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La formacion del comportamiento de queja
del consumidor: una investigacion exploratoria

en usuarios de restaurantes

Beatriz Moliner Velazquez*, Gloria Berenguer Contri**,
Irene Gil Saura*** & Maria Fuentes Blasco****

resumen

La investigacion que se presenta aborda el proceso de formacion del comportamiento de queja del consumidor. El objetivo general
es profundizar en la naturaleza de este tipo de respuesta a la insatisfaccion, describiendo su formacion a partir de la contribucion de
un conjunto de variables investigadas en la literatura. Partiendo de que el comportamiento de queja agrupa tres tipos de respues-
tas (de queja, a terceras partes y privadas), analizamos el efecto que tiene el nivel de insatisfaccion, la probabilidad de éxito de la
queja, la importancia de la situacion y las actitudes hacia la queja. Las relaciones causales estudiadas entre estos determinantes
y los comportamientos de queja han permitido identificar las variables que ejercen mayor influencia en cada tipo de respuesta a la
insatisfaccion.

Palabras clave: satisfaccion/insatisfaccion, comportamiento de queja, respuestas a la insatisfaccion y restaurantes.

abstract

The formation of a consumer complaint pattern: an exploratory investigation carried out
on restaurant users

The investigation presented here approaches the formation of a consumer complaint pattern. Its general objective was to go into the
nature of this type of response to being unsatisfied in greater depth, describing its formation from the contribution of a set of vari-
ables investigated in the literature. A start was made by grouping complaints into three types of response (complaining, complaining
to third parties and private complaints). The effect of the level of lack of satisfaction, the probability of a complaint being successful,
the importance of the situation and attitudes towards the complaint were all analysed. The causal relationships studied between
these determinants and the patterns of complaint led to identifying those variables exercising the greatest influence on each type
of response to being unsatisfied.

Key words: satisfaction/being unsatisfied, complaint pattern, responses to being unsatisfied, restaurant.

résumé

La formation du comportement de plainte chez le consommateur :
chez des usagers de restaurants

recherche exploratoire

Cette recherche aborde le processus de formation du comportement de plainte chez le consommateur. Lobjectif général est
d'approfondir sur la nature de ce type de réponse a l'insatisfaction, en décrivant sa formation a partir des apports d'un ensemble de
variables puisées dans la littérature. En partant du fait que le comportement de plainte englobe trois types de réponses (de plain-
te, vis & vis des tiers, et privé), nous analysons I'effet provoqué par le niveau d'insatisfaction, la probabilité de succes de la plainte,
I'importance de la situation, et les attitudes envers la plainte. L'étude des relations causales entre ces éléments déterminants et
les comportements de plainte a permis de repérer les variables qui exercent la plus forte influence dans chaque type de réponse
a l'insatisfaction.

Mots clé: satisfaction/insatisfaction, comportement de plainte, réponses a l'insatisfaction, restaurants.

resumo

A formacao do comportamento de queixa do consumidor: uma investigagédo exploratoria
em usuarios de restaurantes

Ainvestigacdo que se apresenta aborda o processo de formagéo do comportamento de queixa do consumidor. O objetivo geral é o
aprofundamento sobre a natureza deste tipo de resposta a insatisfagéo, descrevendo sua formagao a partir da contribuigao de um
conjunto de variaveis, investigadas na literatura. Partindo de que o comportamento de queixa agrupa trés tipos de respostas (de
queixa, de terceiras partes e privadas), analisamos o efeito que tem o nivel de insatisfagdo, a probabilidade de sucesso da queixa, a
importancia da situago e as atitudes até a queixa. As relagées causais estudadas entre estas determinantes e os comportamentos
de queixa tém permitido identificar as varidveis que exercem maior influéncia em cada tipo de resposta a insatisfagao.

Palavras—chave: satisfagdo/insatisfagdo, comportamento de queixa, respostas & insatisfagdo e restaurantes.
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1. Introduccion’

El comportamiento de queja ha sido un 4rea de espe-
cial interés en el estudio de la satisfaccién e insatis-
faccion del consumidor. Sin embargo, la revision de la
literatura muestra que este fenémeno ha recibido un
tratamiento menos intenso que el estudio de la satis-
faccion del consumidor, a pesar de su importancia en
dreas muy diversas, como la lealtad, la imagen o las
intenciones de repeticién de compra. Conocer las cau-
sas y consecuencias de este tipo de comportamiento
resulta clave en un entorno cada vez mas competitivo

(Kim et al., 2003).

Cronolégicamente, el origen de la literatura sobre sa-
tisfaccién e insatisfaccién puede situarse en la década
de los anos sesenta (Evrard, 1993). Por el contrario, el
anélisis del comportamiento de queja desperté la pre-
ocupacién de los investigadores a partir de la década
de los setenta (Singh y Howell, 1985), por lo que puede
considerarse como una linea de estudio relativamente
novedosa. Asi, es a partir de los afios ochenta cuando
el interés por las respuestas a la insatisfaccion se hace
notable, produciéndose el verdadero crecimiento de su
estudio en la década siguiente.

Desde los comienzos hasta la actualidad se detectan
dos enfoques de investigacién. Las primeras aporta-
ciones responden a un enfoque practico basado en
trabajos de caracter descriptivo. En esta tendencia
se encuentran autores que ofrecen resultados cuanti-
tativos, entre otros, sobre caracteristicas demografi-
cas y psicogréficas de los consumidores que se quejan
(Moyer, 1984), tipos de quejas (Ladinsky y Susmilch,
1983), causas de insatisfaccion (Kelly, 1979), indices
de respuesta de las empresas a las quejas (Kendall y
Russ, 1975) y niveles de satisfaccion con la solucién
de las mismas (Lewis, 1982). La naturaleza excesiva-
mente descriptiva de esta primera etapa de investiga-
cién 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, el cuerpo tedrico sobre el comportamiento
de queja ha sido descrito en ocasiones como un mar-
co fragmentado, debido a los multiples desacuerdos y
cuestiones sin resolver en torno a aspectos conceptua-

les y metodoldgicos (Morel et al., 1997; Crié, 2001).

Para cubrir esta carencia, a partir de los afos ochen-
ta aparecen estudios que tratan este fenémeno desde
una perspectiva més cualitativa y global. Las inves-
tigaciones comienzan a analizar aspectos relativos al
tratamiento de las quejas de las empresas a partir de

®

planteamientos integrales que relacionan las estrate-
gias de resolucién de las quejas con las consecuencias
posteriores de los consumidores. As, se pueden encon-
trar trabajos que estudian los efectos de las respuestas
a las quejas sobre los resultados de las empresas (Jo-
nes y Sasser, 1995; Johnston, 2001) y sobre los com-
portamientos y las actitudes del consumidor (Hart et
al., 1990; Boshoff, 1997). Existe también una preocu-
pacién por el estudio de la naturaleza, las causas y las
consecuencias del comportamiento de queja (Singh,
1988, 1990; Richins, 1983a; Davidow y Dacin, 1997).
En este sentido, numerosas investigaciones se han cen-
trado en el desarrollo de modelos conceptuales para
explicar tedrica y empiricamente las respuestas a la in-
satisfaccion (Blodgett et al., 1997; Stephens y Gwinner,
1998; Maxham III y Netemeyer, 2002), abriendo un se-

gundo enfoque de investigacién m4ds académico.

Asi pues, a partir de los afios noventa, se aprecia un de-
sarrollo notable en el estudio de la formacién del com-
portamiento de queja y los determinantes que pueden
explican las respuestas a la insatisfaccién. Aunque la
investigacién ha ido creciendo en este 4mbito, todavia
se pueden encontrar limitaciones y falta de acuerdos a
la hora de explicar las razones de los comportamientos
de queja. Por una parte, ello puede deberse a la gran
diversidad de variables que se han propuesto como an-
tecedentes (Crié, 2003; Moliner, 2007), lo cual pue-
de provocar cierta confusion para explicar el origen.
Y por otra parte, el hecho de que la mayoria de los
autores analicen uno o dos determinantes sobre algu-
na dimensién del comportamiento de queja conduce a
adoptar un enfoque parcial sobre su formacién. Es por
ello que algunos autores han puesto de manifiesto la
necesidad de estudiar el origen del comportamiento de
queja a partir de modelos mas completos (Stephens y

Gwinner, 1998; Crié, 2001; Oh, 2006).

Con el propésito de seguir avanzando en esta li-
nea, nuestro trabajo ofrece una visién mas global al
abordar el estudio de las principales causas del com-
portamiento de queja manifestado en tres dimensio-
nes: respuestas privadas, de queja y a terceras partes
(Singh, 1988, 1990). A partir de una revisién de la
literatura, hemos seleccionado los antecedentes que
han recibido mayor atencién a nivel teérico y em-
pirico, y son los siguientes: nivel de insatisfaccion,
probabilidad de éxito de la queja, importancia de la
situacién y actitudes hacia la queja. Segtn este plan-
teamiento y aplicando este andlisis en experiencias
insatisfactorias con restaurantes, nuestro objetivo es
estudiar la contribucién causal que tienen estos ante-

* Las autoras quieren agradecer al Ministerio de Educacion y Ciencia el apoyo financiero prestado en esta linea de trabajo (I+D del

Plan Nacional SEJ2007-66054/ECON).



cedentes en la formacién de los tres tipos de compor-
tamiento de queja. De esta forma, se puede conocer el
determinante que tiene mayor peso en la explicacién
de cada respuesta a la insatisfaccion vy, por tanto, de-
tectar diferencias en su formacion.

Para ello, estructuramos este trabajo de la siguiente
forma. En primer lugar, presentamos una sintesis de
la revisién tedrica en materia de comportamiento de
queja en la que explicamos tanto su conceptualizacién
como las variables objeto de estudio justificando su
eleccién. En segundo lugar, plantemos los objetivos y
las hipétesis por contrastar. Posteriormente, se expli-
can los aspectos metodoldgicos de la investigacion vy,
por dltimo, se presentan las conclusiones, implicacio-
nes empresariales y lineas de investigacién futuras.

2. Marco teorico

A continuacién se presenta el marco conceptual del
comportamiento de queja para delimitar las dimensio-
nes que lo componen e identificar las variables m4s re-
levantes que han sido propuestas en la literatura para
explicar su origen.

2.1 Conceptualizacion de comportamiento de queja

En la literatura escrita en espafiol se pueden encon-
trar términos muy diversos como “comportamiento de
queja y reclamacién” (Sarabia y Parra, 2001) o “com-
portamiento ante la insatisfaccion” (Varela, 1992).
Sin embargo, la mayoria de las investigaciones utiliza
el término “comportamiento de queja”’ o “respuestas
a la insatisfaccion” para referirse a las respuestas que
el consumidor puede desarrollar ante una experiencia
insatisfactoria. En determinadas aportaciones se con-
sidera que dichas respuestas se refieren a las diferen-
tes formas de manifestacion de una queja (Westbrook,
1987; Oliver, 1987). Sin embargo, es méas frecuente tra-
tar el comportamiento de queja desde un punto de vis-
ta més global entendiendo que comprende cualquier
consecuencia de los juicios de insatisfaccién (Krapfel,
1985; Haltead y Page, 1992; Davidow y Dacin, 1997,
Crié, 2001, 2003). De hecho, una de las aportaciones
més representativas del cuerpo tedrico es la de Singh
(1988, p. 94), quien describe el comportamiento de
queja como un conjunto de respuestas muiltiples (com-
portamentales y no comportamentales) que pueden haber
sido producidas por la insatisfaccién percibida con un epi-
sodio de compra.
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La identificaciéon de las respuestas que componen el
comportamiento de queja ha dado lugar a diferentes ti-
pologias. Algunos autores incluyen como respuestas no
comportamentales el silencio u olvido (Varela, 1992;
Krapfel, 1985; Maute y Forrester, 1993; Huefner et al.,
2002) y el cambio de actitudes (Crié, 2003), conside-
randolas relevantes por sus repercusiones a largo plazo
en la empresa debido al posible cambio que dichas res-
puestas pueden tener en la actitud de los consumidores

(Crié, 2001).

Por el contrario, por tradicién, la mayoria de las investi-
gaciones propone tipologias que contienen tinicamente
respuestas de tipo comportamental, identificando dos
grupos de consecuencias de la insatisfaccion clasifica-
das en funcién del tipo de destinatario: las respuestas
privadas y las respuestas piblicas o de queja (Singh y
Pandya, 1991; Varela, 1992; Crié, 2001). Asi como las
primeras estan orientadas al mercado, las segundas
son acciones dirigidas a la empresa (Crié, 2003). En
las privadas se incluyen los comentarios boca-oreja y
la conducta de cambio, afiadiéndose recientemente
las comunicaciones en péaginas web (Blodgett et al.,
2006). Las publicas se refieren a las quejas dirigidas
a las partes implicadas en la transaccion, ya sean fa-
bricantes o distribuidores, y quejas dirigidas a terceras
partes, como organismos de proteccién del consumi-
dor, medios de comunicacién o medidas legales (Singh,
1988, 1990; Singh y Pandya, 1991; Blodgett y Gran-
bois, 1992). Dado que las quejas dirigidas al provee-
dor y las quejas a terceras partes pueden tener causas y
consecuencias muy variadas, existe tendencia a consi-
deratlas como dimensiones diferentes, de tal forma que
también es frecuente clasificar el comportamiento de
queja en tres dimensiones: respuestas privadas, res-
puestas de queja y respuestas a terceras partes (Singh,

1988, 1990; Liu y McClure, 2001).

Aunque en la literatura también se pueden encontrar
otras clasificaciones alternativas del comportamiento
de queja que utilizan criterios diferentes para identi-
ficar las respuestas a la insatisfaccién!, nuestro trabajo
se fundamenta en la tipologia tradicional empleada en
el cuerpo tedrico, por lo que abordamos el estudio de
las causas del comportamiento de queja considerando
que se compone de respuestas privadas, de queja y a
terceras partes.

2.2 Formacion del comportamiento de queja

En relacién con la formacién del comportamiento de
queja y las variables que son capaces de explicar este

1 Otros criterios para clasificar el comportamiento de queja pueden ser el grado de actuacion del consumidor (Maute y Forrester, 1993),
el efecto sobre la empresa (Huefner et al., 2002) o el grado de difusién de la insatisfaccion (Crié, 2001).
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fenémeno, 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 com-
partido por la mayoria de investigadores (Day, 1984;
Singh, 1988; Bolton y Bronkhorst, 1995; Tax et al.,
1998; Crié, 2001), estableciéndose que el nivel de in-
satisfaccién acttia como elemento motivador del com-
portamiento de queja (LaBarbera y Mazursky, 1983;
Bearden y Teel, 1983; Day, 1984). Sin embargo, exis-
ten evidencias empiricas de la baja contribucién de
la insatisfaccién para explicar las respuestas de queja
(Day, 1984; Singh, 1991b; Nyer, 1997). Por tanto, la
insatisfaccion es una condicién necesaria pero no sufi-
ciente para desarrollar comportamientos de queja, de
tal forma que la incorporacién de otros determinantes
permite mejorar la explicacién de las respuestas pos-
teriores a la insatisfaccién (Singh, 1990; Ping, 1993;
Singh y Wilkes, 1991, 1996; Oliver, 1997; Mittal y Ka-
makura, 2001).

Se pueden encontrar en la literatura diversos trabajos
que ofrecen una revisién tedrica de los diferentes an-
tecedentes del comportamiento de queja (Crié, 2003;
Moliner, 2007). Algunas investigaciones han analiza-
do variables asociadas al entorno de la situacién de
compra o consumo, como puede ser el nivel de compe-
tencia (Singh, 1991c; Maute y Forrester, 1993; Kolodin-
sky, 1995) o los elementos culturales (Watkins y Liu,
1996; Liu, 1999; Liu y McClure, 2001; Blodgett et al.,
2006). Otros autores han tratado de relacionar ciertos
aspectos de la naturaleza del producto o servicio insa-
tisfactorio con la eleccién de los comportamientos de
queja (Broadbridge y Marshall, 1995; Levesque y Mac-
Dougall, 1996). Menor atencién ha recibido el analisis
de las caracteristicas relativas a la empresa proveedora
del producto o servicio insatisfactorio (Jacoby y Jac-
card, 1981; Weiser, 1995) para investigar su influencia
en las respuestas posteriores de los consumidores.

Los determinantes que han sido tratados con mayor
interés son aquellos que estan relacionados con el con-
sumidor. Por ejemplo, se han investigado con cierta
frecuencia algunas caracterfsticas personales del indi-
viduo de corte sociodemogrifico (Mittal y Kamaku-
ra, 2001; Phau y Sari, 2004; Ndubisi y Ling, 2006) y
psicografico (Davidow y Dacin, 1997; Sarabia y Parra,
2001; Badey y Grace, 2006). También han sido anali-
zadas variables tales como los costes y beneficios perci-
bidos de la queja (Singh y Wilkes, 1996; Cho y Young,
1999) o el nivel de informacién y experiencia del in-
dividuo (Morel et al., 1997; Oliver, 1997; Berry et al.,
2002; Kim et al., 2003). Asimismo, se han empleado
en ocasiones para explicar los comportamientos de
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queja planteamientos procedentes de la formacién de
la satisfaccién/insatisfaccién, como el enfoque de las
atribuciones de causalidad (Folkes, 1984; Stephens y
Gwinner, 1998; Swanson y Kelley, 2001), de la percep-
cién de equidad (Oliver y Swan, 1989; Liljander, 1999;
Palmer et al., 2000) o del componente afectivo (Nyer,
1997; Maute y Dubé, 1999).

Sin embargo, las variables relacionadas con el con-
sumidor que merecen especial atencién al haber sido
analizadas teérica o empiricamente en la mayoria
de investigaciones sobre la formacién del comporta-
miento de queja son la importancia de la situacion, la
probabilidad de éxito de la queja y las actitudes hacia
la queja. Asi como las dos primeras variables cons-
tituyen determinantes especificos que dependen del
episodio concreto de compra o consumo, las actitudes
son variables independientes de la experiencia insa-
tisfactoria.

Respecto a la importancia de la situacién, las apor-
taciones en general entienden que se puede referir a
la importancia del producto o servicio derivada de su
precio (Blodgett y Granbois, 1992), al grado de impli-
cacién del individuo en la situacién (Stephens y Gwin-
ner, 1998) o a la gravedad de los problemas causados
por la insatisfaccién (Singh y Wilkes, 1996; Maxham
I y Netemeyer, 2002). También la percepcion que tie-
ne el consumidor sobre la probabilidad de éxito de Ia
queja puede ser un elemento motivador para desarro-
llar determinados comportamientos de queja. Algunos
autores asocian esta variable con el volumen de que-
jas presentadas en el sector de referencia (Blodgett y
Granbois, 1992), otros con la sensibilidad de la empre-
sa 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). Por dltimo, las actitudes hacia la queja se pue-
den conceptualizar como afectos globales hacia el gra-
do de resolucién de la queja por parte de la empresa,
que repercuten en todas las experiencias de compra o
consumo del individuo (Richins, 1982; Singh y Wil-
kes, 1996).

3. Objetivos y formulacion de hipétesis

La diversidad de variables que la literatura ha propues-
to como antecedentes de las respuestas a la insatisfac-
cién muestra una ausencia de coincidencia a la hora
de identificar con mayor precision cudl es el origen del
comportamiento de queja. Ante esta situacién, nues-
tra finalidad es contribuir a la investigacién sobre la
formacién de los comportamientos de queja aportan-
do un enfoque mas amplio. Para ello, planteamos esta
investigacién empfrica, aplicada en el contexto espa-



fiol, con el objetivo de profundizar en la naturaleza del
comportamiento de queja, analizando la influencia
que ejerce un conjunto de variables sobre las respues-
tas privadas, de queja y a terceras partes.

Tal y como se menciond en el apartado anterior, las
variables que se han investigado con mayor frecuen-
cia en la literatura son aquellas que estan relacionadas
con el consumidor y, concretamente, son la importan-
cia de la situacidn, la probabilidad de éxito de la queja
y las actitudes hacia la queja. Dado que los compor-
tamientos de queja son la consecuencia de una expe-
riencia insatisfactoria, compartimos la opinién de los
autores que consideran que el nivel de insatisfaccion es
un factor motivador de las conductas posteriores (Crié,
2001). Por tanto, los determinantes cuyos efectos van
a ser analizados para explicar las respuestas compor-
tamentales a la insatisfaccién se pueden clasificar en
dos grupos: 1) variables relacionadas con la situacién
insatisfactoria (nivel de insatisfaccion, probabilidad de
éxito de la queja e importancia de la situacién) y 2)
variables ajenas a la situacién insatisfactoria (actitudes
hacia la queja) (ver figura 1).

Asimismo, tal y como muestran diferentes autores re-
presentativos de la literatura sobre comportamiento
de queja (Richins, 1987; Singh, 1988, 1990; Blodgett
y Granbois, 1992; Crié, 2001), entendemos que este fe-
némeno recoge distintas respuestas que agrupamos en
respuestas de queja, respuestas a terceras partes y res-
puestas privadas. Asi como las primeras incluyen las
acciones de queja hacia el proveedor del producto o
servicio insatisfactorio, las segundas se dirigen a orga-
nismos de proteccién de consumidor o medios de co-
municacién, o se desarrollan mediante acciones legales.
Por el contrario, las respuestas privadas se refieren a la
conducta de cambio y a los comentarios boca-oreja ne-
gativos de los consumidores insatisfechos.

De acuerdo con este modelo que integra los princi-
pales determinantes del comportamiento de queja, se
persigue, por una parte, conocer cuél es la contribu-

INNOVAR

cién de cada una de las variables en las tres respues-
tas a la insatisfaccién y, por otra parte, identificar qué
combinacién de variables ofrece una explicacion mas
adecuada de las mismas. Un anélisis de las relaciones
causales entre estos determinantes y el comportamien-
to de queja puede ayudar a avanzar en el estudio de los
condicionantes de este tipo de respuesta.

Segiin el modelo propuesto para explicar el compor-
tamiento de queja y los objetivos que se han fijado, en
esta investigacion se plantean diversas hipdtesis. Di-
chas hipétesis hacen referencia a las relaciones de de-
pendencia que pueden existir entre los determinantes
y las diferentes respuestas a la insatisfaccién.

En relacién con el efecto del nivel de insatisfaccion, la
mayoria de los autores entiende que el comportamien-
to de queja es el resultado de una experiencia insa-
tisfactoria (Tax et al., 1998; Crié, 2001). No obstante,
también es compartido que deben afiadirse otras va-
riables para mejorar el proceso de formacién de las res-
puestas posteriores de los consumidores (Oliver, 1997;
Mittal y Kamakura, 2001). Aunque algunos autores
subrayan la ausencia de relacién lineal entre la intensi-
dad de la insatisfaccién y la decisién de manifestar una
queja (Singh y Pandya, 1991; Singh y Wilkes, 1996;
Nyer, 1997), en general las investigaciones sefialan la
influencia del nivel de insatisfaccién en los compor-
tamientos de queja, al tratarse de una variable inicia-
dora de las respuestas posteriores (Oh, 2004, 2006).
De acuerdo con este planteamiento, formulamos la si-
guiente hipdtesis:

H : El nivel de insatisfaccién tiene un efecto directo y po-
sitivo en el comportamiento de queja, de tal forma que a
mayor nivel de insatisfaccion, mayor serd la probabilidad
de desarrollar: a) respuestas de queja, b) respuestas a ter-
ceras partes y c) respuestas privadas.

Respecto a las otras variables propuestas relacionadas
con la experiencia insatisfactoria, las aportaciones in-
dican que los individuos que asignan cierta importan-

FIGURA 1. Modelo propuesto sobre la formacion del comportamiento de queja

| Nivel de insatisfaccion

| Probabilidad de éxito de la queja ——>

COMPORTAMIENTO DE QUEJA

Respuestas de queja
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cia a la situacién insatisfactoria y 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; Moliner et al., 2006; Oh, 2006). Del
mismo modo, en cuanto a las actitudes hacia la queja,
las investigaciones consideran que cuanta mayor sea la
predisposicién del consumidor hacia la queja, mayor
seré la probabilidad de que éste responda a la insatis-
faccion en forma de queja (Bolfing, 1989; Halstead y
Droge, 1991). Sin embargo, compartimos la postura de
algunos autores que defienden la complementariedad
o simultaneidad entre las respuestas a la insatisfaccién
(Blodgett et al., 1997; Halstead, 2002). Esto implica que
los consumidores que desarrollan alguna respuesta de
queja (ya sea al proveedor como a terceras partes), pue-
den utilizar posteriormente respuestas privadas, o vice-
versa (Oh, 2003, 2006). Por tanto, segin este enfoque,
los determinantes anteriores podrian ejercer influen-
cia sobre los tres tipos de comportamientos de queja,
por lo que planteamos las siguientes hip6tesis:

H,: La probabilidad de éxito de la queja tiene un efecto di-
recto y positivo en el comportamiento de queja, de tal for-
ma que a mayor probabilidad de éxito de queja, mayor es
la probabilidad de desarrollar: a) respuestas de queja, b)
respuestas a terceras partes y c) respuestas privadas.

H.,: La importancia de la situacion tiene un efecto directo
y positivo en el comportamiento de queja, de tal forma que
a mayor importancia de la situacion, mayor es la probabi-
lidad de desarrollar: a) respuestas de queja, b) respuestas
a terceras partes y c) respuestas privadas.

H,: Las actitudes hacia la queja tienen un efecto directo
y positivo en el comportamiento de queja, de tal forma
que a mayor nivel de actitudes hacia la queja, mayor es la
probabilidad de desarrollar: a) respuestas de queja, b) res-
puestas a terceras partes y c) respuestds privadas.

4. Metodologia de la investigacion

Dado que perseguimos analizar las relaciones entre
una serie de determinantes y las respuestas a la insa-
tisfaccion, la metodologia empleada exige la obtencién
de informacién a partir de una muestra de individuos
que hayan experimentado una situacién insatisfacto-
ria’. La técnica del recuerdo de una experiencia de
insatisfacciéon ha sido un método empleado con fre-
cuencia y desde hace varias décadas en investigacio-
nes sobre insatisfaccién (Singh, 1988, 1990; 1991a;
Johnston, 1995; Liljander, 1999; Athanassopoulos et
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al., 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002; Zeelenberg
y Pieters, 2004).

Puesto que el sector de los servicios ha sido un 4rea de
aplicacién seleccionada para el desarrollo de numero-
sas investigaciones empiricas (Singh y Wilkes, 1996;
Maute y Dubé, 1999; Casado y Mas, 2002), el anélisis
de las variables propuestas en el modelo de la figura
1 se ha realizado en el contexto de los restaurantes.
Se considera que este dmbito de aplicacién correspon-
de a un sector amplio en cuanto a ntimero de usua-
rios e incidentes, que genera facilmente experiencias
insatisfactorias en funcién del nivel de implicacién
del individuo y en el que los usuarios perciben y eva-
lGan de forma critica el resultado del servicio (Babin et
al., 1994; Palmer et al., 2000). Ademss, segiin los da-
tos més recientes del Instituto Nacional de Consumo
(2005) sobre el nimero de consultas y reclamaciones
realizadas en Espafia por sectores econdmicos, el sec-
tor de la hosteleria y restaurantes representa el 0,93%
del total. En el afio 2005, se recogieron 10.583 consul-
tas y reclamaciones, lo que supone un 25,9% mas res-
pecto al afo 2002.

Para realizar la recoleccién de informacién, se ha uti-
lizado un método de investigacion de caricter cuan-
titativo 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 esti formada por individuos de una ciudad
espafiola de edad comprendida entre 20 y 64 afios. A

2 Aunque somos conscientes de que este método puede provocar que los individuos tiendan a recordar una experiencia que haya tenido
algun tipo de comportamiento posterior, sobre todo en forma de queja, en las instrucciones del cuestionario no se requeria el recuerdo
de una situacién con algun tipo de consecuencia, sino simplemente una experiencia insatisfactoria en cualquier restaurante.



TABLA 1. Escalas de medida empleadas en el cuestionario

Insatisfaccion 1: Este es uno de los peores restaurantes que he visitado
Insatisfaccion 2: No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante
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 este restaurante

Nivel de
insatisfaccion

el futuro?

Probabilidad de
to de la queja

[5¢

daran satisfechos?

Importancia 1: Esa experiencia me ocasiond muchas molestias
Importancia 2: La visita a ese restaurante significaba mucho para mi
Importancia 3: Yo confiaba mucho en ese restaurante

Importancia
de la situacion

importante para mi

0 cambio del producto

de la gente que yo conozco

2
3]
]

e
(]
o

o
S

=

s
[

<

Respuestas de queja:
Queja 1: Discuti el problema con el responsable del restaurante
Respuestas a terceras partes:

Terceras 2: He tomado medidas legales contra el restaurante
Respuestas privadas:

Comportamiento

partir de un muestreo de conveniencia, se han reco-
gido 388 cuestionarios cumplimentados, de los cuales

380 son validos.

El cuestionario elaborado para la recoleccién de in-
formacién estd formado por un conjunto de escalas
adaptadas de diferentes autores que han investigado
variables relacionadas con la formacién de las respues-
tas a la insatisfaccién. A excepcién de la medida del
comportamiento de queja, cada variable se midi6 a
través de dos escalas con el fin de determinar la su-
perioridad de alguna de ellas. Se recurrié al formato
tipo Likert con 5 puntuaciones, que varfan en cada
caso para recoger adecuadamente la intensidad de la
variable. Las escalas que fueron seleccionadas por su
mayor nivel de fiabilidad fueron las que se muestran
en la tabla 1.

A partir del enfoque causal proporcionado por los mo-
delos de ecuaciones estructurales, la presente investi-

Probabilidad 4: ¢ Cual es la probabilidad de que el restaurante tuviera mas cuidado en el futuro para que los clientes que-

Importancia 4: Comparado con la mayorfa de ocasiones en las que visito otros restaurantes, aquella visita fue bastante

Actitud 2: Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto que he comprado sale malo
Actitud 3: En general, es mas probable que yo me queje, pida devolucion del dinero o cambio del producto, que el resto

Terceras 1: He informado de mi problema a un organismo de proteccion del consumidor
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Adaptada de Bigné y Andreu
(2002, p. 502)

Probabilidad 1: Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfaccion de sus clientes
Probabilidad 2: ¢Cual es la probabilidad de que el restaurante tomara medidas adecuadas para solucionar el problema?
Probabilidad 3: ¢Cudl es la probabilidad de que el restaurante solucionara el problema y le ofreciera un servicio mejor en

Adaptada de Blodgett et al.
(1993, p. 414) y Singh (1990,
p.7)

Adaptada de Maxham IIl'y Ne-
temeyer (2002, p. 69) y Blod-
gett et al. (1993, p. 414)

Actitud 1: Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo quejarme, pedir devolucion del dinero

Adaptada de Blodgett et al.
(1993, p. 414) y Blodgett et al.
(1997, p. 195)

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

Queja 2: Pedi que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolucion del dinero, etc.)
Queja 3: Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en proximas ocasiones

Adaptada de Liu y McClure
(2001, p. 72)

Privadas 1: No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurri6 aquello
Privadas 2: He convencido a mis amigos o familiares de que no visiten ese restaurante

gacién se centra en el analisis de los antecedentes y
sus posibles efectos sobre el comportamiento de que-
ja. Especificamente, a partir de la dimensionalidad de
los constructos considerados como antecedentes de tal
comportamiento y recogidos en el marco teérico, pre-
tendemos contrastar las hipdtesis planteadas.

5. Resultados

5.1 Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las
escalas

Antes de evaluar el modelo causal para dar respuesta a
las hipétesis, procedimos a determinar la dimensiona-
lidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas para
la medicién de las diferentes variables: insatisfaccién,
probabilidad de éxito de la queja, importancia de la si-
tuacién, actitudes hacia la queja y comportamiento de
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queja’. Todo el andlisis de datos se llevé a cabo con el
software estadistico SPSS 14 para Windows y LISREL
8.30. Para la estimacién de los modelos planteados se
utilizé el método de maxima verosimilitud (Joreskog y

Sérbom, 1996b)%.

Respecto a la variable insatisfaccién, el modelo de me-
dida indica que todos los itemes se agrupan en una
sola dimensién (ver tabla 2). Los resultados muestran
cémo el ajuste unidimensional resulta aceptable. Los
estadisticos de ajuste de medida GFI y AGFI estan cer-
canos a la unidad, el error cuadratico medio de aproxi-
macién RMSEA cercano a 0 y el valor p asociado al
contraste Chi-cuadrado mayor que 0,05, nos lleva a
aceptar la hipétesis de buen ajuste (Hair et al., 1999).
Para medir la fiabilidad de este factor, calculamos el
indice de fiabilidad compuesta (0,7909) que resulté su-
perior al valor aceptable de 0,6 (Baggozzi y Yi, 1988).
Por lo que podemos concluir que existe un grado sufi-
ciente de consistencia interna de los itemes, es decir,
la capacidad del conjunto de itemes para representar
la variable latente resulta satisfactoria. Ademas, todas
las saturaciones estandarizadas resultaron superiores a
0,5, resultando significativos los valores del estadistico
t-Student asociado; por tanto, la escala presenta va-
lidez convergente (Bagozzi y Yi, 1988; Steemkamp y
Trijp, 1991).

Se llevé a cabo un proceso similar para determinar la
dimensionalidad, fiabilidad y validez convergente del
resto de las escalas de medida. Asi, la probabilidad de
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éxito de la queja, la importancia de la situacion y las
actitudes hacia la queja quedaron definidos de forma
unidimensional, mientras que el comportamiento de
queja se midié respecto a tres factores: respuestas de
queja, Tespuestas a terceras partes y respuestas priva-
das (ver tabla 2). Por tanto, el anélisis factorial con-
firmatorio muestra que el contenido de dicha variable
queda definido a partir de los tres tipos de respuestas
resultantes. Todas estas escalas resultaron fiables y do-
tadas de validez convergente por las razones expuestas
anteriormente.

Por dltimo, con el fin de comprobar la validez discri-
minante de las escalas de medida, calculamos el cua-
drado de las correlaciones lineales entre cada par de
escalas, examinando si resultaban inferiores al nivel de
varianza extraida de cada una de ellas. Las correlacio-
nes entre las diferentes escalas (covarianzas estandari-
zadas entre factores) nos muestran indicios de validez
discriminante, ya que toman valores alejados de Ia
unidad, y atin m4s, proximos a cero (ver tabla 3). Una
vez elevadas al cuadrado, resultan menores que la can-
tidad de varianza extraida, por lo que podemos garan-
tizar la validez discriminante de las variables latentes.
Ademas, la estimacién de los intervalos de confianza
entre los pardmetros que indican correlacién entre los
factores latentes estan suficientemente alejados del va-
lor 1y, por tanto, confirman la validez discriminante
de las escalas.

3 Como fase previa a esta etapa, se realizd un analisis exploratorio en componentes principales, quedando de manifiesto la dimensio-
nalidad de las variables. Con el fin de perfeccionar las dimensiones, se eliminaron algunos itemes en funcién del alpha de Cronbach
(valores inferiores a 0,7), observando la mejora de las escalas. Ademas, estos resultados se corroboraron con el analisis factorial con-

firmatorio recogido en el trabajo.

4 Para ello, se calculé la matriz de varianzas-covarianzas a partir de la normalizaciéon conjunta de las variables objeto de analisis con
la aplicacién del procedimiento normal scores ofrecido por PRELIS 2.30 (Jéreskog y Sérbom, 1996a).



TABLA 2. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

Nivel de insatisfaccion Parametros estandarizados indices fiabilidad compuesta

Insatisfaccion 1
Insatisfaccion 2
Insatisfaccion 3
Insatisfaccion 4

Insatisfaccion 5

0,660

0,857 13,988
0,857 13,987
0,724 12,262
0,765 12,831

Chi cuadrado = 4,57 (gl = 5; valor p = 0,4706)

Indice de bondad de ajuste (GFl) =

0,995

RMSEA = 0,001

INNOVAR

0,7909

indice ajustado de bondad (AGFI) = 0,986

Probabilidad de éxito de la queja Parametros estandarizados indices fiabilidad compuesta

Probabilidad 1
Probabilidad 2
Probabilidad 3
Probabilidad 4

0,365 7,217
0,799
0,985 20,503
0,794 17,850

Chi cuadrado = 0,28 (gl = 2; valor p = 0,8678)

Indice de bondad de ajuste (GFl) =

0,999

RMSEA = 0,001

0,7654

indice ajustado de bondad (AGFI) = 0,998

Importancia de la situacion Parametros estandarizados indices fiabilidad compuesta

Importancia 1
Importancia 2
Importancia 3

Importancia 4

0,281

0,822 5,939
0,750 8,834
0,857 8,330

Chi cuadrado = 3,06 (gl = 2; valor p = 0,2165)

indice de bondad de ajuste (GFl) =

Actitud 1
Actitud 2
Actitud 3
Actitud 4

0,999

0,751

0,773 11,670
0,651 10,754
0,508 8,606

Chi cuadrado = 4,04 (gl = 2; valor p = 0,1327)

indice de bondad de ajuste (GFl)

=0,995

RMSEA = 0,037

RMSEA = 0,052

0,6591

Indice ajustado de bondad (AGFI) = 0,997

Actitudes hacia la queja Parametros estandarizados indices fiabilidad compuesta

0,6076

indice ajustado de bondad (AGFI) = 0,973

COMPORTAMIENTO DE QUEJA Parametros estandarizados m indices fiabilidad compuesta

Queja 1
Queja 2
Queja 3

Terceras 1

Terceras 2

Privadas 1

Privadas 2

Factor 1: RESP. DE QUEJA

0,837 ==
0,717 12,323
0,736 12,481

Factor 2: RESP. A TERCERAS PARTES
0,833 ===

0,491 2,354
Factor 3: RESP. PRIVADAS

0,462 0,347

0,665 ==

Chi cuadrado = 14,34 (gl = 11; valor p = 0,21481)

indice de bondad de ajuste (GFI)

=0,998

RMSEA = 0,028

0,7721

0,6349

0,6125

Indice ajustado de bondad (AGFI) = 0,995
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TABLA 3. Validez discriminante de las escalas de medida

Pares de escalas Correlacion IC 95% m Varianza extraida

Insatisfaccion — Actitud -0,09409 (-0,12886; -0,05932) Insatisfaccion 0,6675
Insatisfaccion — Importancia 0,02479 (-0,01046; 0,06004) Actitud 0,5733
Insatisfaccion — Probabilidad -0,03797 (-0,07106; -0,00488) Importancia 0,5995
Insatisfaccion — Resp. queja 0,02484 (-0,00834; 0,05802) Probabilidad 0,6661
Insatisfaccion — Resp. terceras -0,11201 (-0,15002; -0,074) Resp. queja 0,3096
Insatisfaccion — Resp. privadas -0,01822 (-0,0542; 0,01776) Resp. terceras 0,2028
Actitud — Importancia 0,06304 (0,02674; 0,09934) Resp. privadas 0,1874
Actitud — Probabilidad 0,08869 (0,0545; 0,12288)

Actitud — Resp. queja 0,26566 (0,22996; 0,30136)

Actitud — Resp. terceras 0,00013 (-0,03866; 0,03892)

Actitud — Resp. privadas 0,00103 (-0,03593; 0,03799)

Importancia — Probabilidad 0,43375 (0,39399; 0,47351)

Importancia — Resp. queja 0,24026 (0,20425; 0,27627)

Importancia — Resp. terceras -0,13130 (-0,17121; -0,09139)

Importancia — Resp. privadas -0,15578 (-0,19176; -0,1198)

Probabilidad — Resp. queja 0,31144 (0,27648; 0,3464)

Probabilidad — Resp. terceras -0,31396 (-0,35313; -0,27479)

Probabilidad — Resp. privadas -0,31738 (-0,35523; -0,27953)

5.2 Estimacion del modelo causal

A partir de las dimensiones anteriormente menciona-
das, se especificé y estimé un sistema de ecuaciones
estructurales que relacionara las variables latentes con
las dimensiones del comportamiento de queja. Las es-
timaciones de los pardmetros y los niveles de significa-
cién asociados referentes a las dimensiones respuestas
de queja, respuestas a terceras partes y respuestas pri-
vadas se recogen en la figura 2. Ademads, se muestran
los indices de ajuste del modelo (ver tabla 4).

Resulta necesario evaluar la calidad de ajuste del mo-
delo global, mediante diferentes medidas de bondad.
Los modelos de ecuaciones estructurales proporcio-
nan el ajuste global del modelo mediante el estadistico
Chi-cuadrado de bondad de ajuste. Diversos autores
han sefalado los problemas de este estadistico para
la evaluacién del modelo en relacién con el tamafio
muestral (Bentler y Bonnet, 1980; James et al., 1982).
Debido a esta matizacién, hemos contemplado otros
indices de bondad de ajuste global proporcionados por
LISREL (ver tabla 4). Observando las medidas de bon-
dad de ajuste y teniendo en cuenta la matizacién sobre
el contraste Chi-cuadrado anteriormente mencionada,
podemos concluir que el modelo causal presenta un
ajuste satisfactorio.

TABLA 4. indices de bondad del ajuste

Indicadores_ LR Valor del modelo causal
de ajuste

2 2
X 1 (valor p asociado al contraste) X115 = 178,47 (valor p = 0,00014)

GFI 0,950
RMSEA 0,0382

RMR 0,032

RMR estandarizado 0,039
AGFI 0,926

NFI 0,938

IFI 0,976

CFI 0,975

Haciendo referencia a los coeficientes estimados en-
tre los factores latentes del modelo, se observa que
la probabilidad de éxito de la queja influye de forma
significativa sobre los tres comportamientos de que-
ja contemplados en el modelo, dando cumplimiento
a las hipétesis H,, H, y H,_. Esta influencia es di-
recta sobre las respuestas de queja e inversa sobre las
respuestas a terceras partes y privadas. Por otro lado,
analizando los coeficientes que corresponden a los de-
més determinantes, se puede comprobar que la im-



portancia de la situacién y las actitudes hacia la queja
influyen de manera significativa y positiva sobre las
respuestas de queja, cumpliéndose, por tanto, las H,
y H,, respectivamente. Sin embargo, se observa que la
insatisfaccién no influye de manera significativa sobre
ninguno de los comportamientos de queja, por lo que
no se cumplirfan las H,, H, y H, . Con todo, verifi-
camos el cumplimiento de la H,, y parcialmente de las
H, y H,, mientras que no podrfamos afirmar el cum-
plimiento de la H,.

FIGURA 2. Modelo causal del comportamiento de queja
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6. Conclusiones

Los analisis realizados sobre las variables que compo-
nen la figura 1 han permitido obtener resultados capa-
ces de ofrecer una visién aproximada de la formacién
de las respuestas a la insatisfaccion.

A partir de los analisis efectuados, se puede concluir
que la influencia de los determinantes del comporta-
miento de queja es diferente en funcién del tipo de res-
puesta a la insatisfaccién del consumidor. Mientras que
para explicar las respuestas de queja, la contribucién
de la probabilidad de éxito de la queja, la importancia
de la situacion y las actitudes hacia la queja es notable,
solamente la probabilidad de éxito de la queja ejerce
una influencia importante sobre las respuestas a terce-
ras partes y privadas. Por tanto, este determinante es
el tnico que ha resultado tener un efecto significativo
sobre los tres tipos de comportamientos de queja, ejer-
ciendo una influencia positiva sobre las respuestas de
queja y una influencia negativa sobre las respuestas a
terceras partes y privadas. Estos resultados confirman
que cuanta mayor es la percepcién sobre la probabili-
dad de solucién de la queja, mayor es la importancia
percibida del problema y mayores son las actitudes ha-
cia la queja, los consumidores tienden a responder en
forma de queja en lugar de desarrollar respuestas de
queja a terceras partes y respuestas privadas.
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También cabe destacar que la importancia del nivel
de insatisfaccion sobre los comportamientos de queja
es limitada, no teniendo poder suficiente para prede-
cir las diferentes acciones de los consumidores insa-
tisfechos. Estos resultados situarfan nuestra propuesta
en la linea de investigaciones que identifican el nivel
de insatisfacciéon como un determinante motivador del
comportamiento de queja pero con una capacidad li-
mitada para explicar las diferentes respuestas a la insa-
tisfaccion (Nyer, 1997; Mittal y Kamakura, 2001).

A su vez estos hallazgos contrastan con las aportacio-
nes que muestran la influencia significativa del nivel
de insatisfaccion sobre las acciones privadas (Johns-
ton, 1998; Zeelenberg y Pieters, 2004; Moliner et al.,
2006). Tal vez, en futuras investigaciones la considera-
cién de los clientes segtin la intensidad de la insatisfac-
cién pudiera permitir explicar mejor la formacién de
las respuestas posteriores.

6.1 Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista empresarial, es imprescindible
que los responsables de la gestién de un restaurante
conozcan los factores determinantes del comporta-
miento de queja para comprender los motivos de las
respuestas de los clientes insatisfechos. Los resultados
de esta investigacién pueden servir de ayuda a las em-
presas del sector interesadas en implantar una filosofia
de marketing orientada a la satisfaccion de los clientes
y a la gestion de la insatisfaccion. Partiendo del peligro
de las respuestas privadas por sus consecuencias ne-
gativas en la cartera de clientes y la oportunidad que
ofrece una queja para recuperar un cliente insatisfe-
cho, las empresas de restaurantes deben ser capaces de
implantar programas adecuados de tratamiento de las
quejas.

Dado que las actitudes hacia la queja, que han resulta-
do ser causas de las acciones de queja, son un determi-
nante ajeno a la situacion insatisfactoria, y por tanto,
incontrolable por parte del proveedor del servicio, los
restaurantes deberfan aprovechar la informacién de di-
chas quejas para mejorar los niveles de satisfaccion y
calidad de servicio. Ademds, si la importancia del pro-
blema vy la probabilidad de éxito de la queja, también
causantes de las quejas, son factores que dependen de
la situacién insatisfactoria, los restaurantes pueden
ejercer control sobre ellos a través de acciones que
estimulen la presentacién de quejas, aumentando asf
la percepcion de los clientes sobre las probabilidades
de solucién del problema. En este sentido, segtin Oh
(2004, p. 144), el feed-back que genera una queja puede
resolver muchos problemas y/o mejorar la performance y
la calidad de servicio.
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Facilitar los tramites, mejorar la comunicacién a tra-
vés del uso de diferentes canales, realizar un segui-
miento posterior a la queja, actuar con rapidez y dotar
de responsabilidad a todos los empleados son estrate-
gias que supondrian aumentar la percepcién de la pro-
babilidad de éxito de la queja de los individuos (Van
Ossel y Stremersch, 1998; Estelami, 2003). También
se podrian iniciar acciones que permitieran a los con-
sumidores participar e involucrarse en los procesos de
mejora del servicio, aportando ideas o proponiendo
nuevos servicios que pudieran afiadirse a la oferta del
restaurante (Oh, 2006). De esta forma, se podrian
evitar o reducir las respuestas privadas negativas, es
decir, la conducta de cambio y la difusién de la insa-
tisfaccién en forma de comentarios boca-oreja.

6.2 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La naturaleza exploratoria de la investigacién desa-
rrollada impide que podamos afirmar con seguridad
la influencia significativa de los antecedentes del
comportamiento de queja. A pesar de las limitaciones
que este enfoque conlleva, los resultados obtenidos
presentan oportunidades para continuar esta linea de
investigacion.

Desde el punto de vista conceptual, se podria incorpo-
rar el papel de otras variables y otras relaciones con el
fin de mejorar la comprensién del comportamiento de
queja. Por ejemplo, se podrian afadir factores de cor-
te sociodemogréfico, como la edad, el sexo, el nivel de
estudios o ingresos (Phau y Sari, 2004), o también es-
tudiar la influencia de la personalidad del individuo en
los comportamientos de queja (Badey y Grace, 2006).
Asimismo, serfa interesante analizar la contribucién

®

de determinantes como el nivel de informacién y ex-
periencia del individuo (Berry et al., 2002) o su grado
de lealtad a la empresa (Hirschman, 1970; Oh, 2003).
El estudio del comportamiento de queja también po-
dria orientarse al analisis de las intenciones de queja
para conocer las diferencias en el efecto de los deter-
minantes entre las respuestas a la insatisfaccién com-
portamentales y no comportamentales (Oh, 2000).

Metodolégicamente, por una parte, la variedad de es-
calas de medida que aporta la literatura ofrece posibi-
lidades de refinar las mediciones de las variables y, por
consiguiente, de mejorar ciertos aspectos técnicos de
investigacién. Por otra parte, serfa interesante aplicar
el modelo estudiado en contextos diferentes y observar
la posible variaciéon de las relaciones causales defini-
das. En este sentido, los servicios de telefonfa o finan-
cieros podrian tener interés por sus elevados indices de
insatisfaccion, tal y como se refleja en los datos sobre
la evolucién de las consultas y reclamaciones por sec-
tores econémicos del Instituto Nacional de Consumo
(2005). Del mismo modo, a pesar de la dificultad que
supone el empleo de métodos de muestreo probabilis-
tico, se podrfan emplear muestras més representativas
de la poblacién con el fin de extrapolar los resultados.
Por dltimo, también las técnicas estadisticas disponi-
bles ofrecen amplias posibilidades para seguir estu-
diando diferentes contribuciones que pueden tener los
determinantes del comportamiento de queja. En este
aspecto, proponemos el uso de la regresién logistica o
la metodologia del efecto moderador y mediador entre
variables (Maxham III y Netemeyer, 2003). En el con-
texto de los restaurantes, se podria analizar el efecto
que tiene la experiencia previa del cliente en las rela-
ciones causales entre los antecedentes y el comporta-
miento de queja (Moliner et al., 2007).
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