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Dentro del estudio del comportamiento del consumidor, la insatisfaccién
es un oufput de la etapa de postcompra que no ha recibido adecuado trata-
miento por la literatura especializada, no encontrindose investigaciones em-
piricas para el caso espafiol. El presente trabajo: a) ofrece una panordmica
general de las principales aportaciones que analizan los factores que desenca-
denan un comportamiento de queja y reclamacién -CQR- por el consumidor
final, y b) explicita los principales tipos de comportamiento derivados de la
existencia de insatisfaccién. Se presenta un estudio empirico en el que se
analiza para el caso espafiol la incidencia del CQR, las instancias ante las que
se realiza y se estudia la influencia de variables socioeconémicas y demogra-
ficas sobre el mismo. Un conjunto de recomendaciones y futuras lineas de
investigacién finalizan el trabajo.

INTRODUCCION

Tradicionalmente se considera que la iiltima fase del proceso de decisién de
compra es la evaluacién postcompra. En esta etapa, el consumidor evaliia los
resultados y utilidades del producto comprado o consumido, generando una
serie de percepciones, sentimientos y actitudes que son determinantes en sub-
siguientes procesos de compra. Los dos outputs del proceso son la satisfaccién
y la insatisfaccién (Alonso Rivas, 1997). Con el primero, el consumidor refuerza
sus creencias, los criterios utilizados para la eleccién, sus actitudes y tiende a
desarrollar un comportamiento de fidelidad a la marca o al establecimiento, que
es importante para el desarrollo de la estrategia comercial de la empresa. Sin
embargo, con el segundo -insatisfaccién-, los criterios de decisién pueden ser
revisados, la marca comprada puede ser abandonada, se desarrollan procesos
de comunicacién lesivos para la empresa y se pueden plantear comportamientos
de queja y reclamacién (CQR) para resarcirse de las pérdidas o recuperar ntilida-
des perdidas.

La satisfaccién o insatisfaccion del comprador esté en funci6n del grado de
concordancia que existe entre las expectativas respecto a los atributos del pro-
ducto, al coste soportado y al rendimiento obtenido. Aunque en el mundo de la
psicologia, Lewin (1935) desarroll6 la teoria del nivel de aspiracitn, segiin la
cual, para toda necesidad o deseo que experimenta un individuo, es posible
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identificar tres niveles de satisfaccién: 1) nivel de realizacién -el que estima
haber alcanzado ya-, 2) nivel de aspiracidn -el que espera alcanzar por su accién
o por la compra de un producto-, y 3) nivel ideal -el més elevado que desearia
experimentar-. Asi, al comprar un producto y reconocer el resultado de su con-
sumo o uso, si hay congruencia entre lo esperado y lo recibido, hay satisfac-
cion; si la utilidad o resultado obtenido es superior a lo esperado, la satisfaccién
es alta'. Por el contrario, cuando lo esperado supera a la utilidad o resultado
obtenido, se genera la insatisfaccién o descontento. Por otra parte, hay que
considerar que ni las expectativas o resultados esperados son iguales para
todos los consumidores, ni que el comportamiento real del producto es el mismo
en toda circunstancia o para cualquier unidad consumida. Los consumidores
forman su nivel de expectativas sobre la base de sus experiencias previas, de las
promesas de la publicidad sobre las funciones, atributos y rendimiento del pro-
ducto, de su personalidad, del nivel de implicacién con el producto, la marca o el
establecimiento, de la racionalidad en la compra y de la informacién no publici-
taria y de cardcter informal que les llega previa al momento de la compra. Por
todo ello, las expectativas formadas por un consumidor no coinciden con las de
otros, e, incluso, no tienen por qué ser las mismas en distintos momentos del
tiempo, porque las aspiraciones evolucionan continuamente (Lambin, 1997).
La literatura sobre el comportamiento de satisfaccién e insatisfaccion es
abundante, pero estd claramente decantada hacia el dmbito de la satisfaccion.
Respecto de la insatisfaccién, llama la atencién el que no haya un consenso
claro sobre cémo definir los conceptos y que no se hayan desarrollado escalas
o métodos de medicién suficientemente validos y fiables (Hausknecht, 1990;
Hunt, 1977). Por otra parte, en la prictica comercial, el comportamiento generado
por la insatisfaccién es ms dificil de medir, ya que la mayoria de los consumido-
res insatisfechos no muestran su desagrado o les es dificil explicitarlo (Alonso
Rivas, 1997). También sucede que es muy elevado el ndmero de clientes” con
insatisfaccién. Esto ocurre pese a la importancia que tiene para las empresas
poder detectar fuentes de insatisfaccién, corregirlas mediante acciones de mar-

' Hunt (1977) consideré que puede haber insatisfaccién pese a que el producto o servicio
generase una emocién o sentimiento positivo. Esto se debe a que Hunt opina que la
insatisfaccién no es un sentimiento determinado sino la evaluacién de ese sentimiento.
Hay que hacer notar que la congruencia se realiza con la utilidad o resultado obtenido, que
s6lo es posible conocer tras la evaluacidn del uso o consumo del producto/servicio
adquirido,

*  Lash (1990) mostr6, para diferentes categorias de productos y en Estados Unidos de
Ameérica, que cerca del 48% de las Iransacciones de una empresa mediana plantea proble-
mas a los clientes. S6lo un 3% da lugar a quejas directas hacia ella, un 15% fueron quejas
emitidas por via indirecta -hacia el personal de ventas, parientes o amigos- y el 30%
restante no tenfa una forma concreta de comunicacién con la empresa.
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keting y atenci6n al consumidor y reconvertirlas. Tal y como afirmé Varela Gon-
zélez (1992, p. 65):

“El cardcter critico de los juicios de satisfaccién/insatisfaccién exige
interesarse por los procesos que preceden a su formacion, asi como por
los que le siguen”.

De la misma forma, hay autores (Lewis, 1983; Manikas y Shea, 1997) que han
destacado que los costes asociados a conservar clientes son mucho més bajos
que los de captar nuevos clientes. Asi, resulta muy iitil establecer estrategias de
marketing eficaces para aumentar la fidelidad y reducir el niimero de incidencias
negativas.

Pese a la importancia del tema, la literatura académica en espaiiol es bastante
escasa y muchos de los estudios realizados se han planteado mdis desde una
perspectiva jurista (estado de la cuestién para el desarrollo de normas legales),
social (el movimiento consumerista) o de comunicacion (manipulacién de con-
ducta, publicidad engafiosa), que desde la propia del marketing, en su estudio
del comportamiento del consumidor y de las organizaciones. Los pocos estu-
dios empiricos realizados en Espafia, y publicados, se han centrado preferente-
mente en analizar las reclamaciones ante diversas instancias péblicas (Bolado
Echevarrfa y otros, 1987; Instituto Nacional de Consumo, 1999; Ruiz, 1998) ola
tipologfa de las reclamaciones (Orgaz, 1994). También se han realizado estudios
por consultoras para empresas privadas, fundamentalmente en el dmbito de la
distribucién comercial y el sector financiero.

El objetivo del presente trabajo es destacar la importancia del comportamien-
to de queja y reclamacién (CQR) como tangibilizacién de la insatisfaccién en los
resultados o utilidades de los productos y servicios. Para ello, en primer lugar,
realizamos una revisién de la literatura relevante mostrando estudios que desta-
can diversos factores y tipologias de CQR del consumidor final. A continuacién
se presenta un andlisis de la situacién espafiola utilizando una encuesta realiza-
da en el Centro de Investigaciones Sociol6gicas’. El trabajo finaliza con un
conjunto de conclusiones, recomendaciones y posteriores lineas de trabajo a
seguir,

El Centro de Investigaciones Sociolégicas es un organismo auténomo adscrito al Minis-
terio de la Presidencia espafiol y tiene como finalidad principal €l estudio de la sociedad
espafiola, utilizando, fundamentalmente, la investigacién mediante encuesta. Puede con-
sultarse su pdgina Web en www.cis.es
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FACTORES DEL CQR

E1 CQR esté influido por multitud de factores, entre los que cabe destacar la
estructura del mercado, las variables socioeconémicas, la implicacién y la pro-
babilidad de éxito, entre los més analizados e importantes.

En lo referente a la estructura del mercado, algunos autores (Andreasen,
1985; Singh, 1991; Kolodinsky, 1993) han encontrado que el tipo de organiza-
cién competitiva del mercado, influye en el CQR del consumidor. Especial rele-
vancia tiene el estudio de Hirschman (1970), quien llega a la conclusi6n de que
el CQR depende del tipo de mercado en cuestién. En competencia perfecta, no
existen barreras de entrada, hay un elevado nimero de compradores y vendedo-
res sin poder alguno de mercado, por lo que cualquier decisién de aumentar o
abandonar la compra por parte de un individuo no afecta a la demanda total.
Ademds, compradores y vendedores poseen informacidn perfecta sobre las
alternativas disponibles (marcas y productos) y sus atributos (calidad objetiva,
precio y resultados reales, entre otros) por lo que la posibilidad de insatisfac-
cién estd descartada.

Analogamente, en una situacién de monopolio, el consumidor puede estar
descontento si el vendedor es ineficiente, dado que no existe competencia que
le obligue a mantener un nivel de calidad o un precio adecuado. Ante esta
situacion el consumidor puede optar por varias alternativas: 1) no hacer nada o
permanecer fiel (fidelidad ficticia), 2) boicotear el producto o servicio no com-
priandolo o utilizdndolo, y 3) quejarse, ya sea piblica o privadamente. Las situa-
ciones de monopolio efectivo son, hoy dia, raras y, como mostré6 Andreasen
(1985), en sectores con industrias que habian detentado una posicién monopo-
listica -como sucedi6 con los servicios médicos en USA-, los consumidores que
sentian que tenian mas influencia en las decisiones de las empresas eran més
propensos a reclamar y cambiar -de médico-. Es en las situaciones de competen-
cia imperfecta donde el consumidor insatisfecho tiene la posibilidad extra de
cambiar de proveedor més que de dejar de comprar el producto, ya que si hay
alternativas de eleccién aunque sean reducidas (Kolodinsky, 1995).

También se ha analizado (Liefeld, Edgecombe, y Wolfe, 1975; Morganosky y
Buckley, 1986; Moyer, 1985) si la situacién socioeconémica de los consumido-
res puede condicionar el CQR. Muchos de los estudios han mostrado que los
reclamantes tienden a ser jévenes, mejor educados y con ingresos altos. En
cuanto a la edad, los consumidores mayores tienden a mostrar menores niveles
de queja (Mason y Bearden, 1982; Corrigen, 1990). También el grado de sofisti-
cacién y de conocimientos del consumidor ha sido citado como un factor impor-
tante (Andreasen, 1985; Singh, 1990a; Thorelli, 1971). Finalmente, un mayor
nivel de ingresos lleva a consumir productos con mayor nivel de precios y, en
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esta situacion, una insatisfaceién con los resultados incrementa la probabilidad
de CQR, ya que se percibe un mayor coste en el caso de que no exista dicho CQR
(Kolodinsky, 1995).

Otro aspecto relevante que condiciona el CQR es el nivel de implicacién.
Cardozo (1965) mostré que pequefias diferencias en los resultados esperados
pueden generar una sobrevaloracién del producto, y otros autores (Dubois y
Rovira Celma, 1998) opinan que lo mismo ocurre en el caso de insatisfaccion, ya
que es légico suponer que una mayor implicacion con el producto puede produ-
cir una mayor propensién a mostrar un CQR en el caso de resultados negativos.
Sin embargo, la evidencia empirica de la anterior afirmacién no es totalmente
concluyente. Day y Ash (1979) encontraron que, para productos de alta implica-
cién, un 48% reclamaba al vendedor, mientras que, para los de baja implicaci6n,
el porcentaje fue del 57,9. Sin embargo, los resultados anteriores pueden deber-
se a que para productos de alta implicacién el mecanismo que pone en marcha
un CQR requiere que la intensidad de la insatisfaccion sea mas alta.

La probabilidad percibida del éxito de la queja puede influir también en el
CQR. Singh (1988) destact que cuando el consumidor percibe que no va a tener
€xito en su queja tiende a no presentarla y si, por el contrario, confia en el éxito
de la misma es més probable que decida actuar. Cuando la posibilidad percibida
de éxito es mds bien baja, el descontento tiende a manifestarse generalmente
mediante un proceso de comunicacién oral con terceros. Es decir, la queja se
manifiesta a un circulo cercano y reducido de personas afines al consumidor
descontento, quienes, a su vez, lo podrén contar a otros, produciéndose asi un
efecto multiplicativo que puede resultar perjudicial para la empresa afectada
(Alonso Rivas, 1997). Parece ser que los compradores insatisfechos comunican
2 sus amigos su experiencia con un producto o servicio con el doble de frecuen-
cia que un comprador satisfecho (Lambin, 1997).

Es interesante destacar que muchas empresas identifican como “satisfac-
cién™ la ausencia de quejas de sus clientes. Con esto olvidan la posibilidad de
que el consumidor descontento simplemente haya dejado de comprar la marca
en cuestion o lo haya comunicado a otros. Estudios realizados por las empresas
Avis y Mckinsey -citados por Lash (1990)- encontraron que para los clientes
satisfechos la tasa de repeticién de la compra era muy superior a la correspon-
diente a los clientes insatisfechos (78% para los que no comunicaban su insatis-
faccién y 46% para los que informaron de su queja pero recibieron una inade-
cuada respuesta). Sin embargo, para los clientes insatisfechos que se quejaron
y obtuvieron una adecuada respuesta, la tasa subi6 hasta un 91%.

CUADERNOS DE ADMINISTRA CION/ UNIVERSIDAD DEL VALLE/ N° 26/ Junio e 2001



TIPOLOGIAS DE CQR

La insatisfaccién da lugar a la generacién de diversos procesos y comporta-
mientos. Day y Landond (1977) propusieron un esquema resumen que aparece
en la Figura 1. Puede verse que el consumidor insatisfecho puede tomar dos
decisiones, actuar y no actuar. Algunos estudios sobre la insatisfaccién del
consumidor han encontrado un porcentaje muy elevado de individuos que, ante
experiencias de insatisfaccién, eligen la segunda opcién, es decir, no hacer nada
y continuar comprando el producto/servicio. En el estudio de Bloomington (ci-
tado por Day y Ash, 1979) dicho porcentaje era del 49,6% para productos no
duraderos, del 29,4% para duraderos y del 23,2% para servicios. Sin embargo,
otros estudios relacionados con la insatisfaccidn de los consumidores entrevis-
tados, con respecto a cualquier tipo de producto o servicio, obtuvieron resulta-
dos muy diferentes. Asi, un estudio de Nielsen, en 1975, mostr6 que el 45% de
los consumidores insatisfechos no tuvieron ningtin CQR, mientras que War-
land, Hermann y Willitts (1975) hallaron que dicho porcentaje descendia al 25%.

Ficura 6. COMPORTAMIENTOS EN CASO DE INSATISFACCION EN LA COMPRA

Buscar compensaciones |
en la empresa
ACCIONES EN [ Emprender acciones

PUBLICO legales

Quejarse a agencias |

= . privadas o
— E CI‘.;R — gubernamentales
No comprar el prodm:to}

[o boicotear al vendedor
IINSATISFACCICIN I ey ACCIONES EN
PRIVADO -

Advertir a otros sobre el
producto o el vendedor

DECIDE NO
gl
ACTUAR

Que el consumidor no haga nada cuando tiene insatisfaccién puede deberse
a diversos motivos como la posicién de la empresa en el mercado, la falta de
alternativas o la falta de informacién o conocimiento. Day y Ash (1979) enuncia-
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ron cuatro motivos: 1) el vempo y el esfuerzo necesario es demasiado elevado
frente a los resultados esperados del CQR, 2) la falta de determinacién a mostrar
un CQR a pesar de desear realizarlo, 3) pensar que quejarse no merece la pena, y
4) no saber a dénde acudir. Para Valera Gonzélez (1992) cada respuesta obedece
aunmodelo de comportamiento diferente. La primera respuesta se corresponde
con el consumidor que decide racionalmente, pues valora los costes y benefi-
cios de adoptar un CQR. La segunda hace referencia a individuos que presentan
una actitud irresoluta. La tercera es el caso de los individuos con un marcado
cardcter derrotista. La cuarta, y Gltima, identifica a los consumidores desinfor-
mados.

En la Figura 1 se observa que otra alternativa que tiene el consumidor insa-
tisfecho es la de actuar y adoptar un CQR, Aqui Day y Landond proponen dos
categorias diferentes: ejercer acciones piblicas o ejercer acciones privadas. Las
privadas incluyen dejar de comprar el producto o dejar de comprar en el estable-
cimiento en cuestién (opcion de ‘abandonar’) y advertir a los amigos y parientes
(opcidn de ‘comunicacién oral negativa’ -CON-). Las acciones piblicas inclu-
yen quejarse a la empresa, acudir a los tribunales y quejarse ante agencias
privadas o gubernamentales®.

Singh (1991) contrastd que los consumidores son mds propensos a realizar
quejas privadas que piblicas, y Kolodinsky (1993) advirti6 que los consumido-
res mis expertos son mis propensos a CQR privados que a piiblicos. El estudio
realizado por Leigh y Day (1979) observoé que las acciones piblicas son llevadas
a cabo con menor frecuencia que las restantes (el 26,8% de las acciones son
publicas), Ademds, una parte importante del CQR se realiza ante el vendedor del
producto o servicio. Es evidente que si aquél actia como una especie de airbag,
la direccién de la empresa no recibird un adecuado feedback directo de los
consumidores.

La comunicacién oral negativa (CON) suele ser el primer paso a la hora de
presentar un CQR. Sin embargo, los consumidores descontentos pueden adop-
tar alternativas simultineas para hacer sus quejas (Singh, 1988). El primero en-
contré que existe una sucesion en el CQR de los consumidores, empezando
normalmente por las CON. Algunos de ellos, posteriormente, pueden quejarse
ante la empresa. Si ésta proporciona compensaciones satisfactorias es posible
detener este tipo de comnunicacién lesiva. Sin embargo, la empresa normalmente
no responde y el consumidor acude a asociaciones privadas o instancias puabli-

En Espana las principales agencias o instituciones piblicas son: OMIC (Oficinas Muni-
cipales de Informacién al Consumidor), Instituto Nacional de Consumo (www.consumo-
inc.es), Defensor del Pueblo y las Juntas Arbitrales de Consumo. A nivel privado se
encuentran las asociaciones de consumidores y usuarios y las cooperativas de consumido-
TES.
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cas para quejarse. Incluso, muchos consumidores acuden a los tribunales como
tiltimo recurso para resarcirse del dafio provocado por la insatisfaccidn.

Otra clasificacién es la que propuso Singh (1988) al afirmar que los consumi-
dores pueden adoptar tanto posturas pasivas como activas. Los que adoptan la
postura pasiva dejarén de comprar la marca o dejardn de comprar en el estable-
cimiento en cuestién. En este sentido, el estudio de Nielsen de 1975 mostr6, para
el caso de clientes de un supermercado, que quienes obtenian insatisfaccion
dejaban de comprar esa categoria de producto en un 19% de los casos y cambia-
ban a otra marca en un 25%. Sin embargo, no hay que relacionar el fenémeno del
cambio de marca con el de insatisfaccién en todos los casos. De hecho, el
primero puede deberse a problemas de eleccién o a un comportamiento de bis-
queda de variedad (McAlister y Pessemier, 1982).

Para Singh (1988) los consumidores que reaccionan ante la insatisfaccion
con una conducta activa normalmente se plantean tres opciones: la CON, la
queja informal ante el vendedor y la queja formal. En la primera, el consumidor
expone su insatisfaccién a otros. Para Richins (1983) ésta es mayor cuanto més
grave es el problema asociado a la insatisfaccion, mds se echa la culpa a terceros
y mayor es la percepci6n de insensibilidad del vendedor ante la reclamacién. La
segunda opecién es la queja informal ante la empresa fabricante o el vendedor, lo
que puede hacerse directamente o mediante el departamento de atencién al
cliente, que algunas empresas empiezan a tener. La tercera opcion, es realizar
una queja formal, presentando la reclamacién ante el organismo competente
(asociaciones privadas de consumidores, oficinas municipales de informacién
al consumidor, entre otras).

Diversos estudios sobre el CQR (Andreasen, 1985; Singh, 1991; Kolodinsky,
1993) han llegado a la conclusién de que el consumidor no s6lo decide el tipo de
CQR que va a adoptar sino que éste estd en funcién de una serie de factores
como la garantia ofrecida por el vendedor, el tamafio de la empresa vendedora, la
importancia del producto o la esperanza de encontrar una respuesta positiva a la
reclamacion, Singh (1988) encontré que la actitud frente a la queja y la existencia
de expectativas sobre su satisfactoria resolucién es determinante para llevar a
cabo un CQR. En otras palabras, si el consumidor espera que quejarse o realizar
reclamaciones ayuda a resolver el problema generado por la insatisfaccién, ello
dara lugar a un comportamiento activo. Del mismo modo, todas las empresas
que tienen establecidos sistemas de garantias sobre sus productos o servicios
estdn mds sujetas a la recepcién de quejas piblicas por parte de los consumido-
res, tal y como ocurre con muchas grandes empresas (Kolodinsky, 1995).

Los diferentes CQR pueden tener efectos muy diferentes por lo que es con-
veniente separarlos. Al contrario que las quejas piiblicas, las opciones *CON’ y
‘no volver a comprar el producto/servicio’ no permiten a la empresa reconocer a
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corto plazo la existencia de insatisfaccién en sus clientes y, a éstos, el compro-
bar posibles mejoras.

Posteriormente, Singh (1990b) distingue cuatro tipos de consumidores en fun-
cién de su respuesta ante la insatisfaccién: pasivos, expresivos, irritados y acti-
vistas. El primer grupo, los pasivos, rara vez desarrollan conductas activas, princi-
palmente porque desconocen los beneficios potenciales de la queja o reclama-
cién. El segundo, los expresivos, confian en la accién directa con el vendedor o
fabricante, y en la comunicacién entre consumidores. El tercero, los enfadados o
irritados, se mueven entre la queja particular y la reclamacién ante diferentes
organizaciones privadas y publicas. Y el cuarto, los activistas, suelen ser mas
jévenes y estar formados y concienciados por mejorar la situacién de los merca-
dos mediante actividades formales de reclamacién (Loundon y Della Bitta, 1995).

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Se observa que la inmensa mayoria de la literatura revisada procede del
4mbito anglosajoén, donde los hébitos y comportamientos postcompra y de CQR
no tienen la misma incidencia relativa que en el ambito espaiol. Cierto es que
ambos tienen un sistema econémico que defiende los derechos de los consumi-
dores y que poseen instituciones para la reclamacién y queja. Pero también es
cierto que hay diferencias claras en la idiosincrasia de los consumidores, en sus
procesos de socializacién en el consumo y en sus 4mbitos cultural y social. Por
ello, a continuacién, planteamos un andlisis de algunas cuestiones bisicas rela-
cionadas con el CQR.

La base de datos a utilizar procede del estudio/encuesta nimero 1914 del
Centro de Investigaciones Sociol6gicas (CIS) realizado en 1991. Se desarrollé en
todo el territorio espafol siendo su universo la poblacién espanola de ambos
sexos de 18 afios y mds. El tamafio muestral final es de 2.464 entrevistas perso-
nales realizadas mediante muestreo aleatorio con afijacién proporcional sin pon-
deracién, polietapico, estratificado por conglomerados y con seleccién de dos
unidades de muestreo previas como son los municipios y las secciones censales.
El error muestral para un nivel de confianza del 95% queda en +1'97%. Los indivi-
duos entrevistados fueron escogidos mediante la técnica de la ruta aleatoria man-
teniéndose cuotas de edad y sexo segiin la pirdmide poblacional espafiola. Las
entrevistas se realizaron en enero de 1991 en el domicilio de los entrevistados.

El motivo de utilizar esta base de datos es doble:

l. La representatividad poblacional estd asegurada no sélo porque el tamafio

muestral es muy alto respecto a la mayoria de los utilizados en estudios
sobre el comportamiento del consumidor, sino, también, porque la metodolo-
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gia utilizada por el CIS es depurada y ha seguido criterios de calidad en todas
sus fases.

2. Es el dnico estudio espaifiol que los investigadores conocen en que se han
abordado las cuestiones sobre comportamiento de reclamacién® a una po-
blacién tan amplia y que esté disponible para su explotacién.

Por otra parte, los investigadores somos conscientes de un doble inconveniente:

1. Al ser un estudio de corte socioldgico, no estd centrado en aspectos relacio-
nados con el CQR desde la perspectiva de marketing. En realidad, se analiza
el CQR sdlo cuando hay actividades piiblicas, no considerdndose la existen-
cia de insatisfaccién en el caso de que no se actiie o cuando la actuacién
consiste en no comprar el producto o en acciones de “CON’. Si atendemos a
la clasificacién de Singh (1988), de las tres posibles opciones, el estudio del
CIS sélo contempla dos: la queja ante el vendedor y la queja formal. Esto es
asi porque ambas producen un output de comportamiento activo que intere-
sa respecto del andlisis de las reclamaciones ante instituciones piiblicas y
privadas que no tiene la primera.

2. La antigiiedad de los datos. En estos tiltimos afios se ha producido en los
medios de comunicacién un cierto incremento del tratamiento de los dere-
chos del consumidor, ademés de que recientes problemas con marcas muy
conocidas (Coca-Cola, Perrier, Mercedes) han sensibilizado a la opinion pi-
blica en el sentido de estar mds atenta a su satisfaccién como consumidora.

Un reciente estudio del Instituto Nacional de Consumo -INC- (1999) muestra
un incremento de las solicitudes atendidas, produciéndose un descenso de las
reclamaciones y un incremento de las consultas (Tabla 1). No obstante, este
descenso no es uniforme a lo largo de los afios, y puede comprobarse que el
porcentaje de reclamaciones se mantiene con cierta estabilidad, pues su coefi-
ciente de variaci6n relativa es del 6%. Por lo tanto, puede afirmarse que, aunque
no en la estructura del comportamiento, si hay cierta estabilidad en la incidencia
que sobre el total tienen las reclamaciones realizadas por los consumidores
espafioles en el periodo de 1991 a 1999,

El objetivo concreto del estudio es analizar el CQR en Espafia de forma que
se muestre:

En este momento se estd nltimando un estudio sobre la misma temética, pero el trabajo
de campo se realizard durante el primer trimestre de 2001 y la base de datos estard
disponible para finales del mes de marzo. Sin embargo, el alcance del estudio en marcha
es mucho menor del nacional al centrarse en dos regiones concretas de la geografia
espafiola (Regién de Murcia y Comunidad Auténoma Valenciana).
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Tabla 1.
Evolucién de reclamaciones recibidas en instituciones y
asociaciones de ambito nacional (INC, 1999)

Afio @ | Consultas realizadas ™ | Indice | Reclamaciones ™ |
1991 327.015 100,0 345
1992 421.063 128,8 35,4
1993 435.973 133,3 38,2
1994 506.149 154.8 36,7
1995 495,867 1517 32,0
1997 635.193 194.3 43,4
1998 665.269 203,5 31.8
1999 842.897 257.8 23,2

Fuente: Elaboracién propla a partir de datos del INC (1999).

=) No se poseen datos correspondientes a 1996.

®) Pueden variar en un maximo de 1000 por redondeo. Incluye consultas y
reclamaciones,

(e) Porcentaje sobre (b).

Laincidencia de la reclamacion y el anélisis de los motivos de la falta de CQR.
En particular, la base de datos permite analizar los dos tiltimos motivos expre-
sados por Day y Ash (1979).

Las instancias ante las que se presentan las reclamaciones (queja informal
ante vendedor y queja formal ante asociacién privada y/o institucion pibli-
ca) para una amplia variedad de categorias de productos y servicios. Como
se ha dicho anteriormente, no es posible analizar la queja oral, el abandono o
cambio de marca/producto ni el comportamiento pasivo de ‘no actuar’, ya
que no tienen incidencia de tipo socioldgica

La influencia que sobre el CQR de los consumidores insatisfechos tienen
diversas variables socioeconémicas y demograficas vistas anteriormente.

RESULTADOS

En la Tabla 2 puede observarse que casi la mitad de los sujetos manifesté no

tener motivos de queja, lo que aproximadamente coincide con la proporcién sefia-
lada por Lash (1990) y con un estudio realizado en 1992 por el Instituto Nacional de
Consumo (Orgaz, 1994). Entre los insatisfechos, un 63% utiliz6 alguna via de
reclamacién, lo que nos lleva a pensar que la incidencia de la *CON" es alta®.

Por otra parte, llama la atencién que el 71,4% de los que afirman no reclamar

crea ‘que no sirve para nada’. Esta situacion puede considerarse como preocu-

La existencia de un 37% que no reclama pero que se siente insatisfecho, mis las opinio-
nes que dan a sus allegados todos los que reclaman, asi como la tendencia a hablar més de
lo que resulta insatisfactorio que de lo satisfactorio (Lambin, 1997), nos lleva a plantear
esta afirmacién.
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pante porque puede deberse a: 1) desconfianza en las posibilidades del sistema
para canalizar y resolver problemas de consumo, 2) percepcién de indefensién
ante abusos y fraudes por parte de las empresas, 3) en caso de reclamar. los
trdmites se alargan en el tiempo y no es posible resarcirse del dafio o insatisfac-
cién sufrida, o 4) desconocimiento de las vias a disposicién de los usuarios para
reclamar. Aqui es interesante destacar la opinién que se tiene en diversas aso-
ciaciones de consumidores™ sobre que el consumidor espafiol es més dado a la
protesta verbal privada que a la queja. En particular, se afirma que todavia es
necesario “‘un habito y una formacién como consumidor para canalizar de forma
adecuada sus quejas” (UCE; citado por Orgaz, 1994).

Tabla 2.
Descriptivos de satisfaccién, insatisfaccion y reclamacién.
Situacién Tamanoy % | Motivos de no-reclamacian Tamario ¥ %
Satisfechos 1243 (50,5%)
Insatisfechos 1220 (49,5%)
Reclaman 769 (63,0%)
No reclaman | 461 (37,0%) | Porque no sirve de nada 322 (71,4%)
No sabe dénde reclamar 86 (19,1%)
Otros motivos no especificados | 43 ( 9,5%)

En cuanto a la distribucién por sectores o categorias de producto/servicio,
la Tabla 3 muestra que el nimero de personas que formalizan quejas y reclama-
ciones es bastante homogéneo, con un coeficiente de variacién relativa del
11,2%. Es en los servicios donde hay mds personas que reclaman, en especial,
los relacionados con telefonia, luz, reparacién de electrodomésticos, de auto-
méviles y banca, Los dos primeros poseian, en 1991, una estructura y compor-
tamiento monopolistico y para todos ellos los principales motivos de reclama-
cién son la irregularidad en el servicio/producto, el precio, las condiciones
abusivas y la publicidad engafiosa.

En cuanto a la instancia ante la que se reclama, la Tabla 4 muestra que las
quejas se presentan ante el vendedor del producto/servicio o responsable di-
recto del mismo. Los porcentajes obtenidos son muy altos y sélo bajan para la
vivienda y servicios piiblicos®.

7 Los lectores interesados pueden visitar diversas pdginas Web de organizaciones de este
tipo: Organizacién de Consumidores y Usuarios (www.ocu.org), Unién de Consumidores
de Espafia (www.uce.org), Asociacién General de Consumidores (www.asgeco-unccue.org),
entre otras. También hay diarios que poseen pédginas en Internet relacionadas con temas
de consumo y reclamaciones (por ejemplo: www.elmundo.es/sudinero). Todas las direc-
ciones de Internet estin activas en diciembre de 2000.

8 En Espafa, y referido a la vivienda, los dos problemas de mayor impacto son los
referidos a la calidad de los acabados en la construccién y a la alteracidn de las condicio-
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Tabla 3.
Distribucion de reclamadores por sectores/categorias

Seclores/Categorias Reclamadores | Porcentaje

Suministro de agua 129 16,8

Telefonia 230 29,9

Suministro de luz 219 28,5

Suministro de gas 63 8,2

Vivienda 79 10,3

Servicios publicos 88 11,4

Reparacion electrodomesticos 179 23,3

Reparacién de automdviles 147 19,1

Servicios bancarios 146 19,1

Hoteles y restaurantes 91 11,8

Productos alimenticios 130 16,9

Ropa y calzado 132 17,2

Tabla 4.
Instancia ante la que se ha reclamado (Porcentajes de presentacion de quejas)
Institucién o asociacion
vendedor o | piblicade | privada de

Sectores/Categorias responsable | consumo | consumidores | Otras®
Suministro de agua 73,6 24,8 1,6 s
Telefonia 87,2 11,8 0,5 0,5
Suministro de luz 85,9 14,1 == -
Suministro de gas 823 16,1 1,6 -
Vivienda 57,7 29,6 4,2 8,5
Servicios publicos 69,1 22,2 3,7 5,0
Reparacién electrodomésticos 92,9 42 2,9 -
Reparacién automdviles 90,5 7.5 1,4 0,6
Servicios bancarios 94,0 44 0,8 0,8
Hoteles y restaurantes 89,9 6,7 34 -
Productos alimenticios 86,4 6,8 4,2 2,6
Ropa y calzado 89,1 8,3 4,6 -
Porcentajes medios®™ 84,7 12,1 2,6 -

@  Se incluye aqui la denuncia ante los medios de comunicacion y ante los juzgados.
®  Se eliminan el mayor y el menor, para evitar sesgos de un sector concreto.
e} No se calcula debido a que la media no expresa correctamente el comportamiento
por la alta dispersién en los datos y el numero de reducido de sectores/categorias.

nes de forma unilateral por el constructor (Castro Gil y Montero Bobillo. 1995). Por eso
es normal que una parte significativa de las reclamaciones se plantee también ante
instancias dependientes de la administracién local o autonémica e, incluso, en los juzga-
dos. En relacién con los servicios piiblicos, se tiene la impresién de que reclamar ante un
funcionario no es la mejor via, de ahi que también la reclamacién ante instituciones
piiblicas de consumo independientes tenga tanta significacién en comparacién con otros

seclores O servicios.
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Para aquellos que no reclaman, la instancia que utilizarian en caso de CQR es
muy similar a lo visto en la tabla anterior. Asf, el vendedor o responsable sigue
siendo la instancia mds citada (Tabla 5).

Tabla 5. Instancia ante la que se reclamaria
Vendedor o responsable | Institucién piblica de | Asociacién privada Otras
consumo de consumidores | instituciones
80,1% 10,5% 6,5% 3,0%

Ciertos habitos y comportamientos en el momento de la compra o del primer
uso/consumo del producto son importantes detonantes a la hora de establecer
futuras quejas y reclamaciones. Asi, verificar la correcta devolucién del cambio
-cuando se paga en efectivo-, comprobar si hay garantia oficial o del estableci-
miento, o leer las instrucciones del fabricante para poner en marcha el producto,
son actividades que muchos consumidores suelen olvidar. Un consumidor so-
fisticado (Singh, 1990a) y bien socializado serd aquél que realiza, al menos, las
seis actividades indicadas en la Tabla 6. Sin embargo, para el caso espafiol se
comprueba que el nivel de sofistificacién es. en general, bajo porque:

1. Hay muchos consumidores que ‘s6lo algunas veces’ verifican la etiqueta,
leen las instrucciones de uso, comprueban la garantia del producto o solici-
tan informacién al vendedor. Si bien el dltimo caso no es, en algunas ocasio-
nes, de especial relevancia -por ejemplo, en la compra en grandes superficies
comerciales en régimen de autoservicio-, las tres primeras actividades son
consideradas muy importantes por todas las asociaciones e instituciones de
defensa del consumidor.

2. Junto a la falta de solicitud de informacién al vendedor (el 54,5% lo hace solo
algunas veces o nunca), la actividad que con menos frecuencia realiza el

Tabla 6.
Comportamientos tipicos antes, durante y tras realizar la compra _
% de realizacién
casi | Algunas
n__ | siempre | siempre | veces | Nunca

Antes de realizar la compra:
* Compara precios 2399 16,8 29,1 37,0 171
* Solicita informacién al vendedor 2389 14,1 31,4 41,3 13,2

En el momento de la compra:
* Comprueba la etiqueta 2418 | 246 33,8 310 10,6
* Comprueba la garantia 2398 | 254 35,5 28,1 11,0
* Comprueba devolucién del cambio | 2424 48,2 30,2 15,8 57

Tras realizar la compra:
* Lee instrucciones de uso 2414 | 262 | 355 280 | 10,2
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consumidor espafiol es la comparacién previa a la compra del precio en
varios establecimientos (54,1% afirma hacerlo algunas veces 0 nunca).

Nuestro tercer objetivo es realizar, para los consumidores insatisfechos, un
andlisis de las variables que definen las caracteristicas sociodemogréficas y
econdmicas (edad, sexo, estado civil, nivel de estudios, situacién laboral y nivel
econdmico) y su influencia en el CQR. Las variables dependientes utilizadas son
dos: ‘existencia o no de CQR’ y la intensidad del CQR, medida a través del
‘niimero de sectores/categorias en las que se ha presentado una reclamacién’.
Para nuestro anélisis hemos seguido la siguiente estrategia: en primer lugar,
hemos realizado un andlisis descriptivo y, a continuacién, estudiamos cémo
influyen en las variables dependientes. La Tabla 7 muestra la tabulacién cruzada
realizada respecto de la existencia de CQR. Se observa que:

Tabla 7
Descriptivos para variables smiodtamogréﬂcaasg y econdmicas para

consumidores insatisiechos
Variables y categorias No Reclaman
reclaman N % fila_| % categoria
Hombres 206 339 62,2 50,0
Mujeres 240 339 58,5 50,0
Total 447 678 60,3
Solteros 94 151 61,6 22,4
Casados 293 475 61,8 70,6
Divorciados/separados 14 19 57,6 2,8
Viudos 41 28 40,6 42
Total 442 673 60,4
Estudios primarios 306 369 54,7 54,7
Estudios bachiller 96 203 67,9 30,1
Estudios medio/superiores 43 103 70,5 15,2
Total 445 675 60,3
Trabajan 181 352 66,0 52,4
Parados 26 48 64,9 71
Jubilados 71 51 41,8 7,6
Estudiantes 24 35 59,3 52
Amas de casa 142 186 56,7 27,7
Total 444 872 60,2
Ingresos 0 a 50 mil 64 56 46,7 10,2
Ingresos 51 a 100 mil 157 200 56,0 36,5
Ingresos 101 a 200 mil 111 241 68,5 440
Ingresos 201 a 300 mil 10 38 79,2 6,9
Ingresos 301 a 400 mil 2 10 83,3 1.8
Superiores a 400 mil 0 3 100,0 06
Total 344 548 61,4

®  Se excluye la variable edad ya que estd medida en una escala continua de razén y no por
tramos.
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1. La muestra de los consumidores que reclaman estd formada, fundamental-
mente, por personas casadas, trabajadores y con ingresos y estudios bajos
y medios.

2. No hay diferencias en relacién con la variable ‘sexo’,

3. Conforme aumenta el nivel de estudios y el de ingresos, se produce una
mayor incidencia del CQR. La prueba chi-cuadrado obtiene resultados
significativos (alfa= 0.000) para las dos variables. Es llamativo observar
que para los niveles altos de ingreso los porcentajes de reclamacién su-
peran el 80%.

4. Los jubilados (personas mayores de 65 afios) muestran un porcentaje de
CQR muy por debajo de la media, en una distribucién que muestra una chi-
cuadrado altamente significativa (alfa= 0.000).

Dado que se observa un comportamiento caracteristico en algunas varia-
bles, se ha procedido a realizar un anélisis de regresién para comprobar el grado
en que las variables independientes elegidas explican la intensidad del CQR. La
Tabla 8 muestra los resultados.

Tabla 8.

Resultados del anlisis de regresién lineal ** para consumidores insatisfechos
Variables Coei. betas Nivel de | Descriptivos y ajuste
independientes estandarizados | significacién

Toda la muestra (reclaman y no reclaman)
Habitat ™ 0,068 0,048 |R°=0,469
Edad -0,003 0,951 Durbin-Watson: 1,122
Nivel de estudios 0,275 0,000 Anova; F= 195,151
Nivel de ingresos 0,377 0,000 con sig.=0,000
Sdélo para los que reclaman

Hébitat ® 0,029 0,370 |[R®=0,704
Edad 0,258 0,000 Durbin-Watson: 1,800
Nivel de estudios 0,310 0,000 Anova; F= 320,77 con
Nivel de ingresos 0,289 0,000 sig.=0,000
™ Se ha utilizado el método de 'introduccién, donde todas las variables se

consideran en un solo paso.
®  Se refiere al tamano del municipio en el que reside el consumidor. Un mayor

héabitat implica mayor nimero de habitantes.

Para toda la muestra se puede observar que las variables influyen de forma
significativa (alfa<0,05, excepto para el nivel de ingresos cuya significacién es
moderada) en el niimero de sectores en los que se reclama (y, por tanto, en el
nimero de reclamaciones presentadas). La edad, pese a mostrar un coeficiente
de regresion (beta) negativo, puede considerarse que su contribucién es abso-
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lutamente marginal (significacion de 0,951). Pero es en el modelo para los que
han reclamado donde se obtiene un ajuste mucho mejor, pues el 70,4% de la
varianza de la variable dependiente (‘ntimero de sectores/categorias en las que
se ha reclamado’) estd explicada por la edad, el nivel de estudios y el nivel de
ingresos. Se observa que el coeficiente de la edad es positivo, lo que no confir-
ma los resultados de Corrigen (1990) y Mason y Bearden (1982).

El grado de sofistificacion del consumidor podemos construirlo a partir de
los itemes de la Tabla 6, ya que expresan habilidades, conocimientos y estrate-
gias orientadas hacia la decisién de compra. Obtenemos una escala con un
indice de fiabilidad (alfa de Cronbach) de 0,75, que es suficiente para el presente
estudio exploratorio. Si introducimos esta variable en los dos modelos de regre-
sion planteados observamos que los resultados se mantienen estables (Tabla
9). El coeficiente de regresion beta estandarizado de esta nueva variable aparece
con signo negativo, lo que puede significar que conforme el grado de sofistifica-
cién es mayor, el consumidor se ha preparado mejor ante eventuales problemas
y el nivel de reclamacidn tiende a ser menor. Este comportamiento es congruente
con lo indicado por Singh (1990a) y Andreasen (1985) respecto de la importancia
de los conocimientos y sofistificacion en el consumo.

CONCLUSIONES

Reconocer la insatisfaccién del consumidor y saber responder ante su CQR
es una cuestion estratégica de primer orden en el marketing relacional actual. La
informacién procedente del CQR ofrece una oportunidad tnica de corregir pro-
blemas y proporciona ideas para mejorar productos y servicios, ya que puede
ayudar a modificar esfuerzos promocionales y aspectos informativos sobre el
producto/servicio. Ademads, la empresa afectada puede resolver e, incluso, evi-
tar comportamientos lesivos para sus intereses, por ejemplo, minimizando las
CON (Manikas y Shea, 1997). Para reducir las quejas de los consumidores, las
empresas tienen que proporcionar calidad, mejorar sus relaciones con los clien-
tes y ganar su confianza. Ademids, las empresas que canalizan las quejas y
demuestran sinceridad en proporcionar soluciones a sus clientes, normalmente
tienen mds posibilidades de recobrar su confianza.

De acuerdo con Lambin (1997), si se desea una estrategia de satisfaccién de
los clientes, la simple gestion de las quejas no es suficiente. En efecto, es preci-
so: a) reconocer el grado de insatisfaccion, b) averiguar las causas del descon-
tento, c) orientarse a la satisfaccién, y d) ejecutar las acciones para resolver
problemas o eliminar insatisfacciones. En realidad, el esfuerzo se debe realizar
por los investigadores, las empresas y las administraciones piblicas. A los
investigadores les corresponde la tarea de identificar los factores que inciden en
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el CQR y establecer su tipologia. Las empresas deben preocuparse por satisfa-
cer de un modo eficiente las situaciones de reclamacién. Finalmente, los orga-
nismos piblicos deben facilitar y promover la reclamaci6n ante las instancias
correspondientes.

Nuestro andlisis ha mostrado que los estudios sobre el CQR son todavia
insuficientes y que es preciso un mayor estudio de este crucial comportamiento
dentro de una estrategia de marketing. Ademds, una gran parte de los estudios
se ha realizado en el 4mbito norteamericano lo que afiade problemas, pues los
hallazgos no tienen por qué ser directamente extrapolados a otros paises con
culturas y comportamientos de consumo diferentes.

En el andlisis efectuado, se ha mostrado que la mitad de los consumidores
afirma haberse encontrado alguna vez insatisfecho y que casi las dos terceras
partes de éstos ha tenido un CQR. Entre los que no reclaman hay un significati-
vo porcentaje de los que creen que hacerlo no resuelve nada, lo que es una
llamada de atencién sobre un problema que consideramos importante. Asimis-
mo, hemos encontrado que determinadas variables socioeconémicas y demo-
grificas influyen significativamente en la intensidad del CQR.

Sin embargo, los resultados presentados s6lo ofrecen una visién parcial del
problema quedando mucho camino por recorrer. En especial, es preciso realizar
esfuerzos dirigidos a: 1) analizar en profundidad la influencia que sobre el CQR
tienen, tanto variables objetivas y generales -demogrificas y socioeconémicas-
como especificas -actitudes, percepciones y expectativas-, 2) comprender cémo
afectan el nivel de implicacién y la percepeién del éxito de la queja en el CQR, 3)
estudiar los procesos de comunicacién que se desarrollan y cémo afectan en la
dindmica del propio comportamiento, y 4) analizar los efectos que la existencia
de insatisfaccin tiene sobre la estrategia de la empresa, su posicionamiento y la
fidelizaci6n de la clientela.
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