% 49 81%
Importancia de la situacién 0,75 79,31% 50,66%
Probabilidad de éxito de la queja 0,84 84,17% 57.90%

Chi-Cuadrado Sat. 258,7072 (g.1. 179) (p-valor<0,5); RMSEA=0,036; BB-NNFI=0,964;
BB-NFI=0911; CFI=0,969;  LISREL GFI=0,929; LISREL AGFI=0,907

Los resultados corroboraron la unidimensionalidad propuesta de los cons-
tructos antecedentes al comportamiento de queja (véase tabla 5). Los estadisti-

2 Dado el cardcter de la investigacion, teniendo en cuenta el niimero de items que compone
cada escala, puede considerarse que los coeficientes - que superen 0,6 ofrecen niveles de fiabili-
dad aceptables (Nunnally, 1967; Vernette, 1995; Iniesta y Sdnchez, 2002), y los que son iguales
o superiores a 0,8 se considerardn satisfactorios (Nunnally, 1978, 1987; Peterson, 1994; Carmi-
nes y Zeller, 1994).

3 Tras la depuracién de los casos atipicos, el andlisis de las salidas del PRELIS nos llevé al
rechazo, en algunos casos, de la normalidad univariante de las variables de estudio. Ademads, el
contraste asociado al estadistico de Mardia (1974) sobre el comportamiento normal multivarian-
te también fue rechazado en todos los casos. Por tanto, siguiendo las recomendaciones de Batis-
ta 'y Coenders (2000), optamos por este método de estimacidn asintéticamente eficiente para cual-
quier distribucion de las variables observables.
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TaBLA 6.—Resultados del modelo de medida. Validez convergente y discriminante

INSATISFACCION | Pardmetro estandarizado Valor t ACTITUD Pardmetro estandarizado Valor t
Insatisfaccion 1 0,650 -— Actitud 1 0,746 9,639
Insatisfaccion 2 0,853 16,181 Actitud 2 0,755 9,889
Insatisfaccion 3 0,843 13,213 Actitud 3 0,638 -
Insatisfaccion 4 0,738 11,737 Actitud 4 0,486 7,121
Insatisfaccion 5 0,747 12,997
INFORMACION Pardametro estandarizado Valor t IMPORTANCIA Pardmetro estandarizado Valor t
Informacion 1 0,859 - Importancia 1 0,378 -—
Informacién 2 0,747 9,191 Importancia 2 0,820 4,755
Informacion 3 0,551 5,108 Importancia 3 0,745 4,632
Informacion 4 0,403 2,729 Importancia 4 0,830 4,750
PROBABILIDAD Pardmetro estandarizado Valor t Correlaciones
IC (95%)
Probabilidad 1 0,509 - INS — ACT -0,011 ACT — IMP 0,05
(-0,081; 0,059) (0,020; 0,080)
Probabilidad 2 0,821 11,029 INS — IMP -0,133 ACT — INF 0,366
(-0,163; -0,103) (0,274; 0458)
Probabilidad 3 0,817 9,703 INS — INF -0,053 ACT — PEX 0,078
(-0,139; 0,033) (0,024; 0,132)
Probabilidad 4 0,650 7423 INS — PEX -0,317 INF — PEX 0,156
(-0,377; -0,257) (0,092; 0,220)
IMP — INF 0,017 IMP — PEX 0,448

(0,017; 0,089)

(0,406; 0,490)
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cos de ajuste de los diferentes modelos de medida resultaron aceptables ya que
presentan un error cuadratico medio cercano a 0, los indices GFI y AGFI estdn
cercanos a la unidad y el p-valor asociado a los contrastes de Chi-cuadrado son
superiores a 0,05 en todos los casos (Batista y Coenders, 2000; Hair y cols.
1999). El andlisis de fiabilidad se efectud considerando conjuntamente dos indi-
cadores: coeficiente de fiabilidad compuesto, cuyo umbral minimo es de 0,7
(Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988), y la varianza extraida de cada
una de las escalas, que se sugiere exceda el valor 0,5 (Fornell y Larcker, 1981).
Estos indicadores, recogidos en la tabla 5, superan los limites recomendados,
por lo que se puede concluir que la capacidad del conjunto de items para repre-
sentar cada una de las variables latentes es satisfactoria.

Posteriormente, analizamos las diferentes fuentes de validez de las escalas
unidimensionales. El andlisis de la validez de una escala de medida se puede
efectuar mediante diversos enfoques. En este caso, recurrimos al estudio de la
validez convergente y discriminante. As{, la validez convergente se comprobé
a partir de las cargas estandarizadas correspondientes a cada una de las dimen-
siones (véase tabla 6). Las saturaciones resultaron superiores a 0,5, excepto en
dos casos, y todos los valores asociados del estadistico t-Student significativos
al nivel 1%. Con ello, podemos concluir que las escalas estdn dotadas de vali-
dez convergente (Steemkamp y Van Trijp, 1991). El andlisis de la validez dis-
criminante se llevo a cabo a través de las correlaciones lineales, o covarianzas
estandarizadas, entre los factores latentes (véase tabla 6). Estos valores mues-
tran indicios de validez discriminante ya que toman valores alejados de la uni-
dad, resultando, en todos los casos, inferiores a 0,8, indicativo de discrimina-
cion entre las diferentes escalas analizadas (Bagozzi, 1994). Para analizar en
profundidad esta tipo validez se comprobd que el intervalo de confianza de la
correlacién entre cada par de factores latentes no contiene el valor 1 (véase
tabla 6), demostrando que dichos factores representan conceptos notablemente
diferentes (Anderson y Gerbing, 1988).

Como se ha indicado anteriormente, el fendmeno del comportamiento de
queja se ha medido a través de una escala no métrica. La aplicacién del andli-
sis factorial exploratorio también pueden llevarse a cabo sobre variables no
métricas tratadas como variables dicotémicas (codificadas como 01), tal y
como se ha realizado en este caso de andlisis (Hair y cols, 1999:87). Una vez
confirmadas las condiciones de aplicabilidad del andlisis, se comprob6 que la

TaBLA 7.—Andlisis factorial exploratorio sobre el comportamiento de queja

Factor 1: Respuestas de queja Carga factorial Comunalidades % Varianza
explicada
Queja 1 0,879 0,775 43,68
Queja 2 0,830 0,690
Queja 3 0,834 0,707
Factor 2: Respuestas privadas Carga factorial Comunalidades % Varianza
explicada
Privada 1 0,833 0,742 29,68
Privada 2 0,865 0,754
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escala de comportamiento de queja reproduce las dos dimensiones recogidas en
el trabajo de Liu y McClure (2001): respuestas de queja y respuestas privadas.
Ambos factores, con autovalor mayor que 1, explican conjuntamente el
73,36% de la varianza. Al obtenerse cargas factoriales superiores a 0,8, pode-
mos afirmar que cada item carga claramente en su factor. Ademds, las comu-
nalidades tienen valores elevados, lo cual es una razén mas de la validez de este
analisis (véase tabla 7).

3.4. METODOLOGIA DE SEGMENTACION

Con el fin de identificar segmentos a partir de la asociacion significativa
estimada entre el comportamiento de queja y el conjunto de dimensiones expli-
cativas antecedentes del mismo, aplicamos un andlisis CHAID (Kass, 1980;
Magdison, 1994). Hemos optado por esta técnica jerdrquica de particién
secuencial que recoge no sélo el efecto de los antecedentes del comportamien-
to sobre dicho comportamiento de queja, sino también las interacciones entre
las variables predictoras; es decir, la influencia que cada antecedente produce en
el comportamiento de queja, en funcién de los valores que adoptan el resto de
antecedentes recogidos en el andlisis. Asf, la técnica CHAID clasificada como
andlisis predictivo de segmentacidn, nos puede permitir conocer los segmen-
tos de consumidores que son predictivos significativos del comportamiento de
queja, y que son definidos a partir de la combinacién de un conjunto de ante-
cedentes de dicho comportamiento. Esto es, el andlisis selecciona entre el con-
junto de antecedentes y sus interacciones respectivas aquellas que predicen de
la forma mds Optima la medida del comportamiento de queja (Magidson,
1994). De esta forma, obtenemos una clasificacion de arbol resultante de inter-
acciones jerdrquicas que muestra como se forman diferentes grupos de consu-
midores a partir de sus valoraciones sobre los antecedentes del comportamien-
to de queja — variables independientes — que predicen de forma significativa
las valoraciones de dicho comportamiento de queja. Especificamente, CHAID
trabaja a partir de las tablas de contingencia entre el comportamiento de queja
y sus antecedentes, determinando los estadisticos Chi-cuadrado asociados a cada
tabla para cada par de categorias susceptibles de unidn de los antecedentes y el
comportamiento de queja. Este paso asegura que se unen las categorias no sig-
nificativas (a partir del p-valor asociado al estadistico Chi-cuadrado y al ajuste
de Bonferroni). Tras la unién de las categorias, se vuelve a calcular el p-valor
ajustado, utilizando la variable predictora que presente menor p-valor.

Por tanto, a la vez que explicamos la influencia de los antecedentes en el
comportamiento de queja, conseguimos segmentar la poblacién de estudio en
grupos de individuos tan homogéneos como sea posible, y tan diferentes como
sea posible respecto a la variable dependiente (Wedel y Kamakura, 2000). Esta
técnica predictiva post hocha ido ganando popularidad en los estudios sobre
segmentacién del mercado de consumidores (Riquier y cols, 1997; Wedel y
Kamakura, 2000; Chen, 2003; Chung Yy cols, 2004; Galguera y cols, 2006).

Para cubrir nuestro objetivo llevamos a cabo tres andlisis CHAID. Tenien-
do en cuenta el cardcter complementario de los dos tipos de respuestas (Blod-
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gett y cols, 1993, 1997; Halstead, 2002), hemos estudiado la posible influen-
cia de un tipo de comportamiento de queja sobre el otro, por lo que el primer
CHAID muestra el estudio de una variable de comportamiento de queja global
que recoge ambas respuestas conductuales. Este andlisis permite conocer la
combinacién de variables que discrimina a los sujetos que han utilizado res-
puestas de queja y respuestas privadas después de la experiencia insatisfactoria.
Con el fin de profundizar en los resultados obtenidos, el segundo anilisis reco-
ge la variable dependiente respuestas de queja y, de modo similar, el tercero pre-
senta la variable dependiente respuestas privadas. De esta forma, tratamos de
clasificar a los entrevistados de acuerdo con los niveles que presentan en cada
una de las dimensiones del comportamiento de queja por separado para poder
determinar cudles son los antecedentes mds influyentes de cada tipo de res-
puesta®.

Asumiendo que el andlisis CHAID estd limitado a variables nominales y
ordinales (Magidson, 1994:120)3, procedimos a recodificar las variables con la
creacién de indices sumativos a partir de los valores que toman las diferentes
dimensiones validadas en el apartado anterior®. Asi, en el primer CHAID se
utiliz6 una variable dependiente nominal que tomaba cuatro valores’: 0 si no
se ha producido ni respuestas de queja ni privada, 1 si s6lo se produce respuesta
de queja, 2 si sélo se produce respuesta privada y 3 si se dan ambas respues-
tas. En los otros dos andlisis, las variables dependientes en los modelos (res-
puestas de queja y respuestas privadas) son dicotomicas, tomando el valor 1 si
se ha producido algiin tipo de respuesta y O en caso contrario. Para la recodi-
ficacién de las variables regresoras se calculé el rango de cada una de las cin-
co dimensiones, siendo éste [n, 5n], donde n es el nimero de variables que
componen cada dimensién y 5n es el valor mdximo que puede alcanzar la
suma, ya que todas las variables estaban medidas con una escala Likert de 5
puntos. A partir del rango determinamos los tres niveles diferentes

4 Cabe destacar que el segundo andlisis se realiza con el grupo de individuos que han des-
arrollado respuestas de queja, hayan o no tenido respuestas privadas, mientras que el tercero se
realiza con aquellos sujetos de la muestra que han respondido de forma privada independiente-
mente de que también hayan utilizado o no respuestas de queja.

3 Es posible la utilizacién de variables independientes de medida continua, aunque el primer
paso de este andlisis consiste en categorizarlas (Galguera y cols, 2006).

6 Como argumentan Iniesta y Sénchez (2002), este tipo de medidas de conceptos conduc-
tuales han sido sugeridos en la literatura de marketing (Zeithaml y cols.1996). Cada nueva esca-
la recoge la suma de los ftems que conforman la dimension. Asi, la escala respuesta de queja es
una variable que toma valores enteros desde O hasta 3, mientras que la escala respuesta privada
toma valores desde 0 hasta 2.

7 A partir de las dimensiones resultantes del andlisis factorial de componentes principales
(dimensién 1: respuesta de quejadimension 2: respuesta privadacreamos una variable para
cada escala como suma de los items que conforman cada dimension (squeja y sprivada). Estas
dos escalas se recodificaron en variables nuevas, de forma que valor O si squeja (sprivada) vale 0
(no hay queja) y toma el valor 1 si squeja>0 (sprivada>0), es decir, al menos, se ha producido una
queja.
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(bajo/medio/alto) que podian tomar las nuevas variables: valor bajo de la varia-
ble recodificada si la suma estd comprendida en el intervalo [n, n+(5n-n)/3],
valor medio de la dimension si abarca los valores [1+n-(5n-n)/3, n+2(5n-n)/3]
y, por ultimo, valores altos de la dimension cuando corresponden al siguiente
intervalo [1+n+2(5n-n)/3, 5n]. De esta forma, los intervalos de posibles valo-
res tienen la misma amplitud, siendo ésta de (5n-n)/38. Los tres andlisis se rea-
lizaron utilizando el software Answer Tree 2.0.1.

4. Resultados del andlisis empirico
4.1. SEGMENTACION JERARQUICA DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA

En primer lugar, nos planteamos la complementariedad de los dos tipos de
respuesta estudiados como fenémeno global del comportamiento de queja,
comprobando si alguno de los dos se presenta como alternativa del otro. Aun-
que, estadisticamente, ambas dimensiones no estdn correladas linealmente al
ser obtenidas del andlisis factorial con rotaciéon Varimax (Hair y cols,
1999:99), ni de forma ordinal (Rho de Spearman = —0,068; p-valor =0,185),
ello no implica la ausencia de asociacion significativa entre las dimensiones.

En la muestra, 15 clientes no han experimentado ningtin tipo de compor-
tamiento de queja (4%), 44 clientes han ejercitado sdlo respuesta de queja
(11,7%), 109 han experimentado sélo respuesta privada (28,9%), y 209 clien-

209
318

= 65,72% de clientes que han experimentado respuesta privada, han ejercido

209
253

clientes que han experimentado respuesta de queja, también han realizado res-
puesta privada. El intervalo al 95% de confianza para la diferencia de ambas
proporciones poblacionales P1-P2€ [-0,2302; —0,1075]°, indica que la pro-
porcion de encuestados que ha tenido respuesta privada, habiendo tenido res-
puesta de queja, es significativamente mayor que la proporcién de encuestados
que ha tenido repuesta de queja, habiendo tenido respuesta privada. Estos resul-
tados indican que se producen mds respuestas privadas cuando los individuos
se quejan, es decir, las respuestas de queja aumentan significativamente la pro-
porcién de respuestas privadas.

tes han manifestado ambos tipos de respuesta (55,4%). Por tanto,p, =

también respuesta de queja. De manera similar, p, = = 82,61% de los

8 La recodificacion de las variables independientes en tres niveles se realizé siguiendo las
indicaciones de Chen (2003), quien recomienda que las variables presenten al menos dos catego-

rias para la correcta aplicacion del test Chi-cuadrado.
9

(P -P)E(p~p,)+Z \/pl* @-p) , pr(A-P,)
S n m
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Para comprobar la posible influencia de los determinantes sobre el com-
portamiento de queja de forma global, realizamos un andlisis CHAID sobre la
variable dependiente nominal de 4 categorias descritas anteriormente.

La figura 2 muestra el diagrama de arbol que nos ha permitido segmentar
la muestra en tres segmentos a partir de la combinacion de dos antecedentes del
comportamiento de queja: nivel de insatisfaccioly probabilidad de éxito de
la queja En el primer paso, el mejor predictor es el nivel de insatisfaccion,
ya que presenta el p-valor ajustado mds bajo (?=33,28, d.f.=3, p-valor=0,000).
El algoritmo divide la muestra en dos grupos, uniendo dos categorias de este
antecedente. Asi, en este primer paso, obtenemos dos grupos de consumidores:
los que presentan un nivel bajo-medio de insatisfaccion (N=73), y otro més
numeroso que presenta un nivel alto de insatisfaccion (N=304). En el siguien-
te nivel de andlisis, este tltimo grupo vuelve a dividirse en funcidn de las cate-
gorias del antecedente mds significativo: la probabilidad de éxito de la queja
(x*=19,28, d.f.=3, p-valor=0,000). Esta division se produce uniendo las tres
categorias de este antecedente en dos: los consumidores que manifiestan baja
probabilidad de éxito de la queja (N=187), frente al resto (N=117). A partir de
esta udltima particién, no se recogen nuevos antecedentes significativos del
comportamiento de queja.

En resumen, el algoritmo nos proporciona tres segmentos significativa-
mente diferentes del comportamiento de queja. El primer segmento (N=73)
recoge a los clientes que han presentado un nivel bajo o medio de insatisfac-
cion; el segundo segmento (N=187) comprende a los clientes que teniendo un
nivel alto de insatisfaccién, perciben una probabilidad baja de éxito de la que-
jay; por tdltimo, el tercer segmento, recoge a 117 clientes que tienen un nivel
alto de insatisfaccion y medio-alto de probabilidad de éxito de la queja.

FiGura 2.—Segmentos derivados de la segmentacion jerarquica para el
comportamiento de queja
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Segtin los resultados, la mejor discriminacién se produce en funcién de las
categorias del nivel de insatisfaccion. Ademads, cuando los clientes han experi-
mentado niveles altos de insatisfaccion, el porcentaje de clientes que presentan
sOlo respuesta privada aumenta de forma significativa (33,22%), mientras que
disminuye la proporcion de clientes que presentan sélo respuesta de queja
(7,57%). Por otra parte, entre los individuos que presentan niveles bajo-medio
de insatisfaccion aumenta significativamente el porcentaje de respuesta de que-
ja (de 11,67% a 28,77%), mientras que disminuye de forma significativa el
porcentaje de respuesta privada (de 28,.91% a 10,96%).

Respecto a la segunda particién, entre los consumidores que presentan
niveles altos en la escala de insatisfaccién y perciben baja probabilidad de éxi-
to de la queja, los porcentajes anteriores siguen la misma pauta. Esto es,
aumenta atin mds la proporcién de clientes que experimentan sélo respuesta
privada (42,25%), frente a la disminucién de la proporcién de clientes que
experimentan sélo respuesta de queja (5,35%).

El andlisis anterior s6lo muestra dos predictores significativos del com-
portamiento de queja. Con el fin de comprobar la influencia que tiene el resto
de determinantes en la discriminacion de clientes, llevamos a cabo los otros
dos andlisis: segmentacién jerarquica de las respuestas de queja y segmentacién
jerarquica de las respuestas privadas.

4.2. SEGMENTACION JERARQUICA DE LAS RESPUESTAS DE QUEJA

Asi, la figura 3 muestra el diagrama de 4rbol correspondiente al andlisis
CHAID cuya variable dependiente es respuestas de queja. Los resultados del
procedimiento nos han permitido segmentar la muestra en cuatro grupos. Tres
antecedentes del comportamiento de queja (el nivel de insatisfaccion, la proba-
bilidad de éxito de la queja y la importancia de la situacién) se han combina-
do para obtener los segmentos resultantes.

El nivel de insatisfaccion es el antecedente que se manifiesta como predic-
tor optimo en este primer paso (}>=12,21, d.f.=1, p-valor=0,033), y que per-
mite dividir la muestra en dos grupos uniendo las tres categorias iniciales en
dos. Segtin la informacién inicial, el 67,11% de los consumidores de la mues-
tra habia experimentado al menos una respuesta de queja. Este porcentaje
aumenta considerablemente entre aquellos entrevistados que presentan niveles
bajos en la escala de insatisfaccion (83,56%). En el segundo nivel del anélisis,
el predictor mds significativo de la respuesta de queja es la dimensién proba-
bilidad de éxito de la queja (%?>=18,15, d.f.=1, p-valor=0,000). Es decir, este
antecedente permite que el grupo de consumidores que presentan un nivel alto
de insatisfaccion puede dividirse a su vez en dos subgrupos. Asi, el 77,78% de
los consumidores que presentan niveles altos de insatisfaccién y de probabili-
dad de éxito de la queja (91 individuos) han experimentado alguna respuesta de
queja. Sin embargo, el porcentaje de respuestas de queja se reduce a 54,01%
entre los encuestados que presentan altos niveles de insatisfaccién pero no de
probabilidad de éxito de la queja. El andlisis detecta un nuevo antecedente que
permite predecir significativamente el comportamiento de queja a un tercer
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nivel: la importancia de la situacién se genera la tltima divisién (y*=4,41,
d.f.=1, p-valor=0,0357). Estos es, la importancia de la situacién divide el gru-
po de consumidores que manifiestan una baja probabilidad de queja en dos gru-
pos a partir de la unién de las tres categorias en dos. Asi, disminuye signifi-
cativamente el porcentaje de respuestas de queja (50%) entre aquellos
consumidores que, presentando un nivel bajo de probabilidad de éxito de la que-
ja, le otorgan poca importancia a la situacion.

FiGura 3.—Segmentos derivados de la segmentacién jerarquica para las
respuestas de queja

La interpretacion de la figura 3 permite identificar los tres antecedentes del
comportamiento de queja en la dimension respuestas de queja que determinan
la unicidad de los segmentos: insatisfaccion, probabilidad de éxito de la queja
e importancia de la situacion. Asi, el segmento I (N=73) representa a los entre-
vistados de la muestra que presentan niveles bajo y medio de insatisfaccién. El

Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 113-150, ISSN: 1138-5758 135



B. Moliner, I. Gil, G. Berenguer y M. Fuentes Determinantes del comportamiento de queja...

segmento Il (N=117) agrupa a aquellos consumidores que tienen niveles muy
altos de insatisfaccion y consideran que la queja tendrd éxito (nivel medio y
alto de probabilidad de éxito). El segmento III (N=146) estd formado por aque-
llos consumidores que, presentando niveles altos de insatisfaccién y valor bajo
de probabilidad de éxito de la queja, otorgan poca importancia a la situacién
(nivel bajo de importancia). Por dltimo, el segmento IV (N=41) se diferencia
del anterior en que recoge a los que otorgan algo o mucha importancia a la
situacion (nivel medio y alto de importancia).

4.2. SEGMENTACION JERARQUICA DE LAS RESPUESTAS PRIVADAS

Para realizar la segmentacién de la muestra explicando las respuestas pri-
vadas que pueden presentar los consumidores procedimos de manera similar que
en el apartado anterior. La figura 4 muestra el drbol de segmentacidn corres-
pondiente al andlisis. En este caso, el andlisis segmenta la muestra en tres gru-
pos a partir de dos antecedentes: en primer lugar, la probabilidad de éxito de la
queja y, posteriormente, el nivel de insatisfaccién. Aunque estos antecedentes
sean comunes a los explicados en la segmentacién de las respuestas de queja,
cabe destacar que el orden en que aparecen es diferente en cada caso.

FiGura 4.—Segmentos derivados de la segmentacion jerarquica para las
respuestas privadas
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Como se muestra en la figura 4, existe un 84,35% de la muestra que ha
realizado algtin tipo de respuesta privada. La probabilidad de éxito de la queja
es el antecedente que resulta mejor predictor de las respuestas privadas en el pri-
mer nivel de andlisis, ya que presenta el p-valor ajustado més bajo (*=12,70,
d.f.=1, p-valor=0,0004). A partir de esta dimensién, el porcentaje de respues-
tas privadas aumenta considerablemente hasta el 90,19% entre aquellos consu-
midores que consideran muy poco probable que su queja tenga éxito (nivel bajo
de probabilidad de éxito).

Ademds, en el siguiente nivel del andlisis, el subgrupo que engloba a los
consumidores cuyo nivel de probabilidad de éxito de la queja es medio y alto,
puede ser dividido en funcién de los niveles combinados de insatisfaccion,
comportindose como predictor mds significativo en este segundo paso
(x*=16,62, d.f =1, p-valor=0,0000). Esto es, el porcentaje de respuestas priva-
das entre los consumidores que presentan un nivel medio y bajo de insatisfac-
cién desciende de forma notoria hasta el 54,35%.

Este andlisis nos ha permitido identificar dos antecedentes significativos
del comportamiento de queja en la dimension respuestas privadas que deter-
minan la unicidad de los tres segmentos: probabilidad de éxito de la queja y
nivel de insatisfaccién. El segmento I (N=214) agrupa a los entrevistados de
la muestra que no consideran que su queja vaya a tener éxito (nivel bajo de
probabilidad de éxito). El segmento II (N=46) representa al conjunto de con-
sumidores que, considerando que su queja puede tener éxito (nivel medio y
alto de probabilidad de éxito), no estdn muy insatisfechos (niveles bajo y
medio de insatisfaccién). Por dltimo, el segmento III (N=117), a diferencia
del anterior, estd formado por los clientes muy insatisfechos (nivel alto de
insatisfaccion).

Uniendo los resultados que se obtienen de la segmentacion jerarquica de las
respuestas de queja y privadas, se puede concluir que la probabilidad de éxito
de la queja y el nivel de insatisfaccién son predictores significativos en la for-
macioén de ambas respuestas. Sin embargo, sélo en las respuestas de queja,
también es un predictor significativo la importancia que el cliente le da a la
situacion insatisfactoria. El resto de determinantes analizados, es decir, las acti-
tudes hacia la queja y el nivel de informacién y experiencia del individuo no
han sido capaces de discriminar grupos de clientes. A su vez, los niveles bajos
de probabilidad de éxito de la queja reducen el niimero de respuestas de queja y
aumentan las respuestas privadas y, también, niveles bajos de importancia de
la situacion suponen un descenso de las respuestas de queja.

5. Conclusiones y reflexiones finales

El objetivo que nos habiamos planteado se centraba en analizar la capaci-
dad que tiene el nivel de insatisfaccion y otras variables para discriminar gru-
pos de consumidores y al mismo tiempo analizar las posibles relaciones exis-
tentes entre estos determinantes y sus comportamientos después de la
insatisfaccidn. Los resultados que se derivan de las segmentaciones realizadas,
a partir de los andlisis CHAID, ofrecen informacidn relevante para alcanzar este
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objetivo y mejorar con ello el conocimiento de los factores que explican las
respuestas de los consumidores insatisfechos.

De las variables propuestas como antecedentes de los dos comportamien-
tos de queja, respuestas de queja y respuestas privadas (véase figura 1), ni las
actitudes hacia la queja ni el nivel de informacién y experiencia del individuo
han resultado ser relevantes en la formacién de segmentos. Por tanto, podemos
afirmar que los aspectos generales de los consumidores o ajenos al episodio de
insatisfaccion no condicionan de forma significativa los comportamientos de
queja. De hecho, han sido variables relacionadas con la experiencia, concreta-
mente el nivel de insatisfaccidn, la probabilidad de éxito de la queja y la impor-
tancia de la situacion, los determinantes con mayor poder de discriminacion y,
por tanto, los que guardan mds relacién con las respuestas de queja y privadas.
A pesar de que numerosos trabajos destacan cierta influencia de las actitudes
hacia la queja y el nivel de experiencia del individuo en las acciones de queja
(Cho y Young, 1999), no han resultado ser factores prioritarios en la forma-
cién del comportamiento de queja en nuestro trabajo. Habria que investigar si,
en ausencia de las demds variables, se obtienen relaciones significativas con
las respuestas de queja y/o las respuestas privadas y comprobar si son otros
determinantes los que mitigan el efecto de las actitudes o la experiencia del
sujeto sobre los dos comportamientos de queja. Quizds el contexto de aplica-
cion de este trabajo sea la causa de que la probabilidad de éxito de la queja se
convierta en un determinante de gran influencia.

Los segmentos que se forman cuando la variable dependiente es la respues-
ta de queja indican que éstos se explican a partir del nivel de insatisfaccion, la
probabilidad de éxito de la queja y la importancia de la situacién. Las diferen-
cias que se dan en el nimero de quejas realizadas en cada segmento muestran que
niveles bajos de insatisfaccion y altos de probabilidad de éxito de la queja e
importancia de la situacién, provocan mas respuestas de queja. Concluimos que
dichas respuestas tienen una relacién positiva con la probabilidad de éxito de la
queja y la importancia de la situacidn, lo cual se encuentra en la linea de algu-
nas investigaciones (Morel y cols, 1997). Por el contrario, la relacién entre las
respuestas de queja y el nivel de insatisfaccion es importante pero inversa, por
lo que no apoyamos la tesis de algunos autores sobre la débil dependencia que
estas variables presentan (Oliva y cols, 1995; Nyer, 1997a y b). Es razonable
pensar que los consumidores no se quejan mds cuanto mas insatisfechos estén
debido a la posible influencia de otros factores independientes de este juicio. Sin
embargo, los resultados sorprenden cuando se observa que a pesar de que los
consumidores estén muy insatisfechos y tengan confianza en el éxito de la que-
ja siguen quejdndose menos que aquellos que simplemente estdn poco insatis-
fechos. Esto es una sefal de que la conducta de queja es compleja y puede depen-
der, ademds, de otros factores que no se han contemplado en este trabajo. Quizés
algunas caracteristicas de corte psicografico como la personalidad (Kolodinsky,
1995; Davidow y Dacin, 1997), las percepciones de equidad (Palmer y cols.,
2000) o la atribucion de causalidad (Swanson y Kelley, 2001) podrian comple-
tar el origen de las respuestas de queja.

Del andlisis de los segmentos obtenidos cuando la variable dependiente es
la respuesta privada se desprende que la probabilidad de éxito de la queja y el
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nivel de insatisfaccién son los determinantes que permiten diferenciar y descri-
bir los segmentos formados. Logicamente, se producen mayor nimero de res-
puestas privadas cuando los sujetos no tienen confianza en la solucién de la
queja y estdn muy insatisfechos. Sin embargo, podemos destacar que asi como
la importancia de la situacién es un factor relevante para realizar la queja, no
lo es para responder privadamente. Una explicacion a este hallazgo puede estar
en el tipo de motivaciones que pueden tener los individuos para realizar res-
puestas privadas, tal y como sugieren algunos autores (Krapfel, 1985; Sunda-
ram Yy cols, 1998). A diferencia de la bisqueda de solucién en el caso de la
accion de queja, los sujetos pueden, independientemente de la importancia de
la situacion, activar un mecanismo contra el restaurante para mitigar el impac-
to psicolégico de la insatisfaccidn a través de comentarios boca-oreja negati-
vos o una conducta de cambio.

También destaca el peso que ejerce el nivel de insatisfaccion y la probabili-
dad de éxito de la queja cuando se producen de forma conjunta las respuestas de
queja y privadas. Observamos que los individuos mds insatisfechos y con
mayor probabilidad de éxito de la queja son el segmento que en mayor medida
emplea la queja y las acciones privadas complementariamente. Dadas las rela-
ciones anteriores, suponemos que utilizan las quejas debido a la confianza sobre
la solucién de la misma y las privadas debido a la elevada insatisfaccion. Exis-
tiendo en la muestra mas respuestas privadas que de queja, comprobamos ade-
mads que tienen mds acciones privadas los consumidores que han presentado que-
jas. Por lo tanto, eso sugiere la posible existencia de una relacién causal.
Resulta légico que la presentacion de una queja puede ser un determinante de las
respuestas privadas ya que la forma de resolucién del problema y el nivel de
satisfaccién o insatisfaccion alcanzado por el sujeto condiciona el tipo de res-
puestas privadas que tenga posteriormente (Blodgett y cols, 1993, 1997; Hals-
tead, 2002). Sin embargo, debido a la ausencia de correlacion entre ambas res-
puestas, segtin la técnica aplicada no podemos concluir que la respuesta de queja
resulte un determinante influyente en la respuesta privada de los encuestados.
Quizas el uso de otros procedimientos pueda despejar dudas sobre la posible
influencia de las acciones de queja en el desarrollo de respuestas privadas.

5.1. IMPLICACIONES ACADEMICAS Y EMPRESARIALES

Desde el punto de vista académico, este trabajo ha pretendido contribuir en
el avance del conocimiento del comportamiento de queja utilizando un enfoque
diferente a las lineas de investigacion actuales. La mayoria de los trabajos
empiricos sobre las causas de las respuestas a la insatisfaccién tienden a emple-
ar técnicas basadas en andlisis de regresion o procedimientos en la linea de la
causalidad. En nuestro caso, la aplicacién del andlisis CHAID para la forma-
cién de segmentos de clientes en funcién de diferentes variables, ha constitui-
do un reto importante, dadas las escasas evidencias empiricas existentes en rela-
cién con este tipo de metodologia. A pesar de que esta técnica carece de poder
predictivo, entendemos que es un procedimiento valido para seleccionar, desde
la perspectiva de la discriminacién de clientes, aquellas variables que guardan
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relaciones significativas con los comportamientos de queja. Es por ello que los
resultados obtenidos en este trabajo van a permitir avanzar en esta linea, apli-
cando en futuras investigaciones metodologias mas complejas que ayuden a
mejorar la capacidad predictiva de los determinantes analizados.

Ademds, en cuanto a las variables propuestas en esta investigacién como
antecedentes del comportamiento de queja, hemos conseguido estudiar la
influencia de un grupo de determinantes que no han sido analizados con fre-
cuencia en la literatura de forma conjunta y en el mismo contexto de aplica-
cion. En general, los trabajos empiricos tienen una visién parcial de la for-
macién del comportamiento de queja ya que investigan los efectos sélo de
determinadas variables y no siempre sobre los dos tipos de respuestas a la insa-
tisfaccion. De hecho, algunos autores reconocen que el cuerpo tedrico se
encuentra fragmentado debido a la existencia de multiples desacuerdos en tor-
no a la formacién del comportamiento de queja (Morel y cols.,1997). Es por
ello, que la investigacién académica debe realizar un esfuerzo en la identifica-
cién de nuevas relaciones y efectos entre los determinantes para mejorar la
explicacion de las respuestas a la insatisfaccion. En este sentido, nuestra apor-
tacion a la literatura se basa en el estudio de la formacién del comportamien-
to de queja desde un enfoque mds completo analizando la contribucién de un
conjunto de variables de diferente naturaleza.

Nuestras conclusiones han permito no s6lo confirmar algunos resultados
ya contrastados en otros trabajos, sino también encontrar ciertas asociaciones
entre variables que suponen una oportunidad para seguir investigando en el ori-
gen de los comportamientos de queja. Ademads, algunos resultados resultan
muy sugerentes para proseguir en posteriores investigaciones. Asf, el cardcter
complementario de las respuestas, es decir, el hecho de que se produzcan mas
respuestas privadas cuando los individuos se quejan que cuando no lo hacen,
supone que las acciones de queja podrian ser estudiadas a través de otras técni-
cas estadisticas en futuros trabajos como un determinante mds en la formacién
de las respuestas privadas.

Desde el punto de vista empresarial, debido a la complejidad que tiene la
formacién del comportamiento de queja, es necesario para la gestion de los res-
taurantes conocer los motivos que tienen los clientes insatisfechos a la hora de
desarrollar respuestas de queja y/o respuestas privadas. Esto ayudard a los res-
ponsables a mejorar su orientacion al marketing y disefiar o modificar estrate-
gias enfocadas a convertir la insatisfaccion en satisfaccién y aumentar la car-
tera de clientes.

La identificacién de grupos de clientes en funcién de su nivel de insatis-
faccioén, la probabilidad de éxito de la queja y la importancia de la situacién
puede ser de utilidad para el desarrollo de acciones que permitan ofrecer mayo-
res niveles de calidad de servicio. Si los clientes mds insatisfechos tienden a
desarrollar mas respuestas privadas, los restaurantes deberian hacer mayores
esfuerzos en utilizar medidas que aumenten la confianza y seguridad de los
clientes en la resolucién de posibles problemas. Para ello, se deberian disefiar
sistemas eficaces de estimulacion y tratamiento de quejas que faciliten y agili-
cen la tramitacion de reclamaciones. Algunas investigaciones ponen de mani-
fiesto los efectos positivos que tienen algunas acciones sobre las actitudes,
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satisfaccion en intenciones de los clientes. Por ejemplo, mejorar la informa-
cién y la comunicacién, realizar un seguimiento posterior a la queja, actuar
con rapidez y dotar de responsabilidad a todos los empleados son estrategias que
permiten aumentar la percepcién de la probabilidad de éxito de la queja de los
individuos (Van Ossel y Stremersch, 1998). Ademds, si la presentacion de que-
jas favorece las respuestas privadas, los establecimientos deben poner énfasis
en aquellos procedimientos que consigan dejar satisfechos a los clientes ini-
cialmente insatisfechos. De hecho, existen evidencias empiricas que demues-
tran que la satisfaccion secundaria tiene efectos méds positivos que la satisfac-
cion primaria (McCollough y cols 2000) ya que las respuestas privadas
posteriores son mds beneficiosas para la organizacién. Los comentarios boca-
oreja positivos pueden tener mayor difusién y también se puede conseguir que
la conducta de cambio, tan propia de este tipo de establecimientos, sea debida
a causas ajenas a la insatisfaccion, como la bisqueda de variedad o modifica-
ciones en el contexto de eleccién del consumidor.

5.2. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A pesar de haber intentado desarrollar un trabajo riguroso en lo que respec-
ta a la revisién de la literatura y la aplicacion de las técnicas, somos cons-
cientes de las limitaciones y las oportunidades de mejora. A continuacién,
seflalamos las cuestiones de cardcter conceptual y metodoldgico que han impe-
dido lograr una explicacion mas global del comportamiento de queja y la gene-
ralizacion de los resultados.

A nivel conceptual, los resultados han planteado algunas cuestiones que
exigen el estudio de otras variables que no han sido analizadas en esta investi-
gacién y que podrian mejorar el conocimiento de las causas de las respuestas
de queja y privadas. Por ejemplo ;qué aspectos frenan a los consumidores a
manifestar una queja a pesar de estar muy insatisfechos y tener confianza en la
solucién del problema?, ;qué efecto tiene la presentacién de una queja en las
respuestas privadas con independencia del grado de resolucion de la misma? o
(qué variables pueden aumentar el efecto de las actitudes hacia la queja o el
nivel de informacién y experiencia del individuo? La revisién de la literatura
pone de manifiesto la existencia de otros determinantes de diferente naturaleza
que se proponen como antecedentes del comportamiento de queja, suponiendo
esto una nueva oportunidad de investigacion.

Metodoldgicamente, somos prudentes a la hora de generalizar nuestros
resultados, ya que la metodologia utilizada no estd exenta de limitaciones. El
enfoque exploratorio de la investigacion implica que las conclusiones obteni-
das son una aproximacion al estudio del origen del comportamiento de queja,
por lo que en futuros trabajos se deberian emplear muestras representativas
recurriendo a métodos de muestreo aleatorios. Ademas, los arboles de clasifi-
cacién no nos permiten afirmar que obtengamos la divisién Optima de los
comportamientos de queja respecto a las sucesivas divisiones y mezcla de las
categorias de las variables predictoras. Por ello, consideramos que es posible
continuar con el estudio de las respuestas de queja y las respuestas privadas uti-
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lizando otros procedimientos estadisticos alternativos que ofrezcan mds infor-
macién en la descripcion de segmentos de consumidores y en el proceso de for-
macién del comportamiento de queja. Por ejemplo, se podrian emplear técni-
cas de clasificacién similares al CHAID, como los drboles QUEST (Loh y
Shih, 1997), que permiten tratar por separado la eleccidn del mejor predictor
(mediante andlisis ANOVA) y el mejor punto de corte (mediante un andlisis
discriminante cuadrético). Asimismo, también contemplamos la posibilidad de
aplicar en futuras investigaciones modelos de mezcla de regresién o segmenta-
cién latente condicionada (Kamakura y Russell, 1989; Cohen y Ramaswamy,
1998; Andrews y Currim, 2003). De esta forma podriamos clasificar, de forma
simultdnea, a los individuos en los segmentos subyacentes y estimar modelos
logit multinomiales sobre el comportamiento de queja en funcion de los ante-
cedentes como variables explicativas (Wedel y Kamakura, 2000).

Asimismo, la literatura ofrece diversidad de escalas de medida que permiti-
rian refinar las mediciones de las variables consideradas. También, puede ser de
interés aplicar el estudio del comportamiento de queja en contextos diferentes
y con muestras aleatorias con el fin de observar si se mantienen o no los mis-
mos patrones de respuesta de los consumidores insatisfechos y poder explicar
de forma generalizada la formacién de los comportamientos de queja.
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