LA TENDENCIA A QUEJARSE ANTE UN TERCER
TRAS UN FALLO EN EL SERVICIO: INFLUENCIA DE
LA JUSTICIA INTERPERSONAL Y LA EXPERIENCIA
PREVIA EN EL SECTOR HOTELERO ESPANOL

RESUMEN

Nunca antes tantos servicios habian sido com-
prados, vendidos y consumidos como lo son
hoy y ademas, nunca antes los consumidores
habian tenido tantos medios para manifestar
su insatisfaccion a través de una queja. Este
trabajo aborda el estudio de las quejas ante un
tercero en el contexto de los hoteles teniendo
en cuenta la experiencia previa del cliente y
el trato del que ha sido objeto. El objetivo de
este articulo era analizar qué influencia puede
ejercer la justicia interpersonal, la experiencia
previa, el género y la edad sobre la intenciéon
de quejarse ante un tercero. Ademas, se ha es-
tudiado cudles son los instrumentos de queja
que utiliza un cliente insatisfecho tras un fa-
llo en un servicio, si los periddicos, las redes
sociales, las asociaciones de consumidores o
acometer acciones legales. Se presentan re-
sultados interesantes de los que se derivan
consecuencias aplicables a una gestion efecti-
va de las quejas en el sector de los servicios y
recomendaciones para evitar que se interpon-
gan dichas quejas.
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ABSTRACT

Never before have so many services been bought,
sold and consumed and consumers have had
so many ways of expressing their dissatisfaction
through a complaint. This paper studies hotel
services complaints to a third party taking into
account prior experiences of clients and the way
they have been treated. The aim of this paper is
to analyze how interpersonal justice, prior expe-
rience, gender and age could influence complaint
intentions to a third party. Complaint instruments
used by dissatisfied customers after a service fai-
lure are also analyzed, either newspapers, social
networks, consumer associations or legal actions.
Interesting results are presented for deducting
consequences applicable to effective complaint
management for the service sector plus recom-
mendations to prevent such complaints.

KEYWORDS: THIRD PARTY COMPLAINT, PRIOR EXPE-
RIENCE, INTERPERSONAL JUSTICE, FAILURE.

INTRODUCCION

Segun la informacién sobre consultas y recla-
maciones por sectores economicos del Instituto
Nacional de Consumo de Espana, para el afio 2013
se registraron 1.249.747 quejas y reclamaciones
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(INC, 2014). En el sector de los servicios, estas
quejas tienen en Espafa un potencial cercano
a los 3.000 millones de euros anuales (Méndez,
2013).

Para el sector empresarial la importancia de la
gestion de las quejas radica en su valor como pa-
rametro de la satisfaccion de sus clientes y como
oportunidades de mejoras en la gestion de sus
procesos (Moliner, Berenger, Gil, y Fuentes, 2008;
Alvarez, Vila, Fraiz, y De la Cruz, 2013). Estas que-
jas ante fallos en servicios tradicionalmente han
sido clasificadas en tres categorfas: quejas publi-
cas, privadas y ante un tercero (Moliner y Fuentes,
2011). Las quejas publicas se presentan cuando
el cliente se queja directamente con el provee-
dor del servicio, las quejas privadas son las quejas
que el consumidor insatisfecho realiza ante sus
amigos y familiares, mientras que las quejas ante
un tercero son todas aquellas reclamaciones pre-
sentadas ante un tercer ente, es decir, una per-
sona u organizacion que ni es la compania de la
que quiere quejarse ni pertenece a su grupo de
amigos y familiares.

El tema de las quejas ante un tercero ha sido un
fendmeno poco estudiado debido a que repre-
sentan un pequeno porcentaje de las quejas to-
tales. Sin embargo, se les debe prestar gran aten-
cion puesto que podrian suponer una cantidad
considerable de dinero para la empresa (gastos
en demandas) y tener fuertes implicaciones ne-
gativas en la imagen de la empresa y en sus re-
laciones publicas (Baker, Meyer y Chebat, 2013),
ademas de derivar en costes legales excesivos,
intervencion reguladora y problemas para la re-
putacion de la compania (Tipper, 1997).

Los consumidores que se quejan han sido clasifi-
cados en cuatro categorias, siendo los mas “agre-
sivos” o activos los que se quejan ante un tercero.
McAlister y Erffmeyer (2003) comentan que los
consumidores tendran una tendencia alta a pre-
sentar una queja ante un tercero cuando:
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a. perciben que la solucion inicial de la com-
paffa no fue la adecuada,

b. tienen buen acceso al sistema legal y otras
agencias formales,

C. creen que los demds mecanismos de pre-
sentacion de quejas no han tenido éxito,

d. experimentan altos niveles de ansiedad
por la situacion que provoco la queja, y

e. han generado actitudes negativas hacia las
practicas de la empresa.

Esta “agresividad” de los consumidores que se
quejan, puede ser aumentada o disminuida de
acuerdo con la experiencia previa y con el trato
recibido durante la prestacion de un servicio. La
experiencia incluye la calidad y el nimero de ex-
periencias anteriores con el proveedor del servi-
cio, y el trato es el nivel de atencién con que se
cubren las necesidades de los consumidores, lo
cual es de suma importancia ya que la atencion
es uno de los cuatro factores clave de los clien-
tes en la evaluacion de la experiencia percibida
durante, por ejemplo, la estancia en un hotel
(Hosteltur, 2013).

La relevancia del estudio de esta tematica se
debe a que nunca antes los consumidores ha-
bfan tenido acceso a una variedad tan signifi-
cativa de servicios para poder elegir el que mas
les convenga, ni tantos medios para poder ex-
presar sus opiniones sobre el servicio brindado
(por ejemplo, www.tripadvisor.es, www.booking.
com, www.agenttravel.es, www.expedia.es, etc.).
Por tanto, el control de las quejas debe ser en-
tendido como un aspecto clave en la calidad de
la prestacion de los servicios en general y de los
hoteleros en particular.

El interés de este trabajo se encuentra sustenta-
do en las siguientes motivaciones:

1) Es de importancia critica para la gerencia de
un hotel, entender y responder las quejas de



los clientes para evitar tanto su pérdida como
que realicen publicidad negativa (Heung vy
Lam, 2003).

2) La entrega del servicio en este sector requie-
re un alto grado de accién interpersonal, por
lo que se espera que una parte importante
de la valoracion de la experiencia se base en
el trato brindado, y esto hace que para la eva-
luacion del servicio se tengan en cuenta aspec-
tos intangibles, como por ejemplo la empatia
(Yuksel, Kilinc y Yuksel, 2006).

3) El interés de realizar investigaciones en este
sector, debido al cardcter dindmico del com-
portamiento del consumidor y sobre todo de la
relevancia de su satisfaccion (Laguna y Palacios,
2009).

Asi, el objetivo principal de este trabajo es analizar
qué influencia puede ejercer la justicia interper-
sonal, la experiencia previa, el género y la edad
sobre la intencién de quejarse ante un tercero
ante el fallo de un servicio hotelero. Ademés, se
busca identificar cuéles son los instrumentos de
queja que utiliza un cliente insatisfecho tras un
fallo, si los periédicos, las redes sociales, las aso-
ciaciones de consumidores 0 acometer acciones
legales, y la tendencia a utilizar cada uno de estos
medios dependiendo de la edad y el género. Para
ello, en el siguiente apartado se realiza una revi-
sion de los conceptos de justicia interpersonal,
experiencia previa, quejas ante terceros y género
y edad. A continuacion se presenta la evidencia
empirica de las quejas ante terceros para un caso
concreto en el sector hotelero y se exponen los
resultados obtenidos con el estudio. Finalmente,
se plantean una serie de recomendaciones em-
presariales en cuanto a la gestion efectiva de las
quejas e incluso recomendaciones para evitar
que se interpongan dichas quejas.
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MARCO CONCEPTUAL Y
FORMULACION DE HIPOTESIS

JUSTICIA INTERPERSONAL

La justicia interpersonal se refiere a la percep-
cion de justicia de los consumidores sobre la
manera en la cual son tratados durante el proce-
so de la recuperacion del servicio, por ejemplo,
un trato que destaque por su amabilidad, pedir
disculpas o brindar una explicacion (Tax, Brown
y Chandrashekaran, 1998; McColl-Kennedy 'y
Sparks, 2003; Ok, Back y Shanklin, 2005).

Hui, Au'y Zhao, (2007) argumentan que un efecto
de la justicia interpersonal es que el consumidor
tiende a estar mas satisfecho en el intercambio
social cuando siente que el proveedor del servi-
Cio es atento y cortés. lgualmente se ha demos-
trado que la justicia interpersonal es necesaria
para entender mejor como el cliente forma sus
percepciones de justicia (Bies y Shapiro, 1987;
Aquino, 1995). Por otra parte, Shapiro y Nieman-
Gonder (2006) exponen que muchos consumi-
dores citan deficiencias interaccionales (pobre
interaccion con el personal de la empresa, falta
de disculpa, ausencia de una explicacion razona-
ble, respuestas impersonales) como la causa de
su insatisfaccion con el servicio de recuperacion.
En una linea similar, Czepiel (1990) afirma que las
relaciones interpersonales son especialmente
importantes dado el alto grado de interaccion
personal, la naturaleza intangible del servicio, la
heterogeneidad de los servicios brindados, vy el
prominente rol que el consumidor juega en la
elaboracion del servicio. Aguilar y Fandos (2013)
exponen que independientemente de la tecno-
logia disponible, la compensacién que se pueda
ofrecer, o la rapidez con que se pueda atender,
si el consumidor no siente que se le ha tratado
de una forma respetuosa y amable entonces es
sumamente dificil lograr su satisfaccion.
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EXPERIENCIA PREVIA

La experiencia previa del consumidor con el
servicio ha sido un factor determinante para es-
tablecer un vinculo entre consumidores y pro-
veedores. Kim, Choi y Han (2009) afirman que
la experiencia previa con un servicio cambia las
percepcionesy predice un comportamiento ten-
dente a favorecer al proveedor. Este vinculo se
explica mediante la teorfa de involucramiento
del consumidor (Laurent y Kapferer, 1985), la cual
justifica la repeticién o revisita debido a una fami-
liaridad preexistente, producto de experiencias
anteriores directas, logrando que el consumidor
se sienta comprometido y perciba un menor
riesgo ante compras futuras. De manera similar,
la teorfa de referencias cognitivas (Folger, 1987)
argumenta que una persona evalla niveles de
trato basandose en eventos pasados.

Segun Namkung, Jang y Choi (2011) la experien-
Cia previa es un factor que debe ser considerado
cuando se estudian las tendencias de comporta-
miento del consumidor tras un fallo en el servicio.
Prueba de lo anterior es que el fallo en el servicio
tiene consecuencias mas negativas en clien-
tes nuevos que en clientes habituales (Ruyter y
Wetzels, 2000; San Martin, Collado y Rodriguez,
2008). En una linea similar, Bolton, Grewal y Levy
(2007) afirman que los consumidores tienen me-
nos tendencia a estar insatisfechos tras un fallo
cuando han tenido experiencias previas excelen-
tes con la organizacion.

QUEJAS ANTE UN TERCERO

Cuando un consumidor no estd conforme con
el rendimiento del servicio brindado, dispone de
varias opciones para manifestar su insatisfaccion
(Singh, 1988). Segun este autor, el cliente puede:
abandonar la relacién con el proveedor, irse a la
competencia, reclamar directamente al provee-
dor, quejarse ante amigos y familiares o elevar
una reclamacién ante un tercero.
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Las quejas ante un tercero son todas aquellas
realizadas ante cualquier ente que no sea la pro-
pia compania, ni amigos, ni familiares (Vasquez,
201). Difundir las quejas a través de un tercero
puede ser un comportamiento comprensible
cuando los consumidores estan insatisfechos
con las respuestas de la compania sobre el fallo
del servicio (Reiboldt, 2003). Cuando el consumi-
dor se queja ante un tercero puede deberse a: un
ineficiente sistema de administracién de quejas,
falta de respuesta eficaz y oportuna e inclusive,
un juicio poco ético por parte del proveedor del
servicio (McAlister y Erffmeyer, 2003). Las quejas
gue se tramitan ante un tercero vienen de con-
sumidores que no encontraron una solucién con
el proveedor o percibieron tanta gravedad en el
problema, que consideraron que su insatisfac-
cién no era un caso aislado y que podria invo-
lucrar a otros consumidores (Hogarth, English y
Sharma, 2001).

En cuanto a la percepcion de un trato injusto, los
consumidores que se han quejado y perciben
una ausencia de justicia en el trato con el pro-
veedor tienen una tendencia mas alta a quejar-
se ante un tercero (McAlister y Erffmeyer, 2003).
Cuando un consumidor estd insatisfecho, denun-
ciar ante un tercero dependera de su percepcion
de justicia (Blodgett, Hill y Tax, 1997). Schoefer y
Diamantopoulos (2008) argumentan que el he-
cho de quejarse ante un tercero es el resultado
directo de un proceso de juicio cognitivo (per-
cepcion de justicia, por ejemplo): si no se ha ex-
perimentado esta percepcion de justicia en el
encuentro de recuperacion del servicio, enton-
ces el consumidor tomara esta decisién para que
la justicia sea restaurada.

Con respecto a la experiencia previa, segun
Lerman (2006) las expectativas y experiencias
previas del consumidor constituyen uno de los
antecedentes para tener una tendencia mas alta
a plantear una queja ante un tercero. De manera
similar, Moliner, Fuentes, Gil y Berenguer (2010)
argumentan que la intencion de quejarse ante



un tercero serd mayor o menor dependiendo de
la experiencia previa con la que cuente el consu-
midor. Basdndonos en los argumentos expuestos
se proponen las siguientes hipotesis:

H1) La intenciéon de quejarse ante un tercero sera
menor si el sistema de recuperacion del servicio
cuenta con elementos de justicia interpersonal.

H2) La intencion de quejarse ante un tercero sera
menor si el consumidor cuenta con experiencia
previa.

La razon de que muchas veces el consumidor
elija exponer su queja ante un tercero es que el
proveedor ha fallado a la hora de disponer de los
medios adecuados para que los consumidores
le den retroalimentaciéon sobre el servicio brin-
dado; o bien, que el consumidor percibe que el
grado de su insatisfaccion es tan alto que debe
procurar exponer el caso de la manera que afec-
te mas al proveedor del servicio y que la queja
pueda ser vista por un mayor nimero de perso-
nas. Existe un consenso en proponer que entre
las modalidades mas utilizadas de quejas ante un
tercero se encuentran: quejas en periédicos, que-
jas en redes sociales, quejas ante asociaciones de
consumidores y tomar acciones legales (Figura 1).
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QUEJAS EN PERIODICOS

Durante anos, quejarse por medio de los pe-
riodicos ha sido una herramienta muy utilizada
por los consumidores, debido principalmente a
su utilidad y facil acceso para los usuarios. Liu y
McClure (2001) argumentan que las quejas ante
un periédico a pesar de ser publicas se hacen
ante un ente externo, y por eso se considera que
exponer la queja en una carta a un periédico es
una queja ante un tercero. Los dos tipos de que-
jas principales que se presentan en un periédico
son 1) ante algun proveedor de un servicio priva-
do, 0 2) ante una autoridad publica.

En cuanto a quejas sobre un proveedor de servi-
cio privado, Hannigan (1977) muestra un trabajo
en el cual se estudia qué tipo de consumidores
exponen su queja ante el periédico y qué solu-
cion obtuvieron en este medio. Esta misma ac-
cion por parte de los consumidores ha sido adap-
tada para diversos estudios (Kitapci, y Dortrol,
2009; Moliner et al., 2010; Baker et al., 2013).

Con respecto a quejas ante autoridades publi-
cas, Henry y Ho (2010) muestran en un estudio
la utilidad de quejarse en los periédicos contra
autoridades publicas, ya que al ser publicadas y
lefdas animaban a otros clientes a quejarse por
este mismo medio.

FIGURA 1
ANTECEDENTES QUEJAS ANTE UN TERCERO

Periddicos

Fallo en el Insatisfaccion en
servicio el consumidor

! Redes sociales
Queja

Fuente: Elaboracién propia.

Acciones
legales

Asociaciones
consumidores
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QUEJAS EN REDES SOCIALES

Como consecuencia del facil y masivo acce-
so a Internet que tienen hoy los consumidores
(Europa Press, 2011) y de la gran popularidad de
las redes sociales (Sanpedro, 2012), la posibili-
dad de quejarse ante un tercero esta al alcance
de cualquier consumidor insatisfecho. Cualquier
persona puede transmitir un mensaje a miles
(6 millones) de personas mediante Facebook,
Twitter, Linkedin con la ventaja de poder realizar
esta comunicacion en “tiempo real” y que otras
personas tengan la posibilidad de reenviar el
mensaje, obligando a las empresas a que ofrez-
can productos personalizados y un inmediato
feedback (Del Aguila-Obra et al,, 2012).

Sin embargo, el setenta por ciento de las compa-
fifas ignoran las quejas de los clientes en Twitter
(Baer, 2011), por lo que demuestran una falta de
preparacion o interés en esta area. Un ejemplo
concreto lo exponen Van Noort y Willemsen
(2011): Un famoso comediante holandés publicé
mediante su cuenta experiencias negativas con
el servicio de un cliente de una compania tele-
fonica. Esta se disculpd via Twitter, lo que el co-
mediante considerd una respuesta inadecuada.
Como contestacion, él empled las redes sociales
para ventilar sus sentimientos negativos con res-
pecto a la compania e invitaba a sus seguidores
a hacer lo mismo, creando un circulo vicioso de
Word of Mouth (recomendaciones personales)
negativo.

De manera similar, mediante Facebook los con-
sumidores pueden comparar sus opiniones en
términos de calidad y precio sobre productos y
servicios con las de otros compradores, y deter-
minar si su compra fue justa (Wu, 2013), o tam-
bién crear paginas del tipo “Odio los call centers”
con lo que dejan bastante clara su insatisfaccion
al tratar con estos servicios (Honeycutt et al,
2012).
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QUEJAS ANTE ASOCIACIONES
DE CONSUMIDORES

Las asociaciones de proteccion al consumidor
son organizaciones sumamente Utiles en la
atencion y tramitacion de quejas (Heung y Lam,
2003), dando un especial énfasis en los informes
de los problemas con los que se encuentran los
consumidores en sus relaciones con proveedores
de productos y servicios.

Por otra parte, en muchas ocasiones las compa-
fias retienen o posponen la solucion de las re-
clamaciones para desalentar la presentacion de
quejas. Sin embargo, desde que estas deman-
das se solicitan ante agencias de proteccion al
consumidor, las empresas muchas veces se ven
obligadas a dar una solucion, incluso cuando no
estan de acuerdo con la apelacion interpuesta
(Ryngelblum, Vianna y Rimoli, 2013).

Mas aun, en el contexto de la defensa de las re-
clamaciones de los clientes, las agencias de pro-
teccion del consumidor enfatizan el valor del
comportamiento de queja, al mostrar como al
proveer informaciéon sobre productos defectuo-
s0s 0 servicios de mala calidad, se protege a otros
consumidores de posibles danos (Chelminski y
Coulter, 2011).

ACCIONES LEGALES

Los consumidores tienen la posibilidad de to-
mar acciones legales contra una compafiia en
general, pero son aquellos que han acumulado
un alto grado de insatisfaccion, generdndoles ac-
titudes negativas hacia la misma, y que ademas
conocen ampliamente sus derechos en el merca-
do, los que mas habitualmente lo hacen (Tipper,
1997).

Los consumidores podrian mostrar este nivel de
insatisfaccion debido al fallo en el servicio con
comportamientos sumamente serios y extremos
que conllevan el establecimiento de una deman-
da (Baker et al,, 2013), ya que el consumidor ha
decidido que esta es la mejor manera de obtener



una respuesta del proveedor para lograr alcanzar
algun tipo de compensacion.

Cuando se ha realizado una compra significati-
va, el consumidor tendrd una probabilidad mas
alta de interponer, no solamente una queja con
el proveedor, sino una demanda legal si fuera ne-
cesario. Si la compra ha sido de una trascenden-
cia muy destacada (esfuerzo grande en cuanto
a dinero y tiempo o significado emocional) los
clientes podrian pasar por alto al proveedor e
ir directamente hacia un tercero, buscando res-
taurar su satisfaccion y generarle al proveedor el
pago de multas y honorarios legales (Ferguson 'y
Johnston, 2011).

GENERO Y EDAD

El género y la edad han despertado un especial
interés en el estudio del marketing desde que se
ha comprobado que tienen un importante im-
pacto en areas como el procesamiento de infor-
macion, la toma de decisiones y el proceso de
compra (Phillips y Sternthal, 1977; Tongren, 1988;
lacobucci y Ostrom, 1993; Simcock Sudburyy vy
Wright, 2006; Han, Hsu y Lee, 2009; Herndndez,
Jiménez y Martin, 2011). Desde la perspectiva del
proveedor del servicio, tanto el género como la
edad son empleados con frecuencia como una
variable de segmentacién, debido a que son f&-
cilmente identificables y accesibles (Homburg y
Giering, 20071; Yelkur y Chakrabarty, 2006).

En cuanto al género, la Teoria del Rol Social (Eagly,
1987) asume que los individuos tienden a acep-
tar de forma pasiva roles que se les han impues-
to, por lo que hombres y mujeres socializan y se
comportan de una manera diferente en nuestra
sociedad (Han et al, 2009). Como consecuencia
de estas diferencias, las expectativas de hombres
y mujeres son distintas, y se han ido transmitien-
do a las nuevas generaciones, influyendo en el
comportamiento social de cada género (Eagly,
Wood y Diekman, 2000).
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Con respecto a la edad, Levinson (1986) argu-
menté que de acuerdo a las Teorfas de la Edad
Social, los cambios en las relaciones y los roles
sociales experimentados por la gente van cam-
biando a lo largo de sus vidas (Moschis, 1994).
Estos cambios en el comportamiento social
son producidos por su decision de adaptarse al
contexto y la sociedad en la cual vive (Chadha y
Willigen, 1999).

Ademas, distintos estudios han argumentado
que las diferencias de género y edad podrian
influir en el comportamiento pos-queja y en la
satisfacciéon con el servicio de recuperacion (Han,
Keng y Richmond, 1995; McColl-Kennedy, Daus
y Sparks, 2003; Kalamas, Laroche y Makdessian,
2008; Mattila, 2010). Con base en los argumen-
tos expuestos anteriormente, proponemos las
siguientes hipotesis:

H3) La intencion de quejarse ante un tercero sera
significativamente diferente en funcién del gé-
nero del consumidor.

H4) La intencion de quejarse ante un tercero sera
significativamente diferente en funcién de la
edad del consumidor.

La Figura 2 presenta el modelo conceptual pro-
puesto. En él, se plantea la existencia de una rela-
cion entre la justicia interpersonal percibida por
el consumidor y su nivel de experiencia previa
con la intencion de quejarse ante un tercero y
cémo las diferencias en el género y la edad del
consumidor afectan esta relacion.

METODOLOGIA

Para desarrollar el estudio empirico se tomo
como referencia el sector hotelero en Espafa,
ya que este es un sector donde los fallos vy el
comportamiento post-compra son frecuentes
(Ambrose, Hess y Ganesan, 2007). Ademads, per-
tenece a un area econdmica que es de vital im-
portancia para este pais (Alberca y Parte, 2013),
representando aproximadamente el 12 % del PIB
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FIGURA 2
MODELO CONCEPTUAL PROPUESTO

Quejas ante un tercero

Periodicos

Redes Sociales

' Acciones Legales |

Asoc. Consumidores

'
Justicia H1 _
Interpersonal o
Experiencia H2 |
Previa
H3, H4

Género, Edad

Fuente: Elaboracion propia.

y del empleo (Parte y Such, 2011), siendo la hos-
telerfa la rama que mas peso tiene en el total de
actividades turisticas (IET, 2016).

Para identificar la tendencia a quejarse ante un
tercero, se plantea un disefo experimental de
cuatro escenarios sobre un grupo de personas
que hubieran estado hospedados en un hotel al
menos una vez en los ultimos seis meses. Esta
condicion fue propuesta para que los individuos
se identificaran en mayor medida con el escena-
rio a analizar. Los sujetos fueron asignados alea-
toriamente en un escenario de cuatro posibles,
dentro de un disefo entre-sujetos de 2 (trato jus-
to vs trato no justo) x 2 (experiencia previa vs no
experiencia previa) condiciones.

En latabla 1, se presenta el perfil demografico de
la muestra y su distribucion en los cuatro esce-
narios propuestos. La seleccion de la muestra se
llevd a cabo mediante un muestreo aleatorio de
estudiantes de pregrado, grado y posgrado de la
Universidad de Zaragoza a los cuales se les aplicd
la encuesta. La muestra es de 352 personas, de
los cuales 201 fueron hombres y 151 mujeres. En
cuanto a la edad, 112 son menores de 23 anos,
138 tienen entre 23 y 30 anos, mientras 102 son
mayores de 30 ahos. Las edades abarcan valo-
res desde los 18 afos hasta los 52 (estudiantes
posgrado).
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En cuanto al disefio del experimento, se planted
una situacion en la que el consumidor al llegar
al hotel se encontraba con que el recepcionista
le decia que su reserva no habia sido registrada.
Para reclamar dicho fallo en la entrega del servi-
cio, el encuestado se situaba en cuatro posibles
escenarios respecto a la experiencia previa y al
trato del que fue objeto. Los escenarios han sido
manipulados de la siguiente forma:

1) El trato brindado al consumidor se manipulé
en dos niveles:

Nivel A: El gerente del hotel llega pronto a atender al
cliente y lo trata de una manera muy amable resol-
viéndole de inmediato la situacion

Nivel B: El gerente del hotel hace esperar al cliente y
cuando llega lo trata de una manera despectiva y
no queda claro que le vaya a resolver el problema

2) La experiencia previa se manipuld en dos
niveles:

Nivel A: Es la cuarta vez que el cliente va al hotel y las
veces anteriores la estancia fue excelente

Nivel B: Es la primera vez que el cliente va al hotel

Una vez planteados los escenarios, se les pidid a
los individuos que valorasen en una escala Likert
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TABLA T
PERFIL DE LA MUESTRA
Muestra 352 Escenarios 352
Hombres: 57% No experiencia - No Justicia 100
Género
Mujeres: 43% No experiencia - St Justicia 81
<=22: 31,8% Sfexperiencia - No Justicia 84
Edad >22y <=30:39,2% Siexperiencia - Sf Justicia 87
>30:29%

Fuente: Elaboracion propia.

del 1 al 7 (dondeindican (1) si estd “Totalmente en
desacuerdo” o (7) si estd “Totalmente de acuer-
do”), la tendencia a presentar una queja ante un
tercero de acuerdo a los siguientes items (ver ta-
bla 2). La fiabilidad de la escala se analizé a través
del coeficiente de Cronbach, considerando un
valor minimo de 0,7 (Nunally, 1978). La escala ha
superado este minimo (0,805).

TABLA 2
ESCALA DE MEDIDA

Quejas ante un tercero (Liu y McClure, 2001)

1) Escribiria una carta al periddico contando la experiencia

3

4) Emprenderfa alguna accion legal contra el hotel

)

2) Contarfa en las redes sociales la experiencia con el hotel *
) Harfa llegar el problema a una asociacion de consumidores
)

* = item de elaboracién propia.

Por otra parte, se aplicd una prueba Kolmogorov-
Smirnov para averiguar si la escala tiene una dis-
tribucion normal (ver tabla 3). Dado que el valor
de la probabilidad (Sig) asociada a la distribucion
empirica de cada uno de los escenarios de anali-
sis es mayor que 0,05, se tiene evidencia estadisti-
ca para afirmar que la escala observada proviene
de una poblacion con distribucion normal.

Para responder a las cuestiones de investigacion
planteadas se ha calculado la media de los ftems

de la variable quejas ante un tercero (Tabla 4), tras
comprobar que dicha escala goza de la necesaria
fiabilidad. Posteriormente, mediante la aplicacién
de un ANOVA se ha comprobado mediante la
prueba F la existencia de diferencias significati-
vas en las medias de las muestras de los distintos
escenarios (Tabla 4).

RESULTADOS

Enlatabla 5 se observanlos resultados de lacom-
paracion de los casos de escenarios sin justicia in-
terpersonal (N = 184) contra los casos de escena-
rios que sf la contemplan (N = 168). La hipotesis
1 (La intencion de quejarse ante un tercero sera
menor si el sistema de recuperacion del servicio
cuenta con elementos de justicia interpersonal)
se confirma. Los resultados obtenidos ponen de
manifiesto que existen diferencias significativas
en la intencion de quejarse ante un tercero, en
un ambiente en el que los consumidores perci-
ben que son tratados con amabilidad y respeto
contra un ambiente en el que esta situaciéon no
se presenta. Estos hallazgos estéan en la misma
linea de otros trabajos (por ejemplo, Hui et al,
2007; Namkungy Jang, 2009) que constatan que
a mayor justicia interpersonal, mejor el compor-
tamiento del consumidor hacia el proveedor del
servicio.
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TABLA 3
PRUEBA DE NORMALIDAD
Kolmogorov-Smirnov
Escenario Estadistico gl Sig.

No experiencia - No Justicia 0,099 100 0,077

No experiencia - SfJusticia 0,212 81 0,086

Siexperiencia - No Justicia 011 84 0,094

Siexperiencia - Sf Justicia 0,12 87 0,068

Fuente: Elaboracién propia.
TABLA 4
TENDENCIA QUEJA ANTE UN TERCERO POR ESCENARIOS
Escenario N Media F p
No experiencia - No Justicia 100 3,67 8,366 | 0,000
No experiencia - S Justicia 81 2,75
Siexperiencia - No Justicia 84 342
Siexperiencia - Sf Justicia 87 2,59
Fuente: Elaboracion propia.
TABLA 5 TABLA 6
TENDENCIA A QUEJARSE .
SEGUN LA JUSTICIA INTERPERSONAL TENDENCIA A QUEJARSE SEGUN LA EXPERIENCIA PREVIA
Escenarios N Media F p Escenarios N Media F p
Sin Justicia Interpersonal 184 3,56 23,61 0,000 Sin experiencia previa 181 3,26 1975 0,161
Con Justicia Interpersonal | 168 | 2,66 (on experiencia previa 17 299

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados de la comparacion entre los esce-
narios sin experiencia previa (N = 181) y aquellos
que si la contemplan (N = 171) se muestran en
la tabla 6. No se tiene suficiente evidencia esta-
distica para probar la hipdtesis 2, la cual estable
que la intencion de quejarse ante un tercero sera
menor si el consumidor cuenta con experiencia
previa.
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Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo a estos datos, se deduce que, sin im-
portar las experiencias anteriores con el provee-
dor del servicio, el consumidor percibe que el
dano estd hecho, y por ende, las diferencias no
son significativas. Este resultado podrfa justificar-
se mediante la Teorfa de la Justicia (Rawls, 1971) la
cual establece que un consumidor evalla la recu-
peracion del servicio como justa o injusta (Dewitt,
Nguyen y Marshall, 2008), es decir, en el preciso
momento de esta evaluacion podria pesar mas el
fallo en si, que las experiencias anteriores.



En la tabla 7 se muestran los resultados con res-
pecto a la intencién de quejarse ante un tercero
por género y por edad. En cuanto al género, las
mujeres tienden en promedio a reclamar mas a
un ente externo que los hombres, pero la dife-
rencia no llega a ser significativa, por lo que no
existe evidencia estadistica a favor de la hipdtesis
la hipdtesis 3 (La intencion de quejarse ante un
tercero serd significativamente diferente en fun-
cion del género del consumidor).

TABLA 7
INTENCION DE QUEJARSE ANTE UN TERCERO
(POR GENERO)
Escenarios N Media F p
Mujer 157 32 0389 | 0533
Hombre 201 3,08

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, la hipdtesis 4 sf se confirma (ta-
bla 8). Asi, se dispone de evidencia estadistica
para afirmar que la intencién de quejarse ante
un tercero es diferente en funcion de la edad
del consumidor. Se observa que a mayor edad,
mayor intencion de quejarse ante un tercero.
Estos hallazgos estan de acuerdo con la Teorfa de
Estratificacién por Edad (Riley, Johnson y Foner,
1972), la cual argumenta que a mayor edad la
persona acumula mas experiencia y tiene acceso
a Mas recursos (contactos, informacion, recursos
econdmicos e influencia social).

TABLA 8
INTENCION DE QUEJARSE ANTE UN TERCERO
(POR EDAD)
Escenarios N Media F p
<=N M2 | 2N 565 | 0,004
>22y<=30 138 33
>30 02 | 343

Fuente: Elaboracién propia.

Revista Nacional de Administracion RNA

Asimismo, para profundizar mas en el tema, se
busca identificar cudl es la tendencia a uftilizar
cada una de las opciones de queja ante un ter-
cero (periddicos, redes sociales, acciones legales,
asociacion de consumidores) dependiendo del
escenario (trato, experiencia), de la edad y del
género.

Para mostrar el resultado de los datos sobre cual
es la tendencia a quejarse ante un tercero y qué
medios utilizan los consumidores para llevarlo
a cabo se presenta la figura 3, el cual muestra
la tendencia a utilizar los distintos medios para
interponer una queja ante un tercero segun la
calificacién promedio en la escala de quejas. Los
consumidores que eligen las redes sociales para
quejarse muestran un promedio mas alto en la
escala de quejas ante un tercero, lo cual resulta
deducible ante el gran aumento del acceso a
Internet y la repercusion de las redes sociales,
aunado a la facilidad para cualquier consumidor
de escribir desde su teléfono celular, computa-
dora o tablet. Todo ello, con la certeza de que su
descontento podria ser observado por miles de
personas, muchas de las cuales se podrian invo-
lucrar en el mismo comportamiento, ya sea por
solidaridad o por empatia, ya que probablemen-
te también han sido “victimas” de ese proveedor.

El segundo lugar lo ocupan las asociaciones de
consumidores. Estas son entidades privadas sin
animo de lucro, cuya finalidad es la proteccién
y defensa de los intereses de los consumidores,
tanto en sentido general como en relaciéon con
productos o servicios determinados.

En tercer lugar, con una media de 248, se en-
cuentran las quejas en los periédicos. Los consu-
midores aprecian que este medio continda sien-
do muy popular, ya que la informacién de las re-
clamaciones llega a un publico masivo que lee el
periodico. Finalmente, los consumidores presen-
tarfan una accion legal en menor medida (una
media de 2,4). Como era de esperar, ocupan el
ultimo lugar debido a que, para un consumidor,
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establecer una demanda legal representa un ma-
yor costo, tanto econémico como de tiempo, en
comparacion con las posibilidades planteadas,
para presentar una queja.

La segunda cuestion a investigar trata de averi-
guar la tendencia a quejarse ante un tercero de-
pendiendo tanto del trato brindado por el pro-
veedor del servicio (justicia interpersonal) como
de la experiencia previa con el mismo. La tabla
9 muestra la tendencia a interponer una queja
ante un tercero segun los 4 escenarios propues-
tos. De estos, el mayor promedio a quejarse ante
un tercero se muestra en el escenario en el cual
al consumidor se le trata mal, ademas de no te-
ner experiencia previa con el proveedor (en una
escala del 1 al 7 la media de queja ante un terce-
ro es de 3,67). El promedio mas bajo se presen-
ta si el consumidor tiene experiencia previa con
el proveedor del servicio y se le ha tratado bien
(media de 2,59).

En la figura 4, se muestra la tendencia a quejarse
de acuerdo a los escenarios propuestos en los
que se relacionan la experiencia con la justicia.
En un escenario en el cual el cliente ha sido trata-
do con justicia, ademas de tener experiencia pre-
via con el proveedor del servicio, hay claramente
menos tendencia a quejarse ante un tercero (pe-
riodico media de 1,94; redes sociales: 3,59; asocia-
cion consumidores: 2,72; accion legal: 2,09). Por
otra parte, en la prestacion de un servicio donde
el cliente no tiene experiencia previa con el pro-
veedor ni se recibe un buen trato, la tendencia a
quejarse ante un tercero es mas alta (periddico
media de 2,86; redes sociales: 4,85; asociacion
consumidores: 4,08; accion legal: 2,88).

Para continuar, consideramos muy interesante
observar si determinadas caracteristicas de los
consumidores, como la edad o el género, pue-
den resultar decisivas a la hora de utilizar un me-
dio u otro de queja.

En primer lugar, se analizé la tendencia a quejarse
ante un tercero por edades, cuyos resultados se

FIGURA 3
INSTRUMENTOS USADOS EN QUEJA ANTE UN TERCERO

45 4,18

3,5

w

Media
N

3,46

B Periddico
Redes sociales
B Asoc. Consum.

W Accion legal

Instrumentos de queja

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 9
TENDENCIA QUEJA ANTE UN TERCERO POR ESCENARIOS
Escenario N Media F p
No experiencia - No Justicia 100 3,67 8366 | 0,000
No experiencia - SfJusticia 81 2,75
Siexperiencia - No Justicia 84 342
Siexperiencia - Sf Justicia 87 2,59

Fuente: Elaboracién propia.

FIGURA 4
TENDENCIA A QUEJARSE ANTE UN TERCERO DE ACUERDO
ALAEXPERIENCIAY ELTRATO

RNA

T~

—*—No experiencia No Justicia

No experiencia Si Justicia

\,\‘:

—&—S{experiencia No Justicia

—>—Si experiencia Si Justicia

Periddico Redes sociales

Asoc. Consum. Accion legal

Fuente: Elaboracién propia.

muestran en la figura 5. Las personas con eda-
des comprendidas entre los 22 y los 30 anos (138
de la muestra de 352) han manifestado tener
mayor tendencia a quejarse mediante las redes
sociales y a presentar reclamaciones ante algu-
na agencia de proteccion de los derechos de los
consumidores. Mientras tanto, los mayores de 30
anos (102 de la muestra de 352) muestran ma-
yor disposicion a interponer una queja mediante
un periodico o tomar alguna accion legal contra
la empresa. Esto se justifica al contemplar que
una persona con mayor edad podria tener mas
acceso a informacion, contactos y recursos para

involucrarse en un proceso de demanda contra
una empresa.

Finalmente, se pretende averiguar cudl es la op-
cion utilizada para quejarse ante un tercero de-
pendiendo del género. Estos resultados se mues-
tran en el gréfico 4. En general, los hombres y las
mujeres presentan valores muy similares, tenien-
do los primeros una ligera tendencia a quejarse
mas ante asociaciones de consumidores (media
de 3,52; mujeres: 3,38) y de tomar acciones legales
(media de 2,42; mujeres: 2,39); mientras que ellas
tienen una tendencia mas alta a quejarse en redes
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sociales (media de 4,24; hombres: 4,13). Ademas,
sobresale el resultado obtenido para las quejas
ante periédicos, donde se ha obtenido una mayor
diferencia (mujeres: 2,78, hombres: 2,26).

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION

En el presente estudio se ha demostrado la in-
fluencia que tiene la justicia interpersonal y la ex-
periencia previa en el comportamiento de queja
del consumidor. Se observa que un buen trato y
un proveedor conocido disminuyen la tendencia
a quejarse ante un tercero, pues en un “escenario
ideal” en el cual hay justicia interpersonal la ten-
dencia a quejarse ante un tercero es la mas baja
de los 4 escenarios planteados (2,59 sobre 7). Por
lo tanto, elementos como la cortesia, empatia,
amabilidad, buena comunicacién, son factores
favorables, y en caso de cometer un fallo, las dis-
culpas y explicaciones sobre el origen del incon-
veniente ocurrido haran posible mantener la leal-
tad y satisfaccion del consumidor, disminuyendo

con esto la posibilidad de que presente una que-
ja ante un tercero. Ademas, tal y como lo sefialan
Gonzélez, Alén'y Rodriguez (2011) la existencia de
procedimientos para recoger quejas de los clien-
tes es una herramienta vital para la certificacion
de la calidad de la empresa.

Con respecto a la edad, los consumidores mayo-
res de 30 anos son quienes tienen una tendencia
mas alta a quejarse ante un tercero. Las razones
de esta conducta pueden guardar un vinculo
con las oportunidades de informacién, contac-
tos, y recursos econémicos que usualmente au-
mentan con la edad.

En cuanto al género, si bien las diferencias no son
significativas, los resultados estdn de acuerdo
con el argumento de que en general las mujeres
se quejan mas (Kalamas, Laroche y Makdessian,
2008).

Por otra parte, la insatisfaccion de los clientes
puede redundar en consecuencias dafinas
para las empresas. Por lo general, cuando un

FIGURA 5
TENDENCIA AQUEJARSE ANTE UN TERCERO POR EDADES
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FIGURA 6
TENDENCIA A QUEJARSE ANTE UN TERCERO DE ACUERDO AL GENERO
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Fuente: Elaboracién propia.

consumidor se queja ante un tercero su reclama-
cion siempre tendrd un mayor alcance que si se
quejara ante el propio proveedor del servicio o
ante un grupo reducido de amigos y/o familiares.
Algunas de estas consecuencias que las empre-
sas de servicios tienen que considerar para una
gestion efectiva serian:

- Dafno enla reputacion de la empresa: al sa-
lir a la luz publica esta reclamacion se po-
dria crear la percepcion de que esta empre-
sa No se preocupa por sus clientes.

- Pérdida de clientes: los clientes actuales de
la compania pueden pensar que esa mis-
ma situacion que le pasoé les podria pasar
a ellos, por lo que se plantean cambiar de
proveedor hacia uno del que no hayan es-
cuchado alguna queja.

- Pérdida de clientes potenciales: consumi-
dores potenciales de la compafia, se pue-

3,500
3,000
2,500
2,000 Mujeres
1,500
1,000
,500

B Hombres

Asoc. Consum.  Accion legal

den sentir persuadidos para no adquirir
ningun servicio o producto y asi evitar la
misma situacion de la persona que ha pre-
sentado esta queja.

- Pérdida de recursos: en el caso de tener
que atender una demanda legal se deben
incurrir en costes econémicos y de perso-
nal (abogados, notarios, etc.).

El proveedor del servicio debe ser consciente de
gue en cualquier momento se puede presentar un
fallo, por lo tanto, en lugar de pensar en una ope-
racion “a prueba de fallos” debe buscar el escena-
rio ideal: que el cliente le presente directamente
sus reclamaciones o recomendaciones. Para evitar
gue un consumidor interponga una queja ante un
tercero, la empresa deberfa incluir en el protocolo
del diseno de la prestacion de sus servicios:

- Proveer al consumidor herramientas de fa-
cil acceso para que pueda interponer una
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queja o recomendacion de mejora directa-
mente en la empresa. Tal y como sefhalan
Vazquez-Casielles, del Rio-Lanza y Sudrez-
Alvarez (2009), manejar las quejas de los
consumidores es una funcion indispensable
en la calidad del servicio. Por ello, se deben
proveer medios para que el cliente se queje
directamente con el proveedor: hojas de re-
clamacion, pagina en Facebook, cuenta en
Twitter, correo electrénico, teléfono, aten-
cién personal en alguna oficina, etc.

- Tener un mecanismo que responda de ma-
nera aqgil y rapida a cada reclamacion, lo-
grando que el consumidor no solo perciba
que se le da importancia a sus quejas sino
que también recibe una respuesta.

- Ofrecer a los clientes sistemas de recupe-
racion del fallo adecuados (trato amable
durante la resolucién del fallo, reembolsos,
retribuciones, descuentos, politicas flexi-
bles) para evitar que interpongan una que-
ja ante un tercero.

- En el sector servicios al contratar personal,
se deben seleccionar candidatos con la
habilidad para interactuar con otras per-
sonas, asi como capacitar a los empleados
en la atencion de problemas o situaciones
no previstas, haciendo énfasis en aspectos
como no discutir con los clientes, tener un
cierto rango de accién para tomar decisio-
nes, y darle al cliente la razén, es decir, apli-
car una politica de marketing de servicios
global.

- Prestar atencidon en el servicio a los clien-
tes habituales. Muchas veces se hace un
especial énfasis en programas de premios
y bonos para clientes nuevos y se descuida
el trato hacia los clientes habituales.

En resumen, si se pretenden evitar las quejas de
los clientes, la empresa debe trabajar mucho en
brindar el mejor trato (que el consumidor perciba
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amabilidad y cortesia en todo momento, indepen-
dientemente del fallo), en conseguir la retencion
de clientes (un cliente habitual puede “perdonar”
mas un fallo que un cliente nuevo) y en proveer
medios para que los clientes planteen sus quejas
(oportunidades de mejora) directamente con la
propia empresa.

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

Como todo trabajo empirico, este estudio presen-
ta una serie de limitaciones que podrian motivar
futuras lineas de investigacion. Sobre la muestra
del estudio, se ha trabajado con una poblacion
homogénea (estudiantes universitarios). Serfa in-
teresante realizar el experimento con una pobla-
cion mas heterogénea (estudiantes, empleados,
pensionados) y comparar los resultados entre las
distintas poblaciones. Ademas, se enriqueceria el
estudio al analizar una poblacién de otro perfil, tal
vez personas de negocios que constantemente
se hospedan en hoteles, por el aporte de infor-
macion que pueden ofrecer debido a una mayor
experiencia tanto en la cantidad de encuentros
como en el trato recibido.

Por otra parte, en cuanto al disefio del experi-
mento, se podria plantear utilizar algun grupo de
control, a quienes se les presentaria la misma en-
cuesta, mostrandoles la misma situacion de fallo,
pero sin realizar manipulacion de la experiencia
previa ni de la justicia interpersonal. Ademas, para
complementar la escala estudiada, podria presen-
tarse alguna otra donde se profundice el tema del
e-WOM vy las quejas a través de Internet.
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