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DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR:
UN ESTUDIO EMPIRICO EN CLIENTES INSATISFECHOS DE RESTAURANTES
RESUMEN:

Este trabajo aborda el proceso de formacién del comportamiento de queja del consumidor,
considerando que incluye tres tipos de respuestas: respuestas de queja, respuestas a terceras
partes y respuestas privadas. El objetivo principal es analizar la contribucidén que tiene una
serie de determinantes seleccionados de la literatura con el fin de identificar la combinacién
que mejor explica los comportamientos de queja. El estudio se ha realizado en el contexto de
los restaurantes y la metodologia se ha basado en modelos de regresién multiple utilizando el
método secuencial de estimacion paso a paso. Los resultados mas relevantes indican que la
probabilidad de éxito de la queja es la variable que mayor influencia tiene sobre las respuestas
de queja, mientras que es el nivel de insatisfaccién en el caso de las respuestas privadas.
Ademds de estas variables, también se han encontrado efectos significativos de otros
determinantes. A partir de las conclusiones e implicaciones empresariales que se obtienen, se
presentan lineas futuras de investigacién para mejorar el conocimiento de los factores que
condicionan la eleccién de los comportamientos de queja de los consumidores insatisfechos.
SUMMARY:

This paper deals with the process by which consumer complaint behavior is formed, which
comprises three sorts of responses: complaint responses, third parties responses and private
responses. Our general aim is to analyze the contribution that a set of the determinants selected
from the literature has on this complaint behavior, with the purpose of identifying which
combination of them can explain better this behavior. Our study has been made in the
restaurants’ context and the methodology has been based on multiple regression models using
the Stepwise Method Regression. The most relevant results indicate that the probability of
complaint’s success is the variable that greater influence has on the complaint responses,
whereas the level of dissatisfaction has the greater effect on private responses. In addition to
these variables, we have also analyze several significant effects of other determinants. From
our conclusions and managerial implications, we present future research opportunities to
improve the knowledge of the factors which condition the election of the complaint behaviors
of the dissatisfied consumers.
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Insatisfaccién, comportamiento de queja, respuestas de queja y respuestas privadas.
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1. INTRODUCCION

El comportamiento de quejal es un area especialmente interesante dentro del estudio de la
satisfaccidon e insatisfaccion del consumidor debido a sus implicaciones posteriores en la
gestion de las empresas. Cronologicamente, en la década de los setenta, los investigadores
comienzan a preocuparse por el estudio de las respuestas a la insatisfaccion (Singh y Howell,
1985). A partir de la siguiente década, incrementa de forma notable el nimero de aportaciones
y, es en la década de los noventa, cuando se produce la eclosién de investigaciones sobre el
comportamiento de queja. Esta evolucion indica que se trata de un ambito de investigacion
relativamente novedoso en el que se hacen necesarias mds aportaciones para avanzar y dar
respuesta a ciertos desacuerdos conceptuales y operativos.

La revision de la literatura ha permitido identificar dos enfoques de investigacion. Las
primeras aportaciones responden a un enfoque practico basado en trabajos de cardcter
descriptivo. En esta tendencia se encuentran autores que ofrecen resultados cuantitativos,
entre otros, sobre caracteristicas demogréficas y psicogrificas de los consumidores que se
quejan (Fornell y Westbrook, 1979; Moyer, 1984), tipos de quejas (Day y Ash, 1979;
Ladinsky y Susmilch, 1983), causas de insatisfaccion (TARP?, 1979; Kelly, 1979), indices de
respuesta de las empresas a las quejas (Kendall y Russ, 1975) y niveles de satisfaccion con la
solucidén de las mismas (Gilly y Gelb, 1982). La naturaleza excesivamente descriptiva de estas
aportaciones refleja limitaciones que impiden disponer de un marco teérico completo para
explicar con rigurosidad el concepto y el origen del comportamiento de queja. De hecho, en
ocasiones, el cuerpo tedrico existente en relacion con este tema ha sido descrito como un
marco fragmentado (Morel et al., 1997).

Para intentar cubrir esta carencia, a finales de los afios ochenta aparecen estudios que tratan
este fendmeno desde una perspectiva mds cualitativa y global, abriendo un segundo enfoque
de investigacién mds académico. Las investigaciones comienzan a analizar aspectos relativos
al tratamiento de las quejas de las empresas a partir de planteamientos integrales que
relacionan las estrategias de resolucion de las quejas con las consecuencias posteriores de los
consumidores. Asi, se pueden encontrar trabajos que estudian los efectos de las respuestas a
las quejas sobre los resultados de las empresas (Fornell y Wernerfelt, 1987; Jones y Sasser,

1995; Johnston, 2001) y sobre los comportamientos y actitudes del consumidor (Hart et al.,

" En la literatura escrita en castellano se pueden encontrar términos como “comportamiento de queja y
reclamacién” (Sarabia y Parra, 2001) o “comportamiento del consumidor ante la insatisfaccién” (Varela, 1992).
Sin embargo, la mayoria de las investigaciones utiliza el término ‘“respuestas a la insatisfaccién” o
“comportamiento de queja“ para referirse a las respuestas que se manifiestan en forma de comportamientos,
siendo estos términos los que se emplean en este trabajo.
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1990; Boshoff, 1997). Existe también una preocupacién por el estudio de la naturaleza, las
causas y las consecuencias del comportamiento de queja (Singh, 1988; 1990; Richins, 1983;
Davidow y Dacin, 1997). En este sentido, numerosas investigaciones se han centrado en el
desarrollo de modelos conceptuales para explicar tedrica y empiricamente las respuestas a la
insatisfaccion (Blodgett et al., 1997; Stephens y Gwinner, 1998; Maxham III y Netemeyer,
2002). Sin embargo, se puede observar que estos trabajos abordan de forma parcial el estudio
del comportamiento de queja investigando el efecto de algunas variables. Es por ello que, a
pesar de la gran diversidad de determinantes propuestos, se detecta una falta de coincidencia a
la hora de explicar el origen de este fendmeno (Stephens y Gwinner, 1998; Crié, 2001).

A raiz de esta revision y con el prop6sito de seguir avanzando en esta linea de investigacion,
nuestro trabajo aborda el estudio de la formacién del comportamiento de queja desde un
enfoque mds amplio. Basdndonos en la clasificacion tradicional que aportan diferentes
trabajos de Singh (Singh, 1988, 1990; Singh y Pandya, 1991), nos centramos en analizar el
origen de las respuestas de queja, a terceras partes y privadas. Concretamente, perseguimos
conocer la contribucién que tienen los determinantes que mayor atencién han recibido en el
cuerpo tedrico (nivel de insatisfaccién, atribuciones de causalidad, inequidad, afectos
negativos, actitudes hacia la queja, nivel de informacién y experiencia, probabilidad de éxito
de la queja e importancia de la situacién). De este modo, podremos identificar la combinacién
de variables que mejor explica cada respuesta a la insatisfaccion.

Para alcanzar este objetivo, estructuramos este trabajo en las siguientes partes. En el siguiente
apartado, se presenta una revision tedrica sobre la conceptualizacion y los antecedentes mds
importantes del comportamiento de queja para facilitar la comprensiéon de los factores que
pueden explicar su origen. Posteriormente, a partir de las aportaciones mds relevantes
proponemos un modelo sobre la formacién de este fendémeno y formulamos las hipétesis a
contrastar. A continuacién, explicamos la metodologia que se ha seguido para desarrollar la
investigacion empirica. A partir de los andlisis realizados, se presentan los resultados
obtenidos. Y por dltimo, se comentan las conclusiones, las implicaciones empresariales y las
futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE QUEJA

2.1. Conceptualizacion de comportamiento de queja

Las definiciones de comportamiento de queja que se pueden encontrar en la literatura son
escasas. Una de las mads representativas es la de Singh (1988: p.94), que describe el
comportamiento de queja como un conjunto de respuestas miiltiples (comportamentales y no

comportamentales) que pueden haber sido producidas por la insatisfaccion percibida con un

4



episodio de compra. Esta y otras aportaciones relevantes coinciden en algunas cuestiones que
ayudan a mejorar la comprension de este constructo. Por una parte, se puede afirmar que
existe comun acuerdo para entender este fendmeno como el resultado de la percepcion de
insatisfaccién en un episodio de compra y/o consumo’. Por otra parte, a pesar de que existen
autores que proponen definiciones y formas de medida que reducen el contenido del
comportamiento de queja al acto de la queja (Oliver, 1987; Westbrook, 1987), la mayoria
entiende que este fendmeno comprende cualquier consecuencia de los juicios de
insatisfaccion del consumidor (Krapfel, 1985; Haltead y Page, 1992).

La literatura ofrece diferentes formas de clasificar los comportamientos de queja. Aunque
también se han mencionado respuestas no comportamentales como el olvido, el perdén o el
cambio de actitud (Crié, 2001), en general, la mayoria de las aportaciones proponen tipologias
que contienen Unicamente respuestas comportamentales (Blodgett et al., 1997).
Tradicionalmente, los autores han identificado tres grupos de respuestas a la insatisfaccion en
funcién del tipo de destinatario: las respuestas privadas, las publicas o de queja y las
respuestas a terceras partes (Singh, 1988, 1990; Singh y Pandya, 1991). Existe acuerdo en que
las privadas incluyen principalmente los comentarios boca-oreja y la conducta de cambio (de
producto/marca/proveedor). Las publicas se refieren a las respuestas de queja al fabricante o
distribuidor. Y las respuestas a terceras partes son acciones de queja dirigidas a organismos de
proteccion del consumidor o medios de comunicacién, y las medidas legales (Figura 1).

A medida que los investigadores han ido profundizando en la naturaleza del comportamiento
de queja, se han propuesto clasificaciones alternativas que atienden a criterios diferentes al
tradicional, como son el grado de actuacion del consumidor (Maute y Forrester, 1993), el
grado de implicacién en el intercambio (Davidow y Dacin, 1997), los dafios causados a la
empresa (Huefner et al., 2002) o el grado de difusién de la insatisfaccion (Crié, 2001).

2.2. Determinantes del comportamiento de queja

El cuerpo tedrico ofrece una gran variedad de determinantes que pueden ejercer cierta
influencia en las diferentes respuestas a la insatisfaccién. La existencia de una experiencia
insatisfactoria para crear un comportamiento de queja parece ser compartido por la mayoria
de investigadores (Day, 1984; Singh, 1988; Bolton y Bronkhorst, 1995; Tax et al., 1998; Crié,
2001). Sin embargo, también existe acuerdo en que la insatisfaccién es una condicion

necesaria pero no suficiente, ya que la incorporacion de otros determinantes permite mejorar

? No obstante, algunos autores indican que la insatisfaccién no es una condicién necesaria para que se presente
una queja o se desarrollen otras respuestas (Jacoby y Jaccard, 1981). Incluso, en ocasiones, no se requiere una
situaciéon de compra y/o consumo, sino el conocimiento de experiencias insatisfactoria de otros consumidores
(Oliver, 1997).



la explicacidon de las respuestas posteriores (Jacoby y Jaccard, 1981; Singh, 1990; Ping, 1993;
Singh y Wilkes, 1991, 1996; Oliver, 1997; Mittal y Kamakura, 2001). E incluso, existen
evidencias empiricas de la baja contribucion de la insatisfaccion para explicar las respuestas

de queja (Day, 1984; Singh, 1991b; Nyer, 1997a).

FIGURA 1: Tipos de comportamientos de queja.

ﬁ‘ COMPORTAMIENTO DE QUEJA }ﬁ

| Respuestas comportamentales | | Respuestas no comportamentales
—PI Respuestas privadas | Cambio de actitud
Olvido
\_’ Conducta de cambio Perdon

Comentarios boca-oreja

_>| Respuestas ptiblicas o de queja |

L p{ Quejas al fabricante
Quejas al distribuidor

—>| Respuestas a terceras partes

Quejas a organismos de proteccién del consumidor
Quejas a medios de comunicacién

Acciones legales

En este sentido, la revisiéon de la literatura ha permitido identificar condicionantes del
comportamiento de queja, diferentes a la insatisfaccion. Algunas investigaciones han
analizado variables asociadas al entorno de la situacién de compra y/o consumo, como puede
ser el nivel de competencia (Singh, 1991c; Maute y Forrester, 1993; Kolodinsky, 1995) o los
elementos culturales (Watkins y Liu, 1996; Liu, 1999; Liu y McClure, 2001). Otros autores
han tratado de relacionar ciertos aspectos de la naturaleza del producto o servicio
insatisfactorio con la eleccién de los comportamientos de queja (Broadbridge y Marshall,
1995; Levesque y MacDougall, 1996). Menor atencién ha recibido las caracteristicas relativas
a la empresa proveedora del producto o servicio insatisfactorio (Jacoby y Jaccard, 1981;
Weiser, 1995) a la hora de investigar su influencia en las respuestas posteriores.

Los determinantes que han sido tratados con mayor interés son aquellos que estdn
relacionados con el consumidor. Por una parte, se pueden citar variables basadas en los
enfoques empleados para explicar el proceso de formacion de la satisfaccion, como la teoria
de las atribuciones de causalidad (Folkes, 1984), de la equidad (Oliver y Swan 1989a y b) o
los afectos (Nyer, 1997a y b). Y por otra parte, también se han investigado variables mas

propias de la literatura relativa al comportamiento de queja. En esta linea, los autores han



propuesto con cierta frecuencia algunas caracteristicas personales del individuo de corte
socio-demografico (Ratchford, 1999; Mittal y Kamakura, 2001) y psicografico (Bolfing,
1989; Davidow y Dacin, 1997; Sarabia y Parra; 2001) y de caracter psicografico, como la
personalidad (Davidow y Dacin, 1997). También han sido analizadas variables tales como el
nivel de informacion y experiencia del individuo (Morel et al., 1997; Oliver, 1997) o las
actitudes hacia la queja (Cho y Young, 1999). Y por tdltimo, la importancia de la situacién
insatisfactoria (Maxham III y Netemeyer, 2002) y la probabilidad de éxito de la queja
(Stephens y Gwinner, 1998) han sido determinantes que han recibido especial atencién para
explicar el comportamiento de queja.

3. OBJETIVOS Y FORMULACION DE HIPOTESIS

La diversidad de variables que la literatura ha propuesto como antecedentes de las respuestas
a la insatisfaccion y el enfoque parcial que adopta la mayoria de los trabajos dificulta la labor
de identificar con mds precision cudl es el origen del comportamiento de queja. Ademads,
diversos estudios indican que son pocas las variables que aisladamente tienen un efecto
significativo, siendo la combinacion de diferentes factores lo que permite predecir el
comportamiento de queja (Kolodinsky y Aleong, 1990; Kolodinsky, 1992, 1993, 1995; Morel
et al., 1997). Por ello, pretendemos ofrecer una visién mds global proponiendo un modelo que
integre los antecedentes mas destacados con el objetivo de analizar su contribucién y conocer
la combinacién de variables que mejor explica los comportamientos de queja. Por tanto, a
partir de este modelo pretendemos identificar las principales variables que influyen en la
decision de los consumidores insatisfechos de desarrollar un tipo de respuesta u otra.
Siguiendo la tendencia de las investigaciones de estudiar las respuestas comportamentales, y
utilizando la clasificacion tradicional (Singh, 1988, 1990), consideramos que el
comportamiento de queja agrupa tres tipos de respuestas: de queja, a terceras partes y privadas
(Figura 1). Tal y como se ha comentado anteriormente, las variables que se han investigado
con mayor frecuencia han sido aquellas que estidn relacionadas con el consumidor. Dichas
variables las agrupamos en dos bloques en funcién de su naturaleza: 1) variables generales o
independientes de la insatisfaccidén y 2) variables especificas, es decir, relacionadas con la
experiencia insatisfactoria. En el primer grupo, incluimos las actitudes hacia la queja y el
nivel de informacién y experiencia del individuo. Y en el segundo grupo, seleccionamos el
nivel de insatisfaccion, las atribuciones de causalidad, la inequidad, los afectos negativos, la
importancia de la situacién y la probabilidad de éxito de la queja (Figura 2). De acuerdo con
este planteamiento y segun los resultados de las aportaciones mds relevantes sobre cada uno

de estos determinantes, formulamos las hipdtesis de la investigacion empirica.
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FIGURA 2: Modelo propuesto sobre los determinantes del comportamiento de queja.

VARIABLES ESPECIFICAS

Nivel de insatisfaccién |

Atribuci
VARIABLES Touerones |
GENERALES -
COMPORTAMIENTO  |¥ Inequidad |
Actitudes hacia la queja I__> DE QUEJA
Respuestas de queja Afectos negativos |
Nivel de informacién > Respuestas a terceras partes
y experiencia Respuestas privadas Importancia de
la situacién

Probabilidad de
éxito de la queja

Respecto al primer grupo, las actitudes hacia la queja se pueden conceptualizar como afectos
globales hacia el grado de resolucion de la queja por parte de la empresa, que repercuten en
todas las experiencias de compra y/o consumo del individuo (Richins, 1982). En general, las
investigaciones consideran que cuidnto mas positivas sean las actitudes del consumidor hacia
la queja, mayor serd la probabilidad de que éste responda a la insatisfaccién en forma de queja
(Bolfing, 1989; Halstead y Droge, 1991). Por tanto, los individuos con baja predisposicién
hacia la queja tienden a desarrollar otras respuestas a la insatisfaccion como el cambio de
proveedor o los comentarios-boca-oreja negativos (Singh y Wilkes, 1996; Camarero et al.,
1996; Blodgett et al., 1997; Cho y Young, 1999). De acuerdo con estos resultados, las
hipétesis que formulamos son las siguientes:

Hj,: Las actitudes hacia la queja influyen significativamente en las respuestas de queja.

Hjp: Las actitudes hacia la queja influyen significativamente en las respuestas a terceras
partes.

H;.: Las actitudes hacia la queja no influyen significativamente en las respuestas privadas.
El nivel de informacién y experiencia indica la capacidad que tiene el consumidor para
desarrollar un tipo de respuesta y alcanzar los fines deseados (Morel et al., 1997). Sarabia y
Parra (2001: p.17) utilizan el término “cultura en la compra” para referirse a esta variable.
Algunos autores sefialan que incluye el conocimiento sobre las posibles alternativas existentes
en el mercado, los derechos de protecciéon de los consumidores, los mecanismos de
presentacion de las quejas, su preocupacion por la calidad y la satisfaccién con los productos

o servicios que adquiere (Hirschman, 1970; Kolodinsky, 1995). Otros consideran que depende



de las vivencias pasadas con el producto en cuestién (Singh, 1990; Singh y Wilkes, 1996) o
de su experiencia con quejas anteriores (Berry et al., 2002). En general, las aportaciones
coinciden en que los individuos con un nivel elevado de informacién y experiencia muestran
mayor tendencia a manifestar quejas (Martin, 1991). De acuerdo con estas aportaciones,
formulamos las siguientes hipotesis:

H>,: El nivel de informacion y experiencia influye significativamente en las respuestas de
queja.

Hy: El nivel de informacion y experiencia influye significativamente en las respuestas a
terceras partes.

H,.: El nivel de informacion y experiencia no influye significativamente en las respuestas
privadas.

En relacién con las variables relacionadas con la experiencia, el nivel de insatisfaccidon ha
recibido una atencion especial al tratarse de un determinante necesario pero no suficiente en la
formacién del comportamiento de queja (Oliver, 1997; Huppertz, 2003). Las aportaciones en
esta linea muestran distintas Opticas. Se pueden encontrar trabajos que analizan los efectos
directos de esta variable y las diferencias en funcion del tipo de respuesta (Bearden y Teel,
1983; Camarero el al., 1996; Johnston, 1998), mientras que otros se han centrado en
investigar las influencias indirectas a través de otros determinantes (Singh y Wilkes, 1996). El
planteamiento tradicional es relacionar directa y positivamente el nivel de insatisfaccién con
las acciones de queja (Blodgett y Granbois, 1992; Tax et al., 1998). Sin embargo, algunos
resultados empiricos més recientes indican que el nivel de insatisfaccién tiene mayor efecto
sobre las respuestas privadas que sobre las de queja (Moliner, 2004; Zeelenberg y Pieters,
2004), e incluso se ha llegado a observar una ausencia de relacion entre la insatisfaccién y las
quejas (Oliva et al., 1995; Nyer, 1997a y b; Johnston, 1998). Sumédndonos a este ultimo
enfoque, plantemos las siguientes hipdtesis:

H3,: El nivel de insatisfaccion no influye significativamente en las respuestas de quejas.

H3s,: El nivel de insatisfaccion no influye significativamente en las respuestas a terceras
partes.

H3.: El nivel de insatisfaccion influye significativamente en las respuestas privadas.
También, la teoria de las atribuciones se ha empleado para explicar la formacion de las
respuestas a la insatisfaccion. Los individuos tienden a buscar las causas del éxito de una
experiencia utilizando tres criterios: el origen, la estabilidad y el control (Weiner, 1980). En
general, las investigaciones indican que cuando los consumidores atribuyen las causas del

problema a la empresa y/o al entorno (origen externo) (Richins, 1983, 1987; Halstead y
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Droge, 1991) y perciben que son estables y controlables (Folkes et al., 1987), es mas probable
que la insatisfaccion se traduzca en queja (Folkes, 1984). Ademds, los consumidores que
perciben que el problema puede ser controlado por la empresa, tenderdan a perjudicar a la
empresa no repitiendo la compra o realizando comentarios boca-oreja negativos (Folkes,
1984; Blodgett er al., 1993; Bolton y Drew, 1994). Aunque son numerosas las aportaciones
que sefialan la importancia de las atribuciones, el uso de esta teoria ha sido parcial, ya que la
mayoria de los trabajos ha estudiado sélo el efecto de alguna de estas tres dimensiones sobre
los comportamientos de queja (Blodgett y Granbois, 1992; Singh y Wilkes, 1996; Swanson y
Kelley, 2001). En nuestra investigacion, planteamos las siguientes hipdtesis relacionadas con
estos tres criterios:

Hy,: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control influyen significativamente
en las respuestas de queja.

Hyy: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control influyen significativamente
en las respuestas a terceras partes.

Hy.: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control no influyen
significativamente en las respuestas privadas.

Respecto al enfoque de la equidad4, se han investigado las relaciones entre esta variable los
comportamientos de queja. (Swan y Oliver, 1989). El término equidad se refiere a la
percepcion de justicia que tiene el individuo ante una experiencia, relacionada con la
proporcionalidad de los inputs y outputs que invierten y reciben las partes de una relacién de
intercambio (Gooding y Ross, 1992). Segtn algunas aportaciones, los juicios de equidad se
emiten a partir de la valoracién de dos dimensiones: la justicia y la preferencia (Messick y
Sentis, 1979; Oliver y Swan, 1989a). Asi como la justicia se refiere a la diferencia absoluta
entre los ratios inputs/outputs de cada parte, la preferencia indica el signo de ese
desequilibrio. En el contexto de la insatisfaccidn, la inequidad reflejada en la dimension
preferencia es la que muestra la parte del intercambio que resulta perjudicada. Por tanto,
entendemos que es esta dimension de la inequidad es la que puede contribuir en la eleccién de
respuestas de queja. De acuerdo con este planteamiento, formulamos las siguientes hipétesis:
Hs,: La dimension preferencia de la inequidad influye significativamente en las respuestas de

queja.

* Esta variable ha recibido una atencién especial principalmente en el estudio de la satisfaccién con el
tratamiento de las quejas y sus consecuencias posteriores (Tax et al., 1998; Liljander, 1999; Palmer et al. 2000),
donde se analizan tres dimensiones: la equidad distributiva, la equidad con el procedimiento y la equidad con la
interaccion.
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Hsy: La dimension preferencia de la inequidad influye significativamente en las respuestas a
terceras partes.

Hs.: La dimension preferencia de la inequidad no influye significativamente en las respuestas
privadas.

Siguiendo con las variables especificas, los afectos generados por la experiencia
insatisfactoria se consideran también condicionantes de los comportamientos de queja (Singh,
1989; Blodgett y Granbois, 1992; Nyer, 1997a y b; Stephens y Gwinner, 1998; Maute y Dubé,
1999). Segtin estas aportaciones, lo que motiva al individuo a manifestar una respuesta a su
insatisfaccion es el estado emocional resultante de la valoracién de los resultados de un
producto o servicio, y no el nivel de insatisfaccion en si (Nyer, 1997a y b). Algunos trabajos
entienden que diferentes respuestas a la insatisfaccion pueden desarrollarse como
consecuencia de distintos tipos de afectos (Halstead y Droge, 1991; Oliver, 1993; Stephens y
Gwinner, 1998). Por ejemplo, determinados afectos procedentes de la escala DES II de Izard
(1977) se han asociado con las dimensiones de las atribuciones de origen. Concretamente,
afectos relacionados con el enfado proceden de atribuciones de origen externo (culpando a la
empresa), afectos de tristeza también se deben a atribuciones de origen externo (culpando al
entorno) y los relativos a la vergiienza o culpa resultan de las atribuciones de origen interno
(Smith y Ellsworth, 1985; Godwin et al., 1995). De acuerdo con estos planteamientos, dado
que las atribuciones de origen externo guardan mayor relacion con las respuestas de queja
(Richins, 1983, 1987; Halstead y Droge, 1991), entendemos que los afectos relativos al
enfado y a la tristeza también se asociardn con dichas respuestas. Por tanto, formulamos las
siguientes hipotesis sobre los afectos negativos:

Hg,: Los afectos negativos relativos al enfado influyen significativamente en las respuestas de
queja.

Hep: Los afectos negativos relativos a la tristeza influyen significativamente en las respuestas
de queja.

Hg.: Los afectos negativos relativos al enfado influyen significativamente en las respuestas a
terceras partes.

Hesa: Los afectos negativos relativos a la tristeza influyen significativamente en las respuestas
a terceras partes.

Hg,.: Los afectos negativos relativos al enfado no influyen significativamente en las respuestas
privadas.

Hg: Los afectos negativos relativos a la tristeza no influyen significativamente en las

respuestas privadas.
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En relacién con la importancia de la situacion, las aportaciones indican que esta variable se
puede referir a la importancia del producto o servicio derivada de su precio (Blodgett y
Granbois, 1992), al grado de implicacién del individuo en la situacion (Stephens y Gwinner,
1998) o a la gravedad de los problemas causados por la insatisfaccion (Singh y Wilkes, 1996;
TARP, 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002). Los resultados de las investigaciones
muestran que a medida que aumenta la importancia de la situacion percibida por el
consumidor, se incrementa el nimero de consumidores insatisfechos que se quejan y el
nimero de consumidores que abandonan la empresa cuando la queja no ha sido resuelta
(Levesque y McDougall, 1996; Stephens y Gwinner, 1998). Por tanto, planteamos las
siguientes hipotesis:

H7,: La importancia de la situacion influye significativamente en las respuestas de queja.
H7y: La importancia de la situacion influye significativamente en las respuestas a terceras
partes.

H7.: La importancia de la situacion no influye significativamente en las respuestas privadas.
Por tltimo, 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 volumen 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 (Singh y Wilkes, 1996; Stephens y Gwinner, 1998). Los resultados empiricos indican
que los individuos que perciben una elevada probabilidad de éxito de la queja tienden a
utilizar las acciones de queja antes que otro tipo de respuesta (Morel et al., 1997). Por tanto,
segtin este enfoque, formulamos las siguientes hipdtesis:

Hg,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas de
queja.

Hgy: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas a
terceras partes.

Hg.: La probabilidad de éxito de la queja no influye significativamente en las respuestas
privadas.

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para abordar el estudio de la influencia de los determinantes propuestos sobre los
comportamientos de queja, se ha obtenido informacién a partir de una muestra de individuos
que han experimentado una situacion insatisfactoria. Esta metodologia se ha empleado con

frecuencia y desde hace varias décadas en investigaciones sobre insatisfaccion (Robinson,
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1979; Folkes, 1984; Singh, 1988, 1990; 1991a; Johnston, 1995; Liljander, 1999;
Athanassopoulos et al., 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002).

Puesto que el sector de los servicios ha sido un drea de aplicacion seleccionada para el
desarrollo de numerosas investigaciones empiricas (Singh y Wilkes, 1996; Maute y Dubé,
1999; Casado y Mas, 2002), el andlisis de las variables propuestas en el modelo de la figura 2
se ha realizado en el contexto de los restaurantes. Se considera que este 4ambito de aplicacién
corresponde a un sector amplio en cuanto a nimero de usuarios e incidentes, que genera
facilmente experiencias insatisfactorias en funcion del nivel de implicacion del individuo y en
el que los usuarios perciben y evaldan de forma critica el resultado del servicio (Babin et al.,
1994, Palmer et al., 2000).

Para la recogida de informacidn, se ha utilizado un método de investigaciéon de cardcter
cuantitativo empleando una encuesta ad-hoc mediante un cuestionario estructurado. Dicha
encuesta ha sido auto-administrada, tal y como se ha llevado a cabo en el trabajo de campo de
diversas investigaciones (Blodgett et al., 1993; Yu y Dean, 2001; Theng y Ng, 2001). La
poblacion de referencia para la seleccion de la muestra estd formada por ciudadanos de la
ciudad de Valencia de edad comprendida entre 20 y 64 afios. A partir de un muestreo de
conveniencia, se recogieron 388 cuestionarios cumplimentados, de los cuales 380 son
validos”.

El cuestionario elaborado se sometid a una prueba piloto para verificar su funcionamiento. El
cuestionario definitivo resultante estd formado por un conjunto de escalas adaptadas de
diferentes aportaciones (Tabla 1). Se recurrié al formato tipo Likert con 5 puntuaciones, a
excepcion del comportamiento de queja que se midié con una escala nominal. El nivel de
insatisfaccidn, las actitudes hacia la queja, la importancia de la situacion y la probabilidad de
éxito de la queja se midieron a través de dos escalas con el fin de determinar la superioridad
de alguna de ellas, siendo las que se presentan en la tabla 1 las seleccionadas por su mayor
nivel de fiabilidad. En el siguiente apartado se muestra la composicién de las escalas después

de realizar los andlisis de fiabilidad, validez y dimensionalidad correspondientes.

’ El perfil socio-demografico de la muestra resultante es el siguiente: 1) el 41,3% son hombres y el 58,7%
mujeres, 2) el 22,4% tiene entre 20 y 24 afios, el 45% tiene entre 25 y 34 afios, el 19,7% tiene entre 35 y 44 afios y
el 12,9% tiene entre 45 y 64 afios, 3) el 70,1% tiene estudios universitarios y 4) el 62,1% se sitda en un nivel de
ingresos medio y el 27,9% en un nivel medio-alto. En cuanto a las caracteristicas de la experiencia insatisfactoria
recordada, destaca que el 53,8% de la muestra ha seleccionado situaciones ocurridas hace més de 6 meses y el
55,2% de los sujetos se consideran clientes esporddicos. Respecto a la distribucién de la muestra en funcién de la
categoria del restaurante, el 38,6% recordaron una experiencia insatisfactoria ocurrida en un restaurante temético,
el 31,7% en un restaurante familiar y el resto se refieren a servicios de restauracién de tipo social, de banquetes y
bares de tapas. En comparacién con otros establecimientos, el nivel del restaurante es medio, obteniendo una
media de 3,17 en una escala del 1 al 5 (siendo 1 nivel bajo y 5 nivel alto).
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TABLA 1: Fuentes bibliograficas de las escalas de medida seleccionadas.

ESCALAS FUENTES
Actitudes hacia la queja Adaptada de Blodgett et al. (1993: p.414) y Blodgett et al. (1997: p.195)
Nivel de informacion y experiencia Adaptada de Singh y Wilkes (1996: p.357) y Singh (1990: p.4)
Nivel de insatisfaccion Adaptada de Bigné y Andreu (2002: p.502)

. Adaptada de Maxham III y Netemeyer (2002: p.69) y Blodgett et al.
Atribuciones P y (1993: p)./4 14) P y &
Inequidad Adaptada de Oliver y Swan (1989a: p.29)

Afectos negativos Adaptada de Izard (1977, 1991) y Stephens y Gwinner (1998: p.180)
Importancia de la situacién Blodgett et al. (1993: p.414)

Probabilidad de éxito de la queja Singh (1990: p.7)

Comportamiento de queja Adaptada de Liu y McClure (2001: p.72)

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

5.1. Fiabilidad, validez y dimensionalidad de las escalas de medida

La evaluacion de las escalas de medida se plante6 a través de tres tipos de andlisis. Por una
parte, el andlisis de fiabilidad se realiz6 con la finalidad de llevar a cabo una primera
depuracion de las escalas. Por otra parte, el andlisis de la validez de las escalas ayuda a
comprobar la calidad de los sistemas de medida empleados. Y por ultimo, se estudia la
dimensionalidad de algunas escalas (comportamiento de queja, atribuciones, equidad y
afectos) para conseguir identificar componentes.

Para analizar la fiabilidad de las escalas, hemos optado por el enfoque de la evaluacion de la
consistencia interna porque aplicamos las escalas una sola vez a toda la muestra (Sarabia,
1999). El método mas utilizado para ello es el calculo del coeficiente o de Cronbach, que
mide la homogeneidad de los items de la escala de forma simultdnea. Dado que nuestra
investigacion tiene cardcter exploratorio, entendemos que los coeficientes o que superen 0,6
ofrecerdn niveles de fiabilidad aceptables (Nunnally, 1967; Vernette, 1995), y los que igualen
o superen 0,8 se considerardn valores satisfactorios (Nunnally, 1978, 1987; Peterson, 1994;
Carmines y Zeller, 1994). En la tabla 2 se muestran las escalas resultantes y los coeficientes o
que se obtienen después de eliminar aquellos items que permiten mejorar la fiabilidad.

Se procedié también a analizar la validez de las escalas a través de la validez de contenido y
la validez de constructo. La validez de contenido se puede justificar a partir de la revisién de
la literatura acerca de la conceptualizacion de las variables que se analizan y la seleccién de
los procedimientos de medida de aportaciones importantes del cuerpo tedrico (Carmines y
Zeller, 1994). Respecto a la validez de constructo, se puede analizar mediante la validez
divergente y convergente (Miquel et al., 1997) a partir de los coeficientes de correlacién. En
todas las escalas se observd validez divergente con otras variables diferentes al obtener
coeficientes proximos a O con un nivel de significatividad de 0,01. Las escalas de

insatisfaccion, probabilidad de éxito de la queja, importancia de la situacién y actitudes hacia
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la queja se han medido con dos escalas diferentes. Se comprobd la existencia de validez
convergente en estas escalas al encontrar coeficientes de correlacion elevados con un nivel de

significatividad de 0,01.

TABLA 2: Analisis de fiabilidad de las escalas.

ITEMS DE LAS ESCALAS o de Cronbach

Actitudes hacia la queja: 1-Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato,
suelo quejarme, pedir devolucién del dinero o cambio del producto. 2-Normalmente soy reacio
a presentar una queja incluso si el producto que he comprado sale malo. 3-En general, es mds 0,75
probable que yo me queje, pida devolucién del dinero o cambio del producto, que el resto de
la gente.

Nivel de informacion y experiencia: 1-Niimero de quejas formales escritas a una empresa’.
2-Numero de quejas formales escritas a un organismo de proteccién del consumidor®. 3-
Conozco los derechos de los consumidores. 4-Estoy informado del procedimiento para
presentar una queja. 5-Me intereso por conocer todas las alternativas de productos y servicios
que existen. 6-Me preocupo por encontrar productos y servicios de calidad que aporten
satisfaccion en mis compras.

0,68

Nivel de insatisfaccién: 1-Este es uno de los peores restaurantes que he visitado. 2-No estoy
satisfecho de haber visitado este restaurante. 3-No ha sido acertado acudir a este restaurante. 0,86
4-No he disfrutado en este restaurante. 5-Me arrepiento de haber estado en ese restaurante.

Atribuciones: 1-Me considero responsable del problema que ocurri6. 2-Pienso que ni el
restaurante ni yo fuimos los causantes de esa situacién. 3-El restaurante fue completamente
responsable del problema que tuve. 4-La culpa del incidente fue mia. 5-Aquella situacién fue
debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mi. 6-En general, culpo al restaurante de ese 0,76
problema. 7-El restaurante podia haber tomado medidas para evitar el problema. 8-Este
restaurante casi nunca comete errores. 9-Es probable que este tipo de incidentes ocurra
siempre en este restaurante.

Inequidad: 1-Fui tratado injustamente por el restaurante. 2-En general, no me trataron bien en
el restaurante. 3-La situacion ocurrida en el restaurante fue injusta. 4-Pienso que el restaurante
se beneficié mds que yo. 5-Creo que en esa situacion, yo sali perdiendo. 6-Tanto el restaurante
como yo salimos perjudicados.

0,73

Afectos negativos: 1-Asustado. 2-Avergonzado. 3-Culpable. 4-Atemorizado. 5-Responsable.
6-Enfadado. 7-Despreciado. 8-Furioso. 9-Indignado. 10-Menospreciado. 11-Triste. 12- 0,79
Desanimado. 13-Disgustado. 14-Receloso.

Importancia de la situacién: 1-La visita a ese restaurante significaba mucho para mi. 2-Yo
confiaba mucho en ese restaurante. 3-Comparado con la mayoria de ocasiones en las que 0,84
visito otros restaurantes, aquella visita fue bastante importante para mi.

Probabilidad de éxito de la queja: 1-;Cudl es la probabilidad de que el restaurante tomara
medidas adecuadas para solucionar el problema?. 2-;Cudl es la probabilidad de que el
restaurante solucionara el problema y le ofreciera un servicio mejor en el futuro?. 3-Cudl es la 0,89
probabilidad de que el restaurante tuviera mas cuidado en el futuro para que los clientes
quedaran satisfechos?.

Comportamiento de queja: 1-He escrito una carta a un periddico contando mi mala
experiencia. 2-Discuti el problema con el responsable del restaurante. 3-No he vuelto a visitar
ese restaurante desde que ocurrié aquello. 4-He contando a mis amigos y/o familiares mi mala
experiencia en ese restaurante. 5-He informado de mi problema a un organismo de proteccién
del consumidor. 6-Pedi que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolucién
del dinero, etc.). 7-He ido a otros restaurantes desde que ocurri6 el problema. 8-He convencido
a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante. 9-He olvidado el problema sin
hacer nada (he vuelto a ir y no he contado nada a nadie). 10-Comenté el problema en el
restaurante para que mejoren en proximas ocasiones. 11-He tomado medidas legales contra el
restaurante.

Estos dos items correspondientes al nimero de quejas formales se midieron a través de una escala de ratios que
se recodificd a cinco puntuaciones para conseguir el mismo tipo de medida que el resto de items de la escala
“nivel de informacién y experiencia”.
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Para identificar las dimensiones de algunas escalas (atribuciones, equidad, afectos y
comportamiento de queja), se ha utilizado el andlisis factorial, persiguiendo un doble objetivo.
Por una parte, pretendemos saber si estas escalas contienen las dimensiones que, segtn el
cuerpo tedrico, permiten recoger el significado de esos fendmenos. El andlisis factorial de
componentes principales ha sido un método muy empleado con esta finalidad (Huefner y
Hunt, 2000; Esteban et al., 2002; Huefner et al., 2002). Por otra parte, perseguimos reducir el
ndmero de items de cada variable y utilizar, en los modelos de regresion posteriores, un grupo
nuevo y mds pequefio de variables con la minima pérdida de informacidn.

Existen diferentes condiciones que deben ser cumplidas para que sea oportuno llevar a cabo el
andlisis factorial. Como norma general, el tamafio de la muestra debe tener 4 o 5 veces més
observaciones que las variables consideradas en la escala (Hair et al., 1999). Esta condicién se
cumple en las escalas seleccionadas al tener un tamafio muestral de N=380. Como condicién
mads especifica de cada escala, deben existir suficientes correlaciones entre las variables para
que el andlisis factorial sea adecuado. Para comprobarlo, se van a utilizar diferentes
procedimientos: los coeficientes de correlacion, el test estadistico de esfericidad de Bartlett y
la medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Malhotra, 1997)7.

Para determinar el nimero minimo de factores que explican la maxima varianza, el analisis de
componentes principales (ACP) mediante el método de rotacién varimax, es la técnica de
extraccion empleada para la identificacion de dimensiones, siendo los factores que
correspondan a los autovalores mayores que la unidad los que se seleccionan para analizar las
cargas de los items en cada uno de ellos (Malhotra, 1997). También el anilisis de las
comunalidades® ayudard a seleccionar los ifems que representen cada factor (Batista y
Martinez, 1989).

En las tablas 3, 4, 5 y 6 aparecen los resultados de los andlisis factoriales (ACP) que han
conseguido recoger el mayor porcentaje de varianza explicada en cada una de las escalas
seleccionadas. En todos los casos se cumplieron las condiciones de aplicabilidad referentes a

los coeficientes de correlacion. El resto de condiciones aparecen en cada una de las tablas.

" La matriz de correlaciones debe contener un nidmero suficiente de correlaciones superiores a 0,3. Los
coeficientes de correlacién parcial que aporta la matriz de correlacién anti-imagen indican la existencia de
correlacién cuando tienen valores bajos. También el test estadistico de esfericidad de Bartlett se puede utilizar
para rechazar la hipétesis nula de que los items no estdn correlacionados, cuando el nivel de significatividad es
inferior a 0,01 o 0,05 (Hair et al., 1999). Y por tltimo, la medida de adecuacién de la muestra Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), que toma valores entre O y 1, puede indicar la conveniencia de la aplicacién del andlisis factorial
cuando ofrece un valor superior a 0,5 ya que significa que las correlaciones entre pares de items se podrian
explicar a partir de otros items (Malhotra, 1997).

¥ La comunalidad indica el porcentaje de varianza de una variable que viene explicada por la solucién de factores
seleccionada. Si tiene un valor elevado significa que no se pierde informacién cuando se utilizan estos factores
en lugar de las variables (Hair et al., 1999).
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Del segundo aniélisis factorial realizado en la escala de atribuciones (Tabla 3), después de
eliminar un item en el primer ACP, se obtienen dos factores que explican el 57,2% de la
varianza’: dimensi6n origen y dimension estabilidad. Este nuevo conjunto de items alcanza un
o de Cronbach de 0,76. Las cargas factoriales son elevadas y los valores de las comunalidades
aceptables. Por tanto, apoyamos solo parte del planteamiento tedrico segin el cual las
atribuciones que realizan los consumidores funcionan a partir de tres criterios de valoracion:

origen, control y estabilidad (Folkes, 1984; Weiner, 1985; Oliver, 1989).

TABLA 3: ACP de la escala de atribuciones depurada.

DIMENSIONES DE LAS ATRIBUCIONES Cargas | Comuna-| % de varianza
factoriales lidades explicada

Factor ORIGEN 37.02%
Me considero responsable del problema que ocurri6 en el restaurante 0.699 0.492
Pienso que ni el restaurante ni yo fuimos los causantes de esa situacién 0.696 0.554
El restaurante fue completamente responsable del problema que tuve 0.760 0.595
La culpa del incidente fue mia 0.748 0.573
Aquella situacién fue debida a circunstancias ajenas al restaurante y a mi 0.679 0.544
En general, culpo al restaurante de ese problema 0.608 0.416

Factor ESTABILIDAD 20.18%
Este restaurante casi nunca comete errores 0.831 0.696
Es probable que este tipo de incidentes ocurra siempre en este restaurante 0.833 0.709

% de varianza explicada acumulada: 57.20%
Test de esfericidad de Bartlett 785.990 (sig. 0.000)
KMO=0.784

La aplicacion del ACP en la escala de inequidad ofrece resultados mds satisfactorios (Tabla
4). En este caso, el porcentaje de varianza explicada asciende al 65% seleccionando dos
factores: la justicia y la preferencia. En ambos, las cargas factoriales son elevadas y también
las comunalidades. Asi pues, este andlisis permite apoyar el planteamiento de Oliver y Swan
(1989a) en relacién con la existencia de las dos dimensiones de la equidad, y también

comprobar el funcionamiento de esta escala en nuestro contexto de aplicacion.

TABLA 4: ACP de la escala de inequidad.

DIMENSIONES DE LA INEQUIDAD Cargas | Comuna- | % de varianza
factoriales lidades explicada

Factor JUSTICIA 38.66 %
Fui tratado injustamente por el restaurante 0.829 0.743
En general, no me trataron bien en el restaurante 0.844 0.715
La situacién ocurrida en el restaurante fue injusta 0.814 0.681

Factor PREFERENCIA 26.33%
Pienso que el restaurante se beneficié més que yo 0.768 0.624
Creo que en esa situacion, yo sali perdiendo 0.594 0.577
Tanto el restaurante como yo, salimos perjudicados 0.748 0.560

% de varianza explicada acumulada: 65%
Test de esfericidad de Bartlett 597.385 (sig. 0.000)
KMO0=0.784

En el segundo andlisis factorial realizado en la escala de afectos negativos (Tabla 5), una vez

se eliminaron dos items en el primer ACP, se pueden detectar tres componentes que se han

9 e .. P . . . . .
Para asegurar la significatividad de los resultados del andlisis factorial, segiin Hair et al. (1999), en ciencias
sociales se considera que es un nivel razonable explicar el 60% de la varianza, o incluso menos.
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denominado: miedo y culpa, enfado y tristeza. Estos tres factores permiten acumular una
varianza del 61,91%. Las cargas factoriales son elevadas, asi como las comunalidades. Este
nuevo conjunto de ifems tiene un nivel de fiabilidad aceptable (0=0,77). Con estos resultados
se puede afirmar que estas dimensiones se encuentran en la linea de los resultados de Izard
(1991), que obtiene factores en los afectos que estan relacionados con el enfado, la tristeza, el

miedo y la culpa.

TABLA 5: ACP de la escala de afectos negativos depurada.

DIMENSIONES DE LOS AFECTOS NEGATIVOS Cargas | Comuna- | % de varianza
factoriales lidades explicada

Factor MIEDO Y CULPA 23.86%
Asustado 0.701 0.708
Avergonzado 0.647 0.629
Culpable 0.858 0.756
Atemorizado 0.724 0.646
Responsable 0.799 0.669

Factor ENFADO 23.84%
Enfadado 0.695 0.495
Despreciado 0.732 0.624
Furioso 0.790 0.652
Indignado 0.773 0.600
Menospreciado 0.733 0.602

Factor TRISTEZA 14.19%
Triste 0.715 0.537
Desanimado 0.708 0.510

% de varianza explicada acumulada: 61.91%
Test de esfericidad de Bartlett 1725.978 (sig. 0.000)
KMO=0.756

Por tltimo, respecto al andlisis factorial del comportamiento de queja, esta variable se ha
medido a través de una escala no métrica. Dicho andlisis se aplica generalmente cuando las
escalas son métricas, sin embargo, también pueden someterse a esta técnica variables no
métricas codificadas como ficticias, como es este caso'’ (Hair et al., 1999).

Después de realizar un primer ACP donde se eliminaron cuatro items, en el segundo ACP
realizado con la escala depurada, se comprueba que los factores resultantes continian siendo
tres: respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas. Las cargas
factoriales y las comunalidades son elevadas y estos factores pueden explicar el 69,99% de la
varianza total. Resultados parecidos obtiene Singh (1988), que realiza un andlisis factorial
confirmatorio con la escala de comportamiento de queja formada por 10 items, obteniendo
una varianza explicada del 67% con estos tres mismos factores. También estos resultados
coinciden con las tres dimensiones obtenidas por Liu y McClure (2001).

Realizados los andlisis de fiabilidad y validez en todas las escalas, asi como la

dimensionalidad en algunas variables, se procede a la estimacion de los modelos de regresion.

10 Esta escala se ha convertido en una variable binaria (variable dummy), identificando el valor O para la ausencia
de un comportamiento y el valor 1 para indicar la existencia (Bosque y Moreno, 1994).
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En el caso de las escalas sometidas al andlisis factorial, se utilizaran las puntuaciones de los

factores en lugar de las puntuaciones medias de la variable.

TABLA 6: ACP de la escala del comportamiento de queja depurada.

DIMENSIONES DEL COMPORTAMIENTO DE QUEJA Cargas | Comuna- | % de varianza
factoriales lidades explicada
Factor RESPUESTAS DE QUEJA 30.96 %
Discuti el problema con el responsable del restaurante 0.878 0.773
Pedi que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolucién del 0.820 0.688
dinero, etc.)
Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en proximas 0.840 0.709
ocasiones
Factor RESPUESTAS A TERCERAS PARTES 20.28%
He informado de mi problema a un organismo de proteccion del consumidor 0.825 0.699
He tomado medidas legales contra el restaurante 0.842 0.715
Factor RESPUESTAS PRIVADAS 18.74%
No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrié aquello 0.818 0.670
He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese restaurante 0.796 0.646

% de varianza explicada acumulada: 69.99%
Test de esfericidad de Bartlett 504.200 (sig. 0.000)
KMO=0.652

5.2. Estimacion de los modelos de regresion

Segin el modelo propuesto de la figura 2, pretendemos conocer la influencia de los
determinantes para identificar las variables que mejor explican el comportamiento de queja en
sus tres dimensiones: respuestas de queja, a terceras partes y privadas.

El andlisis de regresion mudltiple es una técnica que permite examinar la relacidon entre
distintas variables, determinando la influencia de las variables independientes o explicativas
sobre una dependiente (McDaniel y Gates, 1999). Entendemos que puede ser un
procedimiento adecuado para determinar qué variable o variables pueden ser consideradas
como las mds importantes en el proceso de formacién del comportamiento de queja.
Diferentes autores en el campo de la satisfaccion, insatisfaccion y comportamiento de queja
han empleado esta técnica para estudiar este tipo de relaciones (Oliver y DeSarbo, 1988;
Aakerman y Hawks, 1992; Taylor y Baker, 1994; Camarero et al., 1996; Danaher, 1997; Tax
et al., 1998; Maute y Dubé, 1999; Lee et al., 2000; Yu y Dean, 2001; Jun et al., 2001; Mittal y
Kamakura, 2001; Hogarth et al., 2001; Maxham III y Netemeyer, 2003).

Esta técnica se basa en la estimacion de un modelo donde los coeficientes de regresion
indican la contribucién relativa de las variables independientes para explicar la dependiente.
Dicha contribucion se refiere al tamafio de la influencia y al sentido de la relacion,
manteniendo constante la influencia de las restantes variables independientes (Bosque y
Moreno, 1994). La consistencia externa e interna de un modelo de regresiéon se puede
comprobar a partir de diferentes pruebas (Hair et al., 1999). La consistencia externa se analiza

a partir del valor del coeficiente de determinacién R’ y el nivel de significatividad de la
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prueba F. La probabilidad de que R’ sea significativo indicara el poder de la regresion (Cohen
y Cohen, 1983). Para comprobar la consistencia interna del modelo, se utilizardn las
siguientes pruebas para conocer la contribucidn de los residuos en la ecuacién de regresion: el
estadistico Durbin-Watson, la homoscedasticidad de los residuos, el estadistico de
Kolmogorov-Smirnov y factor de inflacién de varianza (FIV)". Estos indicadores muestran la
ausencia de una elevada correlacion entre las variables independientes que podria provocar un
sesgo en los coeficientes de regresion (Grisaffe, 1993; Bosque y Moreno, 1994).

Segin Hair et al. (1999), el tamafio de la muestra es el factor mds importante para obtener
resultados fiables en una regresion lineal. De hecho, el valor de R’ depende del niimero de
variables independientes y del tamafio de la muestra (Cohen y Cohen, 1983). Teniendo en
cuenta el nimero determinantes que analizamos (12 variables teniendo en cuenta los factores
obtenidos) y el tamafio de la muestra que disponemos (N=380), se cumplen las
recomendaciones de Hair et al. (1999).

Cuando se dispone de un conjunto amplio de variables que pueden incidir en la explicacion de
un fenémeno, el método secuencial de estimacion paso a paso (Stepwise Regression) permite
seleccionar las que son mds importantes (Bosque y Moreno, 1994). Este tipo de regresion
puede maximizar la capacidad predictiva de los modelos con el menor niimero de variables
independientes (Hair et al., 1999). Por tanto, consideramos que puede ser el mds adecuado
para conseguir un modelo 6ptimo que permita predecir cada uno de los tres comportamientos
de queja, identificando aquellas variables que tienen mas capacidad para explicarlos.

5.2.1. Influencia de los determinantes sobre las respuestas de queja.

En la tabla 7 se presentan los datos de la regresién tomando como variable dependiente las
respuestas de queja. Los indicadores de consistencia interna son satisfactorios y los FIV de
cada variable independiente muestran que existe colinealidad. Se puede comprobar que la
probabilidad de éxito de la queja es la variable mds importante en las respuestas de queja. Sin
embargo, la mejor combinacién de variables (modelo 5) explica el 28,9% de estas respuestas
a partir de la probabilidad de éxito de la queja, las actitudes hacia la queja, la dimensién
enfado de los afectos, el nivel de informacion y la dimension preferencia de la inequidad. As{

como todas las variables influyen positivamente en las respuestas de queja, la dimension

'"'El estadistico Durbin-Watson indicard la independencia de los residuos cuando éste tenga un valor préximo a
2. La homoscedasticidad de los residuos existe cuando la media es 0, y el estadistico de Kolmogorov-Smirnov es
el test no paramétrico que prueba la normalidad de los residuos cuando el nivel de significatividad es superior a
0,05. Por ultimo, el valor de tolerancia o factor de inflacién de varianza (FIV) indica la variacion de una variable
independiente que no estd explicada por el resto de variables independientes, de forma que si el valor de
tolerancia es superior a 0,1, o el FIV es inferior a 10, los coeficientes de regresion no se verdn afectados por la
multicolinealidad de las variables.
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preferencia de la equidad lo hace de forma negativa. Por tanto, se cumplirian las siguientes

hipétesis relacionadas con las respuestas de queja: Hy,, Hza, Haa, Hso, He y Hsa.

TABLA 7: Anadlisis de regresion sobre las respuestas de queja.

Variable dependiente: RESPUESTAS DE QUEJA Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 | Modelo 4 | Modelo 5
PROBABILIDAD DE EXITO DE LA QUEJA B: 0.367 0.346 0.358 0.334 0.315
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
FIV 1.000 1.005 1.010 1.032 1.058
ACTITUDES HACIA LA QUEJA B 0.287 0.285 0.221 0.216
Sig. de t 0.000 0.000 0.000 0.000
FIV 1.005 1.005 1.164 1.166
AFECTOS: Factor 2 Enfado Bs 0.182 0.190 0.207
Sig. de t 0.000 0.000 0.000
FIV 1.005 1.007 1.028
NIVEL DE INFORMA CION B4 0.175 0.173
Sig. de t 0.001 0.001
FIV 1.193 1.193
INEQUIDAD: Factor 2 Preferencia Bs -0.122
Sig. de t 0.010
FIV 1.054
. . Cambio R, 0.134 0.082 0.033 0.026 0.014
Cambio de ajuste del modelo Sig. cambio F| _ 0.000 0.000 0.000 0.001 0.010

R?=0.289 Sig. de F=0.000 Error tipico estimacién=0.84558

D-W=1.952  Media residuos=0 Sig. de K-S=0.054

5.2.2. Influencia de los determinantes sobre las respuestas a terceras partes.

La tabla 8 muestra los resultados de la regresion realizada para estimar las respuestas a

terceras partes. Los datos indican que la variable mds correlacionada con las respuestas a

terceras partes es la dimension tristeza de los afectos, incorpordndose el nivel de informacion

en el segundo paso. Sin embargo, vemos que el ajuste del modelo es muy bajo (R*=0,032)"?, y

segtn el test de Kolmogorov-Smirnov, los residuos no cumplen la condicién de normalidad.

TABLA 8: Analisis de regresion sobre las respuestas a terceras partes.

Variable dependiente: RESPUESTAS A TERCERAS PARTES Modelo 1 Modelo 2

AFECTOS: Factor 3 Tristeza Bs 0.133 0.129
Sig. de t 0.014 0.017

FIV 1.000 1.001

NIVEL DE INFORMA CION B 0.122
Sig. de t 0.024

FIV 1.001

Cambio de ajuste del modelo Sigc.i?rﬁtoiflé 88}2 88;

R’=0.032 Sig. de F=0.004 Error tipico estimacion=0.85248

D-W=1.957  Media residuos=0 Sig. de K-S=0.000

Se puede concluir que el modelo de regresion realizado para predecir las respuestas a terceras

partes no permite explicar esta variable dependiente a partir de los determinantes propuestos.

El reducido nimero de quejas presentadas a organismos o de medidas legales (n=23) llevadas

a cabo por los sujetos de la muestra puede ser el motivo de la dificultad de recoger la

"2 Segiin la recomendacién de Cohen y Cohen (1983), para una muestra de 250 sujetos, el valor minimo de R
con dos variables independientes debe ser de 0.05 para ser considerado estadisticamente significativo a un nivel

de 0.05.
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variacion de este tipo de respuestas. Por lo tanto, los datos nos impiden verificar el
cumplimiento de las hipdtesis relacionadas con la influencia de los determinantes sobre las
respuestas a terceras partes: Hiy, Hob, H3b, Hap, Hsp, Hee, Hea, H7p y Hsp.

5.2.3. Influencia de los determinantes sobre las respuestas privadas.

El andlisis de regresion realizado sobre las respuestas privadas se presenta en las tablas 9. Se
puede observar que la insatisfaccion es la variable més importante. Los resultados del modelo
2 indican que la variacion de la insatisfaccién y el factor enfado de los afectos pueden
explicar el 18,8% de la variacién de las respuestas privadas. Aunque los residuos no sean
normales, el resto de pruebas de consistencia interna del modelo son satisfactorias, asi como
los valores del FIV. Por tanto, a pesar de que el valor de R? no es elevado, aunque si aceptable
segtin la recomendacién de Cohen y Cohen (1983), las respuestas privadas pueden explicarse
en parte a través del grado de insatisfaccion y el enfado. Por tanto, se cumplirfan las

siguientes hipdtesis relativas a las respuestas privadas: Hi., Hac, H3e, Hae, Hse, He, H7c y Hse.

TABLA 9: Analisis de regresion sobre las respuestas privadas.

Variable dependiente: RESPUESTAS PRIVADAS Modelo 1 Modelo 2

INSATISFACCION B: 0.417 0.377

Sig. de't 0.000 0.000

FIV 1.000 1.114

AFECTOS: Factor 2 Enfado B2 0.125

Sig. de t 0.016

FIV 1.114

Cambio de ajuste del modelo Si;zl;zzfé 8 (I)Z)g 88:2
R?=0.188 Sig. de F=0.000 Error tipico estimacién=0.90759

D-W=2.033  Media residuos=0 Sig. de K-S=0.006

5.2.4. Resumen del contraste de hipdtesis

En la tabla 10 se muestra la confirmacién de las hipétesis planteadas en la investigacion.
Analizando los resultados por variables, se puede comprobar que: 1) la probabilidad de éxito
de la queja, las actitudes hacia la queja, el nivel de informacién y la inequidad (factor
preferencia) sélo influyen significativamente en las respuestas de queja, 2) Los afectos
negativos (factor enfado) influyen significativamente tanto en las respuestas de queja como en
las respuestas privadas, y 3) el nivel de insatisfaccién influye de forma significativa
unicamente en las respuestas privadas.

Si se realiza el andlisis por tipo de comportamiento de queja, los resultados indican que: 1) las
respuestas de queja estdn condicionadas por la probabilidad de éxito de la queja, las actitudes
hacia la queja, los afectos negativos (factor enfado), el nivel de informacién y la inequidad
(factor preferencia), y 2) las respuestas privadas dependen del nivel de insatisfaccioén y de los

afectos negativos (factor enfado).
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TABLA 10: Validacion de las hipotesis.

Actitudes hacia la queja

H,,: Las actitudes hacia la queja influyen significativamente en las respuestas de queja SI
H;,: Las actitudes hacia la queja influyen significativamente en las respuestas a terceras partes NO
H,.: Las actitudes hacia la queja no influyen significativamente en las respuestas privadas SI
Nivel de informacién y experiencia
H,,: El nivel de informacidén y experiencia influye significativamente en las respuestas de queja SI
H,y: El nivel de informacién y experiencia influye significativamente en las respuestas a terceras partes NO
H,.: El nivel de informacidn y experiencia no influye significativamente en las respuestas privadas SI
Nivel de insatisfaccion
H;,: El nivel de insatisfaccién no influye significativamente en las respuestas de quejas SI
Hay: El nivel de insatisfaccién no influye significativamente en las respuestas a terceras partes NO
H;,: El nivel de insatisfaccién influye significativamente en las respuestas privadas SI
Atribuciones

H,,: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control influyen significativamente en las respuestas |NO
de queja

H,p,: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control influyen significativamente en las respuestas [NO
a terceras partes

H,.: Las atribuciones de origen externo, de estabilidad y control no influyen significativamente en las | SI
respuestas privadas

Inequidad
Hs,: La dimension preferencia de la inequidad influye significativamente en las respuestas de queja SI
Hs,: La dimensién preferencia de la inequidad influye significativamente en las respuestas a terceras partes  |[NO
Hs.: La dimensién preferencia de la inequidad no influye significativamente en las respuestas privadas SI
Afectos negativos
He,: Los afectos negativos relativos al enfado influyen significativamente en las respuestas de queja SI
Hgy,: Los afectos negativos relativos a la tristeza influyen significativamente en las respuestas de queja NO

H,.: Los afectos negativos relativos al enfado influyen significativamente en las respuestas a terceras partes  |[NO

Hqq: Los afectos negativos relativos a la tristeza influyen significativamente en las respuestas a terceras [NO
partes

He.: Los afectos negativos relativos al enfado no influyen significativamente en las respuestas privadas NO
Her: Los afectos negativos relativos a la tristeza no influyen significativamente en las respuestas privadas SI
Importancia de la situacion
H;,: La importancia de la situacién influye significativamente en las respuestas de queja NO
Hj,: La importancia de la situacién influye significativamente en las respuestas a terceras partes NO
Hj.: La importancia de la situacion no influye significativamente en las respuestas privadas SI
Probabilidad de éxito de la queja
Hg,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas de queja SI
Hgy,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas a terceras partes NO
Hg,.: La probabilidad de éxito de la queja no influye significativamente en las respuestas privadas SI

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Los andlisis realizados sobre la contribucion de las variables antecedentes que aparecen en el
modelo propuesto (Figura 2) han permitido obtener resultados capaces de ofrecer una visién
aproximada de la formacién del comportamiento de queja. La estimacién del modelo de
regresion sobre las respuestas a terceras partes no ha permitido predecir este tipo de accion.
Sin embargo, ha sido posible explicar las respuestas de queja y privadas, siendo la influencia
de los determinantes diferente en funcion de cada tipo de comportamiento de queja.

Respecto a las respuestas de queja, la variable que mayor contribucién tiene en su eleccién es
la probabilidad de éxito de la queja. Los sujetos que perciben mayor confianza en la solucién

de un problema en el contexto del servicio de un restaurante tenderdn a manifestar su
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insatisfaccion mediante una accién de queja dirigida al proveedor de dicho servicio
(Dabholkar, 1994; Morel et al., 1997). También los resultados indican que otras variables
favorecen, aunque con menor intensidad, este tipo de respuesta. Por una parte, la dimensién
enfado de los afectos negativos (Halstead y Droge, 1991; Oliver, 1993; Stephens y Gwinner,
1998) y la dimensién preferencia de la inequidad (Oliver y Swan, 1989a) también contribuyen
de forma significativa en la formacién de las respuestas de queja dirigidas al restaurante. Estos
resultados indican que los sentimientos relacionados con el enfado que genera una experiencia
insatisfactoria favorecen la expresion de la queja, mientras que la percepcién de pérdida que
tiene el cliente respecto a su proveedor disminuye las probabilidades de esta respuesta, por lo
que el restaurante pierde la oportunidad de ofrece una solucion el problema de su cliente.

Por otra parte, los determinantes generales o ajenos a la insatisfaccion, es decir, las actitudes
hacia la queja (Singh y Wilkes, 1996; Camarero et al., 1996; Blodgett et al., 1997; Cho y
Young, 1999) y el nivel de informacién y experiencia del individuo (Martin, 1991; Singh y
Wilkes, 1996), se han revelado como variables que tienen una influencia significativa sobre las
quejas. Esto implica que los individuos con elevada predisposicion a la queja y cierta cultura y
experiencia en quejas tienen mds probabilidades de buscar soluciones a su insatisfaccion
acudiendo al proveedor del servicio que desarrollar otro tipo de comportamientos.

Destaca también en estos resultados la ausencia de contribucion del nivel de insatisfaccion, las
dimensiones de las atribuciones y la importancia de la situacién. El hecho que el nivel de
insatisfaccion no se muestre como una variable explicativa de las respuestas de queja implica
que estas acciones no guardarian relacion con el grado de insatisfaccién. Sin embargo, en la
estimacion del modelo de regresiéon sobre las respuestas privadas se observa que este
determinante es el de mayor influencia. Por tanto, cuanto mayor es el nivel de insatisfaccion,
mayor es la probabilidad de responder de forma privada. Esto sugiere que las acciones de
queja no proceden siempre de consumidores con elevados indices de insatisfaccion, sino que
éstos optan por utilizar otras respuestas mds comodas como las respuestas privadas, aunque
mas negativas desde el punto de vista de la empresa. Estos hallazgos se encuentran en la linea
de aquellos autores que relativizan el peso de la insatisfaccion sobre los comportamientos de
queja, entendiendo que es un juicio necesario pero no suficiente para desarrollar acciones de
queja (Oliver, 1987; Singh y Wilkes, 1996, Nyer, 1997a y b).

Del mismo modo que en las respuestas de queja, también se ha comprobado la existencia de
una influencia significativa de la dimensién enfado de los afectos negativos sobre las
respuestas privadas. Por tanto, este tipo de sentimientos que genera la insatisfaccién favorece

tanto las acciones de queja como la conducta de cambio y/o difusién de comentario boca-oreja.
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Desde el punto de vista empresarial, es imprescindible que los responsables de la gestién de un
restaurante conozcan los factores determinantes del comportamiento de queja para comprender
los motivos de las respuestas de los clientes insatisfechos. Los resultados de esta investigacion
pueden servir de ayuda a las empresas del sector interesadas en implantar una filosofia de
marketing orientada a la satisfaccién de los clientes y a la gestion de la insatisfaccion.
Partiendo del peligro de las respuestas privadas por sus consecuencias negativas en la cartera
de clientes y la oportunidad que ofrece una queja para recuperar un cliente insatisfecho, las
empresas deben ser capaces de iniciar acciones encaminadas a mejorar los niveles de
satisfaccion y los programas de tratamiento de las quejas.

Dado que las actitudes hacia la queja y el nivel de informacién y experiencia del individuo son
variables independientes de la situacion insatisfaccion, los restaurantes no pueden intervenir
para facilitar la queja y/o evitar las respuestas privadas. Sin embargo, seria posible estimular la
presentacidon de quejas desarrollando estrategias que aumenten la percepcion de los clientes
sobre las probabilidades de éxito. Si a estas acciones se unen esfuerzos por ofrecer niveles de
calidad de servicio adecuados para evitar insatisfacciones, se podrian disminuir o evitar los
sentimientos de enfado que contribuyen a la eleccion de las respuestas privadas.

Facilitar los tramites, mejorar la comunicacién, realizar un seguimiento posterior a la queja,
actuar con rapidez y dotar de responsabilidad a todos los empleados son estrategias que
permitirian aumentar la percepcion de la probabilidad de éxito de la queja de los individuos
(Van Ossel y Stremersch, 1998). También los restaurantes deberian poner énfasis en aquellos
procedimientos que consigan dejar satisfechos a los clientes inicialmente insatisfechos. De
hecho, existen evidencias empiricas que demuestran que la satisfaccion secundaria tiene
efectos mds positivos que la satisfaccion primaria (McCollough et al., 2000) ya que las
respuestas privadas posteriores son mas beneficiosas para la organizacién. El boca-oreja
positivo puede 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 insatisfaccién, como
la bisqueda de variedad o modificaciones en el contexto de eleccion del consumidor.

7. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Desde el punto de vista académico, este trabajo ha pretendido contribuir en el avance del
conocimiento del comportamiento de queja mediante el estudio de un conjunto de
determinantes considerados como los mds relevantes por aparecer con mayor frecuencia en el
cuerpo tedrico. Sin embargo, las aportaciones de la literatura que analizan el origen de este
fendmeno han adoptado una vision parcial al investigar el efecto de determinadas variables y

no siempre sobre los tres tipos de respuestas que forman el comportamiento de queja. De
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hecho, algunos autores reconocen que la investigacion al respecto se encuentra fragmentada
debido a la existencia de mdltiples desacuerdos en torno a la formacién del comportamiento
de queja (Morel et al., 1997). Es por ello que ha constituido un reto importante estudiar la
combinacidon de variables que conjuntamente mejor explica estas respuestas en el mismo
contexto de aplicacion. Siguiendo esta linea, se debe realizar un mayor esfuerzo en la
investigacion académica para identificar nuevas relaciones y efectos entre los determinantes a
la hora de predecir y estimar las respuestas a la insatisfaccion.

Conceptualmente, seria interesante contemplar el efecto de otras variables de diferente
naturaleza. Por ejemplo, se podrian afadir factores de corte socio-demografico, como la edad,
sexo, nivel de estudios o ingresos (Sarabia y Parra, 2001), o estudiar la influencia de la
personalidad del individuo en los comportamientos de queja (Davidow y Dacin, 1997).
Respecto a la metodologia, para avanzar en este estudio sugerimos analizar los determinantes
propuestos y el comportamiento de queja en otros servicios con alto potencial de generar
respuestas insatisfactorias. Esto permitiria averiguar si se mantienen o no los mismos efectos
significativos de las variables explicativas sobre cada respuesta. Del mismo modo, también
permitiria conocer el efecto que tiene el tipo de sector o competencia en la eleccion de los
comportamientos de queja. Segin los datos sobre la evolucion de las consultas y
reclamaciones por sectores econdémicos del Instituto Nacional de Consumo (2005), la
vivienda en propiedad, la telefonia, los servicios financieros y los seguros son los sectores que
encabezan la lista en cuanto a nimero de quejas atendidas, por lo que consideramos dmbitos
de interés para su estudio por sus elevados indices de insatisfaccion.

El caricter exploratorio de la investigaciéon mediante el empleo de una muestra de
conveniencia ha supuesto ofrecer resultados poco concluyentes sobre la contribucién de las
variables en el comportamiento de queja. Del mismo modo, el bajo indice de respuestas de
queja a terceras partes ha dificultado el conocimiento de la formacién de este tipo de acciones.
A pesar de las limitaciones presupuestarias y la dificultad de obtener informacién a través de
canales poco convencionales (por ejemplo, organismos estatales), seria conveniente utilizar en
posteriores trabajos muestras mds representativas de la poblacién en cuanto al perfil socio-
demogrifico y con sujetos que hayan desarrollado suficientes acciones de queja a terceras
partes como para poder analizar el comportamiento de queja en sus tres dimensiones.
También las técnicas estadisticas disponibles ofrecen amplias posibilidades para seguir
estudiando diferentes contribuciones que pueden tener los determinantes del comportamiento
de queja. Se podria utilizar el andlisis de regresion logistica para examinar la potencial

asociacién estadistica entre las respuestas a la insatisfaccion, medidas con escalas
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dicotémicas, y las variables explicativas (Kolodinsky, 1995; Levesque y McDougall, 1996;
Morel et al., 1997). Desde otro enfoque, proponemos emplear el andlisis causal para inferir la
relacion de causalidad a partir de la estimacién de sistemas de ecuaciones estructurales que
relacionen variables latentes con las dimensiones del comportamiento de queja, tal y como se
ha procedido en diversas investigaciones (Choi et al., 2002; Casado y Mas, 2002).

Por ultimo, una metodologia reciente y poco empleada todavia en el drea del comportamiento
de queja es la que analiza los efectos moderadores y efectos mediadores entre variables
(Maxham III y Netemeyer, 2003). Para dar respuesta a las cuestiones relacionadas con los
efectos directos o indirectos de los determinantes sobre las respuestas, la metodologia del
efecto moderador podria servir para analizar como interactia un determinante sobre una
variable explicativa para influir conjuntamente sobre la variable dependiente (Sharma et al.,
1981; Taylor y Baker, 1994). En esta linea, se podria analizar el papel moderador que tiene el
nivel de insatisfaccién en la influencia de los determinantes sobre las respuestas posteriores.
De hecho, existen evidencias empiricas que sugieren ciertas diferencias en la contribucién de
las variables en funcién del nivel de insatisfaccion (Athanassopoulos, 2000; Moliner, 2004).
También se pueden investigar posibles efectos mediadores de algunos determinantes
examinando si la influencia de las variables explicativas sobre la variable dependiente
disminuye cuando se incorpora el efecto de la mediadora (Holmbeck, 1997; Kenny et al.,
1998; Maxham III y Netemeyer, 2003). Dado que las atribuciones de causalidad, la inequidad
y los afectos negativos son variables que provienen de enfoques utilizados para explicar el
origen de la satisfaccion, sugerimos analizar la influencia mediadora que tiene el nivel de
insatisfaccion entre estos tres determinantes y los comportamientos de queja. De este modo,
se podrian identificar efectos directos e indirectos a través del nivel de insatisfaccion.

Las lineas de investigacion que se han planteado ofrecen alternativas importantes para la
continuidad en el estudio de la formacién del comportamiento de queja. Los estudios
empiricos existentes son todavia insuficientes, por lo que el desarrollo de trabajos posteriores
basados en las propuestas metodoldgicas indicadas podria permitir profundizar en el
conocimiento de los factores que motivan las respuestas posteriores a la insatisfaccion.
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