Comportamiento de queja del consumidor: caso de
estudiantes universitarios adultos en el contexto de

los restaurantes de la ciudad de Trujillo, afio 2015

Kattia Viviana Zare Fonsecal- 2

'Escuela de Administracion, Universidad César Vallejo. Trujillo, Peru.
4 Egresada

RESUMEN

El presente estudio analiza el comportamiento de queja del consumidor de servicios de
restaurante en la ciudad de Trujillo (Pert), con el objetivo es determinar el comportamiento de
queja predominante. Se trata de un estudio con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
descriptivo tranversal, que ha utilizado una muestra de conveniencia, no probabilistica: un total
de 284 estudiantes adultos que trabajan y que realizan estudios en una Universidad local. Se
aplico un cuestionario estructurado en base a las dimensiones e indicadores establecidos en el
estudio de Liu y McClure (2001). Los resultados indican que el tipo de respuesta predominante
en el consumidor trujillano es el que corresponde a respuestas privadas, por sobre las respuestas
de queja y a terceras partes. Asimismo, teniendo en cuenta las etapas de servicio, los resultados
sefialan que la mayor proporcion de quejas se presentan en dos etapas del servicio: al momento
de la orden de pedido y entrega del servicio, asi como al momento del consumo de los alimentos.
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Consumer complaint behavior: case of adult university students in the context of restaurants
in the city of Trujillo, 2015

ABSTRACT

The present study analyzes the complaint behavior of the consumer of restaurant services in the
city of Trujillo (Peru), with the aim of determining the predominant complaint behavior. This is a
quantitative, non-experimental, descriptive, cross-sectional study that has used a non-probabilistic
convenience sample: a total of 284 adult students who work and study at a local university. A
structured questionnaire was applied based on the dimensions and indicators established in the
study by Liu and McClure (2001). The results indicate that the type of response prevalent in the
Trujillo consumer is that corresponding to private responses, over complaint responses and to
third parties. Also, taking into account the service stages, the results indicate that the highest
proportion of complaints are presented in two stages of service: at the time of order and delivery
of the service, as well as at the time of food consumption.
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INTRODUCCION

Diversos estudios efectuados en el pais han confirmado que la gastronomia nacional
ha experimentado un espectacular boom traducido en el rapido aumento y modernizacioén de
los establecimientos gastronémicos peruanos, tanto en el pais como en el extranjero; asi como
en el creciente reconocimiento por parte de la prensa especializada y los principales medios de
comunicacién masiva, en su incursion en festivales internacionales, en el crecimiento exponencial
de publicaciones gastronomicas y en la explosion de la oferta académica en cocina y pasteleria
(CEPLAN, 2012).

Un estudio reciente efectuado por APEGA (2013), refiere que algunas caracteristicas
del desarrollo de la gastronomia peruana, que la distinguen de otros sectores, vienen a ser las
siguientes: a) se ha constituido en uno de los motores de crecimiento de la economia peruana; b)
es generadora de empleo, permitiendo un mejor distribucion de la riqueza; ¢) tiene una importante
proyeccion internacional, habiendo remontado la tradicion endégena para empezar a mirar hacia
afuera; y, d) es un sector articulador, puesto que promueve la alianza con la agricultura y la pesca.

El mismo estudio expresa, sin embargo, que subsisten algunos desafios de cara al futuro,
concretamente al afio 2021, como los siguientes: emprendimiento y gerencia para innovacion y
liderazgo; fortalecimiento de la fase primaria de la cadena en cantidad y calidad para un mejor
reparto de los beneficios en las cadenas alimentarias; formalizacion del sector gastrondmico;
implementacion y promocion de la marca cocina peruana asociada a Marca Pais Peru, desarrollo
del producto / servicio aumentado; valorizacion de la tradicion y cocinas regionales; salubridad y
control de los establecimientos gastrondmicos; conocimiento y proteccion de la biodiversidad; y,
formacion en cocina y servicios conexos en la educacion publica.

En este contexto problematico de la gastronomia nacional, destaca, en primer lugar, el tema
de la adecuada gerencia de los restaurantes. En efecto, la evidencia empirica confirma una serie de
carencias, limitaciones y deficiencias en el proceso de servicio al consumidor, las que tiene que
ver directamente con su nivel de satisfaccion/insatisfaccion. En este sentido, uno de los problemas
especificos que deducimos de la problematica general tiene que ver con el desconocimiento del
comportamiento del consumidor luego de la experiencia de consumo correspondiente, si esta ha
sido insatisfactoria.

En materia de comportamiento de queja del consumidor (CCB, por sus siglas en inglés), se
han venido desarrollando una diversidad de estudios de investigacion, fundamentalmente (aunque
no exclusivamente) en el ambito de los servicios, tales como los que se sefialan a continuacion.

Liu & McClure, realizaron un estudio para comparar el CCB en una cultura colectivista
con el CCB en una cultura individualista, investigacion que demostrd que los clientes de diferentes
culturas tienen diferentes comportamientos e intenciones de queja, habiendo seleccionado a Corea
del Sur como pais tipico de la cultura colectivista y Estados Unidos como pais tipico de la cultura
individualista. Los cuestionarios se aplicaron a consumidores de 3 tipos de servicios (artefactos
para el hogar, tiendas de compra de ropa y restaurantes.
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Fernandes & Santos (2008), llevaron a cabo una investigacion con el objetivo de poner
a prueba un modelo teodrico integrador de diferentes corrientes del CCB para analizarlo entre
los consumidores de restaurantes brasilefios. Para este fin, un cuestionario fue administrado a
un conjunto de estudiantes de post grado de dos Universidades del sur de Brasil con escalas de
medicion tomadas de diversos estudios. Se concluyd que la autoconfianza del consumidor es el
principal impulsor de la queja, mientras que el nivel de insatisfaccion es lo mas relevante para
un boca a boca negativo y las intenciones de cambio de proveedor. Asimismo, se encontrd que la
actitud hacia la queja modera la relacion entre la intencion de queja y el nivel de insatisfaccion.

Moliner, Berenguer, Gil y Fuentes (2008), abordaron el estudio de las respuestas a la
insatisfaccion desde el enfoque de la segmentacion de los consumidores, habiéndose obtenido
la informacién a partir de una muestra de conveniencia de individuos que han experimentado
una situacion insatisfactoria, mediante una encuesta ad hoc auto administrada basada en un
cuestionario estructurado. La poblacion de referencia utilizada estuvo constituida por ciudadanos
de una ciudad espafiola con una edad comprendida entre los 20 y 64 afios. Los resultados del
estudio sefialaron que los clientes que mas se quejan son las personas menos satisfechas, las
que tienen mayores actitudes hacia el reclamo, las que cuentan con una mayor experiencia en
reclamos, las que asignan un fuerte interés a la condicion insatisfactoria y las que advierten una
mayor posibilidad de éxito del reclamo.

Bigné, Curras-Pérez y Sanchez-Garcia (2010), realizaron una investigacion con el
objetivo de comparar las respuestas de comportamiento de personas enfadadas y arrepentidas
ante una experiencia insatisfactoria real y concreta con una empresa prestadora de servicios.
La recoleccion de informacion se llevo a cabo sobre una muestra de conveniencia, mediante un
cuestionario estructurado en base al método de experiencia retrospectiva, obteniéndose al final
660 cuestionarios validos. Los investigadores concluyeron que tanto los clientes enfadados como
los arrepentidos no solo no regresaban a la empresa, sino que, ademas, hablaban negativamente
de la misma y le dan un valor de forma similar al uso de variadas tacticas de recuperacion del
servicio. Pero aun los autores también precisan que los clientes disgustados tienden a reclamar
mas, mientras que los clientes retractados son mas tolerantes con el comportamiento de los
colaboradores de la organizacion.

Namkung, Jang & Choi (2011), investigaron si los consumidores de restaurantes
respondian de manera diferente a las fallas en el servicio segun las diferentes etapas del mismo
y los niveles de lealtad. Se plante6 a los encuestados que registraran un restaurante en particular
que hubiesen visitado recientemente y evaluaran sus actitudes hacia el restaurante durante las 4
etapas diferentes del proceso de servicio. El estudio concluy6, en cuanto al comportamiento de
queja, que la propension de queja, en una escala de 7 puntos, vario de 4.75 a 5.18 en las diferentes
etapas, aunque las diferencias no fueron significativas.

En este marco de referencia, se observa que las empresas buscan generalmente que sus
productos (ya se traten de bienes o de servicios) se ajusten rigurosamente a las necesidades del
mercado objetivo al que atienden si es que quieren mantener su ventaja competitiva. De ahi la
importancia vital que para las empresas tienen los estudios e investigaciones sobre temas como
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la satisfaccion del cliente, alrededor de los cuales se ha venido desarrollando un nutrido cuerpo
teorico en el area de la mercadotecnia, bajo la denominacién genérica de comportamiento del
consumidor.

REVISION TEORICA

En relacion a la satisfaccion del cliente, Kotler y Armstrong (2001) afirman lo siguiente:

El agrado del consumidor con una adquisicion es segun el producto, su desempefio
real en cotejo con las perspectivas del comprador. Un cliente podria experimentar
diferentes grados de satisfaccion. Si el desempefio del producto se queda corto
respecto a las expectativas, el cliente estara insatisfecho. Si el desempefio coincide
con las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el desempefio excede las
expectativas, el cliente quedara muy satisfecho o encantado (p. 590).

Por su parte, de manera similar, en el ambito especifico de los servicios, Lovelock y Wirtz
(2009), sostienen que:

La satisfaccion se puede definir como un juicio de actitud después de una accion de
compra o una serie de interacciones entre consumidor y producto. La mayoria de

los estudios se basa en la teoria que plantea que la confirmacion o ratificacion de las
expectativas previas al consumo es el principal determinante de la satisfaccion (p. 58).

Como facilmente puede deducirse, sobre todo a partir de la primera definicion, el concepto
satisfaccion del cliente encerraria en si mismo, al igual que una moneda, una dualidad actitudinal:
satisfaccion/insatisfaccion. Dicho de otro modo, tanto la satisfaccidon como la insatisfaccion
serian como dos caras de la misma moneda. Sin embargo, Moliner y Fuentes (2011), advierten
que algunas investigaciones efectuadas han sugerido que se trataria de fendmenos con algunas
diferencias en ciertas cuestiones conceptuales y operativas: la existencia de ciertos factores
aumentaria la satisfaccion del cliente pero su ausencia no generaria insatisfaccion. En este sentido,
se muestran de acuerdo con ciertos autores, en el sentido de que estos fendmenos deberian ser
estudiados y medidos como si fueran dimensiones bipolares distintas.

En este orden de ideas, es facil comprobar que, en cuanto a la satisfaccion del cliente, esto
es, la actitud positiva del constructo, una revision de la literatura especializada demuestra que el
fendmeno ha sido ampliamente estudiado, si se compara con la actitud negativa o de insatisfaccion
del cliente con el producto entregado. Asi es que, en el contexto de los estudios e investigaciones
acerca de la insatisfaccion del cliente, en la década de los 70, se inicia la preocupacion por analizar
las respuestas de los clientes a la insatisfaccion, desarrollandose paulatinamente el constructo
denominado comportamiento de queja del consumidor.
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Uno de los autores mas reconocidos en el tema, Singh (1988), ha conceptualizado el
comportamiento de queja del consumidor como “un conjunto de respuestas multiples (conductuales
y no conductuales), algunas o todas de los cuales han sido originadas por la insatisfaccion percibida
con un episodio de compra” (p. 94).

Para Rogers et al., citados por Namkung et al., el CCB se define como “una accion o un
conjunto de acciones derivados de la insatisfaccion del cliente” (p. 496). Por su parte, para autores
como Oliver y Day, también citados por Namkung et al., el CCB ha sido entendido como una
respuesta post falla provocada por la insatisfaccion del cliente.

A su turno, Moliner (2003, p. 113), ha recogido algunas otras definiciones del constructo
en cuestion, tales como las que se citan a continuacion:

El comportamiento de queja o accion de queja incluye un conjunto de reacciones del
consumidor ante una experiencia insatisfactoria (Day et al., 1981, p. 87).

El comportamiento de queja es el plan de accion de un consumidor en respuesta a una
experiencia insatisfactoria (Krapfel, 1985, p. 348).

El comportamiento de queja es el conjunto de respuestas comportamentales y no
comportamentales que implican una comunicacion negativa que es consecuencia de la
insatisfaccion percibida con un episodio de compra (Singh y Howell, 1985, p. 43).

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

El comportamiento de queja es un conjunto de respuestas multiples
(comportamentales y no comportamentales) que pueden haber sido producidas por la
insatisfaccion percibida con un episodio de compra (Singh, 1988, p. 94).

En el trabajo de Moliner, se hace una exhaustiva revision de las principales clasificaciones que la
literatura especializada ha efectuado sobre comportamientos de queja del consumidor. La autora
llega a determinar que “la mayoria de los investigadores entiende que el conjunto de respuestas
que un individuo puede tener ante una experiencia de insatisfaccion se incluyen bajo el concepto
de comportamiento de queja” (p. 116). Estas respuestas varian entre comportamentales y no
comportamentales, tal y como puede apreciarse en la tabla 1.
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Tabla 1

Clasificaciones de comportamientos de queja.

AUTORES CRITERIO RESPUESTAS
Hischman (1970) Influencia ABANDONO: Conducta de cambio.
sobre la em- EXPRESION: Queja y comentarios boca-oreja negativos.
presa LEALTAD: Silencio/olvido.

Day y Bodur (1977); Valle Destinatario
y Krishnan (1978); Day de la insatis-
y Ash (1979); Fornell y faccion
‘Westbrook (1983); Singh

y Howell (1985)

RESPUESTAS DIRECTAS: Quejas al establecimiento o al fabricante y conducta
de cambio.

RESPUESTAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organizaciones de consumidores
y a organismos de proteccion al consumidor, acciones legales y comentarios boca-
oreja negativos (quejas a amigos y familiares).

Day y Landon (1977);  Grado de
Bearden y Teel (1983); actuacién del
Bearden y Mason consumidor
(1984); Varela (1991)

ACCIONES PUBLICAS: Biisqueda de solucion en el fabricante o empresa de
servicios, quejas a organizaciones de consumidores y acciones legales.
ACCIONES PRIVADAS: Comentarios boca-oreja negativos y cambio de
fabricante o empresa de servicios.

NO ACCION: Silencio/olvido.

Day (1980, 1981, 1984)  Objetivos

BUSQUEDA DE SOLUCION: Quejas al fabricante o empresa de servicio y
acciones legales.

perseguidos BOICOTEO INDIRECTO: Comentarios boca-oreja negativos.
BOICOTEO PERSONAL: Cambio de producto, servicio, marca o empresa.
Day et al. (1981) Grado de ACCIONES PRIVADAS: Silencio/olvido, cambio de producto, servicio, marca o
difusion dela  establecimiento y comentarios boca-oreja negativos.
insatisfaccion ACCIONES PUBLICAS: Quejas al establecimiento, fabricante, a terceras partes
y acciones legales.
Grado de NO ACCION: Silencio/olvido.
Krapfel (1985) actuacién del  ACCION: Accion privada (cambio de producto o servicio, o de proveedor),
consumidor comentarios boca-oreja negativos y queja.
Objetivos REPETICION O NO DE COMPRA: Comportamiento de cambio.

Richins (1983 a, 1987)  perseguidos

ACCION DE QUEJA: Comportamiento de queja.
DIFUSION: Comentarios boca-oreja negativos.

Grado de
implicacion
Singh (1988, 1990a) en el intercm-
bio y tipo de
destinatario

RESPUESTAS DE QUEJA: Busqueda de solucion en el fabricante o empresa de
servicios y no accion.

RESPUESTAS PRIVADAS: Comentarios boca-oreja negativos y cambio de
producto, servicio o empresa.

RESPUESTAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de proteccion al
consumidor, a medios de comunicacion y acciones legales.

Singh y Pandya (1991) Tipo de

ABANDONO: Conducta de cambio.
DIFUSION: Comentarios boca-oreja negativos.

destinatario QUEIJAS: Quejas al establecimiento y al fabricante.
QUEJAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de proteccion al
consumidor, a medios de comunicacion y acciones legales.
BUSQUEDA DE SOLUCION: Quejas a la empresa (disculpa, cambio, devolucion
Daiio a la o0 reparacion).

Blodgett y Granbois empresa
(1992)

DIFUSION: Comentarios boca-oreja negativos.

ABANDONO: Cambio de empresa.

QUEJAS A TERCERAS PARTES: Quejas a organismos de proteccion al
consumidor, a medios de comunicacion y acciones legales.

Grado de
Maute y Forrester actuacion del
(1993) consumidor

ABANDONO: Conducta de cambio.

QUEIJA: Quejas al fabricante o empresa de servicios, a terceras partes y comentarios
boca-orejas negativos.

NO ACCION: Silencio.

Nota: Extraido de Moliner (2003, p. 117)
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Sostiene la referida investigadora que, en general, la mayoria de los trabajos de
investigacion han clasificado las reacciones de los clientes insatisfechos en dos tipos de respuestas:
publicas y privadas. Las primeras, tienen que ver con la expresion de la queja por parte del cliente.
Las segundas, estan relacionadas con la ausencia de queja por parte del consumidor y se expresan
principalmente mediante comentarios boca a boca negativos, asi como del comportamiento de
organizacion o marca, servicio, cambio del producto.

Por otra parte, la autora en cuestion advierte que por lo general los investigadores han
analizado las respuestas publicas y las respuestas privadas; pero que, sin embargo, los nuevos
estudios confirman que cierta conducta de queja puede suceder colectivamente con distintas
formas manifestar la satisfaccion.

En cuanto a la medicion del constructo, Moliner afirma que la escala construida por Liu 'y
McClure:

Puede resultar adecuada... porque esta escala ha permitido medir estas respuestas
ante situaciones de insatisfaccion no solo con productos, sino también con servicios, y
entre ellos la experiencia con un restaurante. Y por otra parte, porque el contenido de
esta escala recoge con bastante precision las diferentes respuestas a la insatisfaccion
(p. 284).

La escala de Liu y McClure (2001, p.61), contiene once items, los mismos que han sido
catalogados en tres grupos de respuestas, del siguiente modo:

Respuestas de queja. Discuti el problema con el administrador de la empresa; pedi a la empresa
que trataran de solucionarme el problema; comenté el problema en la empresa a fin de que mejoren
en proximas ocasiones; he olvidado el problema sin hacer nada.

Respuestas privadas. He evitado los productos o servicios de la empresa desde que ocurrié
aquello; he comprado a otra empresa la siguiente vez; he contado a mis familiares y amigos mi
mala experiencia; he convencido a familiares y amigos de que no compren a esa empresa.

Respuestas a terceras partes. He informado de mi problema a una agencia de proteccion al
consumidor; he escrito una carta a un periddico local contando mi mala experiencia; he tomado
medidas legales contra la empresa.

Por otro lado, la investigacion efectuada por Namkung et al. proporciona evidencia
empirica para explicar los comportamientos de queja de los clientes de restaurantes en diversas
etapas del servicio. Los resultados de esta investigacion indican que el grado de propension a
quejarse de un cliente a raiz de una falla en el servicio no ha sido estadisticamente diferente a
través de las cuatro etapas del servicio. Esto significa que los consumidores de restaurantes estan
inclinados a reaccionar en respuesta a una falla en el servicio en cualquier etapa del servicio,
desde el saludo hasta la salida.
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En este contexto, el problema de investigacion se formuldé mediante la siguiente
interrogante: ;Cudl es el comportamiento de queja predominante del estudiante universitario
adulto consumidor de restaurante de la ciudad de Trujillo, en el afio 2015?

La hipétesis de investigacion fue formulada de la siguiente manera: El comportamiento
de queja predominante del estudiante universitario adulto consumidor de restaurante de la ciudad
de Trujillo, en el afio 2015, es el que corresponde a las respuestas privadas.

Por lo que, el proposito principal de la investigacion ha sido el de determinar el
comportamiento de queja predominante del estudiante universitario adulto consumidor de
restaurante de la ciudad de Trujillo, en el afio 2015.

METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, de alcance descriptivo-transversal; es decir, solo se ha descrito el comportamiento
de queja del estudiante universitario adulto consumidor de restaurante, de la ciudad de Trujillo,
en un momento determinado del tiempo. Los datos fueron recogidos mediante la aplicacion de un
cuestionario estructurado y adaptado de la escala aplicada por Liu & McClure a una muestra por
conveniencia, no probabilistica, de 284 estudiantes que trabajan de una Universidad trujillana (203
hombres y 81 mujeres). Para el analisis de los datos recogidos, se utiliz6 estadistica descriptiva.

RESULTADOS

En principio, los encuestados respondieron a un conjunto de preguntas relacionadas con
el recuerdo de una experiencia de insatisfaccion que hubieran tenido en el servicio ofrecido por
un restaurante. Los resultados que se muestran en la tabla 2 indican que practicamente la mitad
de la muestra (48, 2%) habia asistido por primera vez al restaurante en donde tuvo la experiencia
insatisfactoria.

Tabla 2
Primera visita al restaurante.

(Erala primera vez que visitaba

el restaurante? Q %

> 137 482

No 147 51.8
Total 284 100.0
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Asimismo, los resultados que se muestran en la tabla 3 indican que alrededor de 2/3 de los clientes
que no visitaban por primera vez el restaurante correspondiente (67.3%) eran clientes esporadicos
del mismo.

Tabla 3
Primera visita al restaurante.

f&nte.s de ocu.rrir la situacion Q %

insatisfactoria, usted era:

Un cliente muy habitual 4 2.7

Un cliente habitual 44 299

Un cliente esporadico 99 67.3
Total 147 100.0

Finalmente, los resultados que se muestran en la tabla 4 indican que en la mayoria de los
casos la experiencia insatisfactoria habia ocurrido en un periodo no mayor de 6 meses. Solo en
aproximadamente 1/3 de la muestra (28, 9 %) la experiencia de insatisfaccion tenia una antigiiedad
mayor a 6 meses.

Tabla 4
Tiempo de ocurrida la experiencia

.Cuanto tiempo hace de esa

experiencia insatisfactoria? Q o
Ménos de 1 semana 38 13.4
Entre 1 semana y 1 mes 45 15.8
Entre 1 y 3 meses 63 22.2
Entre 3 y 6 meses 56 19.7
Mas de 6 meses 82 28.9
Total 284 100.0

Las respuestas a las preguntas medulares de la investigacion se presentan a continuacion
(debe precisarse que el cuestionario admitia mas de una respuesta de queja por persona). En este
sentido, los resultados que se expresan en la tabla 5 indican que la mayoria de las conductas de
los consumidores, ante una experiencia de insatisfaccion, han sido del tipo de respuestas de queja
(71,1 %).
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Tabla 5
Respuestas de queja por género

Género Hombres Mugjeres

()
Tipo de respuesta Q % Q % Q %

No he vuelto a visitar ese restaurante 128 26.4 58 29.0 186 272

He contado a mis amigos y/o familiares mi mala

experiencia en ese restaurante 99 205 43 215 142208

]
o— . -
g He ido a otros restaurantes desde que ocurrio el 68 140 30 150 98 143
S problema
He convencido a mis amigos y/o familiares que
.. 43 8.9 17 8.5 60 8.8
no visiten ese restaurante
Subtotal 338 69.8 148 74.0 486 71.1
Discuti el problema con el responsable del 57 118 17 35 74 108
restaurante
Pedi que me solucionaran el problema (cambio
_g del producto, devolucion del dinero, etc.) 45 9.3 12 6.0 57 8.3
§ He olvidado el problema sin hacer nada (sigo
o= - 7 1.4 2 1.0 9 1.3
s: asistiendo al restaurante)
C té el probl 1 rest t
omenté el problema en el restaurante paraque 56 20 100 47 6.9
mejoren en proximas ocasiones
Subtotal 136 28.1 51 255 187 273
- He escrito una carta a un per}odlco local 4 08 0 00 4 06
e contando mi mala experiencia
-
]
=9 He informado de mi problema a INDECOPI 5 1.0 1 0.5 6 0.9
g
154 He tomado medidas legales contra el restaurante 1 0.2 0 0.0 1 0.1
=
5
[
Subtotal 10 2.1 1 0.5 11 1.6
TOTAL 484  100.0 200 100.0 684 100.0

Por otro lado, los resultados por género que también se muestran indican que el
comportamiento de queja entre hombres y mujeres es similar, con leves diferencias por tipo
de respuesta. Por ejemplo, en el caso de las respuestas privadas, los hombres tienen un leve
predominio (28,1%) respecto a las mujeres (25, 5 %). Igual ocurre en el caso de las respuestas a
terceras partes (2, 1% de los hombres frente a 0, 5% de las mujeres).

En lo que respecta a la etapa en la que ocurrio la experiencia insatisfactoria, los resultados
que se muestran en la tabla 6 indican que las respuestas se concentran mayormente en las 2 etapas
intermedias del servicio (3era. y 4ta.). En la etapa del consumo es cuando se producen la mayoria
de las quejas (50, 3%), siguiendo a continuacion la etapa de pedido y entrega del servicio (40,
0%).
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Tabla 6
Etapa en la que ocurrio la experiencia insatisfactoria

Etapa Q %

Saludo y ubicacion: cuando se es recibido por un

anfitrion y se le asigna una mesa. 12 4.0

Orden de pedido y entrega: cuando se espera que el

mozo tome la orden y se recibe el producto. 120 40.0

Consumo: cuando se consume el producto de 151 50.3

compra.

Salida: cuando se solicita la cuenta y se deja la 17 57

mesa. '
Total 300 100.0

Finalmente, los resultados que se muestran en la tabla 7 indican que en todo tipo de
restaurante se presentan respuestas de queja ante fallas en el servicio, prevaleciendo en todo caso,
los que tienen que ver con los gustos del consumidor trujillano: Pollerias (29,2%), Restaurantes
de comida criolla (24,3%) y Cebicherias (20,4%).

Tabla 7
Tipo de restaurante donde ocurrio la experiencia insatisfactoria

Tipo Q %
Polleria 83 292
Cebicheria 58 20.4
Chifa 33 11.6
Campestre 9 3.2
Comida rapida 23 8.1
Pizzeria 9 3.2
Comida criolla 69 24.3
Otro 0 0.0

Total 284 100.0

Asimismo, los resultados que se muestran en la tabla 8 indican que la mayoria de las
quejas se concentran en experiencias relacionadas con alimentos contaminados (23,9%), demora
en la atencion (19,7%), deficiente atencion del personal operativo (18,1%) y alimentos vencidos
y/o malogrados (17,0%).
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Tabla 8
Tipo de experiencia insatisfactoria.

Tipo Q %
Alimentos contaminados 45 23.9
Alimentos vencidos y/o malogrados 32 17.0
Demora en la atencion 37 19.7
Descontento con la sazén 17 9.0
Confusién en los pedidos 4 2.1
Higiene del personal y/o del establecimiento 9 4.8
Deficiente atencion del personal operativo 34 18.1
Mala coccién de los alimentos 10 53

Total 188 100.0

DISCUSION

La literatura especializada ha insistido en la importancia que tiene para las empresas el
estudio de la satisfaccion del cliente con el solo objetivo de sostener su ventaja competitiva. En
este contexto, los trabajos de investigacion de los ultimos tiempos han priorizando el andlisis de
uno de los polos del tema, descuidando el otro, cual es, el de la insatisfaccion del cliente y sus
respuestas ante una falla en el servicio.

La muestra de conveniencia utilizada para el presente estudio fue sometida a la técnica de
la recordacion de una experiencia de insatisfaccion en el servicio de restaurante; experiencia que,
en su mayoria, no excedia de los 6 meses de antigiiedad, con lo que se aseguraba en parte que el
recuerdo sea fidedigno. Por otro lado, aproximadamente la mitad de la muestra habia asistido por
primera vez al restaurante en donde le ocurri6 la experiencia de insatisfaccion; en tanto que la otra
mitad era cliente esporadico del restaurante en su mayoria.

Los resultados del presente estudio rechazan la hipotesis planteada, en el sentido de que el
comportamiento de queja predominante del consumidor trujillano (estudiante universitario adulto
que trabaja) es el de la respuesta privada (27,3%), sino que, por el contrario, es el de la respuesta
de queja (71,1%), tal como puede apreciarse en la tabla 5. El tipo de respuesta a terceras partes
queda reducido a una minima expresion (1, 6%).

En todo caso, estos hallazgos guardan concordancia con los encontrados en trabajos de
investigacion efectuados en otras partes del mundo y que se resumen al inicio de este informe,
en la parte de los trabajos previos, sobre todo con los resultados encontrados por Liu & McClure,
en tanto demuestran la influencia cultural sobre el comportamiento de queja del consumidor
occidental. Caracterizados los consumidores peruanos en general, como pertenecientes a la
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cultura occidental, los hallazgos del estudio confirman la respuesta de queja esperada para este
tipo de consumidores. Por su parte, también se advierte que la diferencia de género no resulta
significativa al momento de discernir el comportamiento de queja entre hombres y mujeres.

Finalmente, los resultados colaterales de la investigacion efectuada advierten que las
quejas se presentan mayormente en las etapas centrales del servicio, al momento de la orden de
pedido y entrega, asi como al momento del consumo, a diferencia de los hallazgos que obtienen
en su investigacion Namkung et al., en la que las diferencias entre las distintas etapas no fueron
significativas. También, que las experiencias insatisfactorias se concentran en determinados tipos
de restaurantes que coinciden con el patron de gustos del consumidor trujillano y que este tipo de
experiencias de insatisfaccion es diversa.

CONCLUSIONES

El comportamiento de queja predominante en el consumidor trujillano de restaurante
(estudiantes universitarios adultos que trabajan) es del tipo de respuestas de queja (71,1%), como
las siguientes: no visitar nuevamente el restaurante; contar a los amigos y familiares la experiencia
insatisfactoria; asistir en lo sucesivo a otros restaurantes; y, tratar de convencer a los amigos y
familiares de que no visiten el restaurante en cuestion.

El comportamiento de queja del consumidor trujillano de restaurante de tipo respuestas
privadas solo asciende al 27,3%: discutir el problema con el responsable del restaurante; pedir
que le solucionen el problema; olvidar el problema sin hacer nada; y, comentar el problema en el
restaurante para que mejoren la experiencia.

El comportamiento de queja del consumidor trujillano de restaurante de tipo respuestas
a terceras partes es casi inexistente (1,6%): escribir una carta a un periddico local; quejarse a un
organismo regulador (INDECOPI); y, adoptar medidas legales contra el restaurante.

Las diversas respuestas de queja del consumidor trujillano de restaurante se concentran
mayormente en las 2 etapas intermedias del proceso: orden de pedido y entrega (40,0%); consumo
(50,3%).
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