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RESUMEN

El estudio aborda los efectos de los fallos en el servicio sobre el bienestar subjetivo del consumidor, las
emociones negativas y las respuestas preferentes al fallo segun el pais, tipo de fallo y género del consumidor.
Son muy pocos los estudios que abordan el efecto moderador de estas variables, asi como el bienestar del
consumidor, un concepto bastante inexplorado en el marketing y las empresas. En los tipos de fallo, este
estudio propone un tercer tipo denominado fallo mixto. Mediante un ANOVA unidireccional, las valoraciones de
719 consumidores de Espafia, Colombia y Argelia son analizadas. Los resultados muestran diferencias
significativas de acuerdo con el pais, tipo de fallo y género del consumidor que no pueden ser ignoradas por las
empresas y el marketing.
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Comparative study of the effect of service failures on
consumers’ well-being and their emotions

ABSTRACT

The study addresses the effects of service failures on consumer subjective well-being, the negative emotions
and the preferred responses to the failure according to the country, type of failure and gender of the consumer.
There are very few studies that address the moderating effect of these variables, as well as consumer well-
being, a fairly unexplored concept in marketing and firms. In the types of failure, this study proposes a third
type called mixed failure. Using a one-way ANOVA, the evaluations of 719 consumers from Spain, Colombia and
Algeria are analyzed. The results show significant differences according to the country, type of failure and
gender of the consumer that cannot be ignored by firms and marketing.
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INTRODUCCION
Los fallos en el servicio son eventos negativos que pueden surgir en cualquier punto de la
experiencia de servicio del consumidor, y se refieren a resultados no deseados tanto en
productos como en servicios. Ejemplos de fallos en el servicio son el no funcionamiento de un
dispositivo electrénico, la atencion descortés de un empleado de contacto en un hotel, o un

incremento injustificado en el precio de un producto o servicio.

Los fallos son esencialmente una fuente de insatisfaccion y emociones negativas para el
consumidor y un riesgo para la relacion empresa-consumidor. Los efectos perjudiciales de los
fallos sobre la confianza, compromiso y lealtad del consumidor, sus intenciones de recompra,
y el word of mouth (wom)?!, entre otras variables relevantes de marketing, han sido
ampliamente demostrados (Richins, 1983; Tax et al., 1998; Homburg y First, 2005;
Chandrashekaran et al., 2007; Gelbrich, 2010; Roggeveen et al., 2012; Knox y Van Oest,
2014; Andrade, 2014; Park y Ha, 2015; Harrison-Walker, 2019).

Recientemente, el estudio de las emociones negativas experimentadas por el consumidor en el
contexto fallo/recuperacion ha ganado relevancia en el marketing y las empresas (Smith y
Bolton, 2002; Varela, Vazquez e Iglesias, 2008; Rio, Vasquez y Diaz, 2009; Gelbrich, 2010;
Schoefer, 2010; Boshoff, 2012; Smith, 2006, 2013; Riscinto, O’Neill y Palmer, 2014; Nikbin
y Hyun, 2014; Harrison-Walker, 2019). ElI mayor poder explicativo y predictivo del
comportamiento del consumidor que proveen las mediciones de afecto frente a las de caracter
cognitivo como la (in)satisfacciéon podria explicar este creciente interés (Bagozzi, Gopinath y
Nyer, 1999; Smith y Bolton, 2002; Smith, 2006; Nikbin y Hyun, 2014).

Sin embargo, a pesar del mayor ndmero de estudios, aun existen aspectos de orden
metodoldgico y conceptual en el estudio de los fallos en el servicio que deben ser
considerados con mayor atencion. Dentro de los primeros, destaca la presencia mayoria de
estudios empiricos basados en muestras recolectadas en un solo pais, asi como el uso, en
general, de un nimero reducido de emociones negativas. En cuanto a las oportunidades de
aporte tedrico, existen variables poco exploradas como el bienestar del consumidor y los
efectos moderadores del pais, tipo de fallo y género del consumidor. Estos aspectos se tratan a

continuacion.

! Referencias positivas o negativas que el consumidor da sobre la empresa, servicio o producto a sus familiares y
amigos, o publicamente a través de las redes sociales.



En cuanto al primero de los aspectos metodoldgicos sefialados, se observa que el estudio
empirico de las emociones negativas en el contexto fallo/recuperacion se ha caracterizado por
la utilizacion de muestras recolectadas en un solo pais como Estados Unidos (Smith y Bolton,
2002; Riscinto et al., 2014; Harrison-Walker, 2019), Espafa (Varela et al., 2008; Rio et al.,
2009), Alemania (Gelbrich, 2010), Reino Unido (Smith, 2013) y Malasia (Nikbin y Hyun,
2014). La tendencia en la investigacion a emplear muestras de un solo pais ha limitado la
posibilidad de comparacion de las valoraciones de las emociones y las respuestas al fallo entre
consumidores de diferentes paises. Tal enfoque ignora las diferencias culturales y asume una
generalizacion de resultados que puede ser cuestionable (Smith, 2006; Alshaibani y Bakir,
2016). Por ejemplo, Smith (2006) en uno de los pocos estudios transculturales sobre las
emociones negativas por los fallos, encontro diferencias significativas entre consumidores del
Reino Unido y Gana. Mientras que entre los primeros la ira o enfado fue la emocion
predominante, en el grupo de consumidores de Gana fue mas frecuente la mencion de
sentimientos de tristeza, humillacion y decepcion. Estas emociones se dan usualmente en

paises con una mayor distancia del poder (Mattila, 1999; Smith, 2006).

Asimismo, estudios en calidad del servicio han reportado diferencias entre los consumidores
de diferentes paises. Por ejemplo, Malhotra et al. (1994) sefialan que los aspectos ambientales
como la educacién, la tecnologia, el valor del tiempo, la jerarquia de las necesidades, etc.,
varian entre paises desarrollados y en via de desarrollo y afectan la forma como los
consumidores evaltan el comportamiento de los empleados de contacto y en consecuencia la
calidad del servicio. Winsted (1997), por su parte, encontré diferencias culturales
significativas entre consumidores de Japon y Estados Unidos sobre los determinantes de la
calidad de los encuentros de servicio. El limitado nimero de estudios transculturales en el
campo especifico de los fallos en servicio y las diferencias reportadas entre paises por
diferentes estudios abren la puerta a investigaciones enfocadas en varios paises y que con base

en datos mas recientes den nuevas luces sobre el tema.

La segunda limitacion de caracter metodologico presente en gran parte de los estudios de las
emociones negativas del consumidor por los fallos en el servicio es la medicion y evaluacion
de un ndmero de emociones limitado. Excepto Schoefer y Ennew (2005) y Schoefer y
Diamantopoulos (2008) quienes emplean 16 y 12 emociones negativas, las emociones de

interés suelen oscilar entre dos (Gelbrich, 2010) y seis (Harrison-Walker, 2019), con una



ligera tendencia hacia la evaluacion de tres emociones (Varela et al., 2008; Rio et al., 2009).
Sin embargo, varios autores coinciden en la necesidad de ampliar el nimero de emociones
medidas para obtener una evaluacion mas completa de la experiencia afectiva del consumidor

por el fallo en el servicio (Smith y Bolton, 2002; Harrison-Walker, 2019).

En cuanto a los elementos tedricos que aln requieren de mayor atencion destaca el bienestar
del consumidor. Aunque varios autores han sefialado la necesidad de mediciones orientadas al
bienestar de los consumidores con el propoésito de evaluar mas exhaustivamente los efectos
del marketing, del uso y consumo, y reorientar en consecuencia las estrategias de las empresas
(Bagozzi et al., 1999; Smith, 2006; Sheth y Uslay, 2007; Webster y Lusch, 2013), el concepto
es aun un bastante ignorado en el marketing y las empresas. En consecuencia, no es frecuente
el uso de mediciones de bienestar del consumidor. En el contexto fallo/recuperacion solo
Smith (2013) ha hecho una primera aproximacion al impacto del fallo sobre el bienestar del

consumidor basada en analisis de contenido.

Por ultimo, varios investigadores han sefialado la necesidad de profundizar en el conocimiento
del efecto moderador de variables como el tipo de fallo y el género del consumidor (Smith,
Bolton y Wagner, 1999; Smith y Bolton, 2002; Harrison-Walker, 2019; Hur y Jang, 2019). En
cuanto a los tipos de fallos se observa que son pocos los estudios que han abordado el tema
(Gronroos, 1988; Smith et al., 1999; Smith y Bolton, 1998, 2002; Kelley, Hoffman y Dauvis,
1993; Hoffman, Kelley y Chung, 2003). En general, se reconocen dos tipos de fallos: técnicos
0 de resultados y funcionales o de procesos (Gronroos, 1988; Smith et al., 1999). Del
reducido grupo de estudios basados en esta dicotomia, solo Smith y Bolton (2002) hacen una
breve mencion a la posible prevalencia de diferentes emociones segun el tipo de fallo, pero
sin sefalar las diferencias entre unos y otros. El reducido nimero de estudios sobre los tipos
de fallo y sus efectos sobre las emociones del consumidor, destacan la necesidad de una
mayor investigacion sobre esta variable, asi como un enfoque méas amplio y actual basado en

la experiencia de servicio y la interaccion empresa-consumidor.

Por lo anterior, esta investigacion considera relevantes los fallos en cualquier punto de la
experiencia de servicio, y no solo aquellos que surgen durante la compra o poscompra o los
que originan una reclamacion por parte del consumidor, como ha sido la tendencia en la
literatura. Todos los fallos podrian tener efectos negativos sobre los consumidores. Por otra

parte, el presente estudio propone y evalta un tercer tipo de fallo denominado fallo mixto, y



que es una combinacion de los fallos técnicos y de procesos. Este tipo de fallo no ha sido
tratado en la literatura con anterioridad.

Con respecto al género del consumidor son pocos los estudios en el contexto
fallo/recuperacion en los que esta variable ha sido central (Dube y Morgan, 1996; Boshoff,
2012; Hur y Jang, 2019). Sin embargo, los resultados de estos estudios y otros en diferentes
campos muestran diferencias significativas entre los géneros que usualmente son ignoradas
por parte de las empresas. Por ejemplo, Dube y Morgan (1996) encontraron que el género
tiene un efecto moderador significativo sobre los juicios retrospectivos en experiencias de
consumo, en los que las mujeres presentan efectos de tendencia en las emociones negativas,
mientras que los hombres lo hacen para las emociones positivas. Boshoff (2012) sefiala que,
durante un proceso de recuperacion tras un fallo en el servicio, los consumidores tienen mas
probabilidades de experimentar emociones negativas hacia un empleado de contacto del
mismo género que en el caso contrario; y Hur y Jang (2019) indican que existen diferencias
de género en la posibilidad del perdon del consumidor por el fallo en el servicio. Asimismo,
diversos estudios en el campo de la psicologia confirman las diferencias en la experiencia,
manifestacion e intensidad de las emociones en funcion del género (Plant et al., 2000; Fisher
et al., 2004), asi como otros estudios en marketing en relacién con el comportamiento de
compra de los consumidores (Maurer, Pizzutti y Costa, 2014) y el comportamiento post-uso
en servicios publicos (Tubillejas, Cervera y Calderon, 2019). Es evidente, que el género como

variable de andlisis bien merece mayor atencion.

Por lo expuesto anteriormente, la presente investigacion tiene como objetivo contribuir con un
mayor conocimiento del efecto de los fallos en el servicio sobre las emociones negativas
experimentadas por los consumidores, la destruccion de su bienestar, y las respuestas
preferentes al fallo como la reclamacion, el abandono, la lealtad, y el wom negativo. El
analisis se centra en las diferencias en funcion del pais, tipo de fallo y género del consumidor,

por medio del analisis de varianza unidireccional o de un factor (ANOVA one-way).

El estudio se basa en una muestra internacional recolectada en tres paises: Espafia, Colombia
y Argelia, con una muestra total de 719 consumidores. En el estudio los participantes han
recordado y valorado una experiencia negativa. Se han medido diez emociones negativas (ira
o enfado, incomodidad, preocupacién, decepcion, ansiedad o nerviosismo, verglenza,

humillacion, tristeza, agotamiento fisico y/o emocional y estrés), el grado de destruccion que



el fallo ha supuesto para su estado de bienestar, asi como las respuestas al fallo como
presentes o0 ausentes. El uso de una muestra internacional mas diversa en comparacion con la
tendencia en la literatura da mayor valor al estudio de los efectos moderadores del tipo de
fallo y género del consumidor, y contribuye al estudio transcultural del efecto de los fallos en

el servicio.

El articulo esta estructurado en la siguiente forma. Primero, en el marco teorico se trata sobre
los tipos de fallo en el servicio, las emociones negativas experimentadas por el consumidor
por el fallo, asi como el bienestar del consumidor. Esta seccion termina con la presentacion de
un modelo tedrico del efecto de los fallos en el servicio. A continuacion, en la seccion de
método y resultados se expone el disefio y la metodologia empleada en el estudio empirico.
La seccion continda con la presentacion de los resultados descriptivos y de la prueba de
ANOVA unidireccional en funcién el pais, tipo de fallo y género, y la discusién de resultados.

Por Gltimo, se abordan las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.

1. MARCO TEORICO
A continuacion, se exponen brevemente los antecedentes mas destacados sobre el estudio de
los tipos de fallos en el servicio, las emociones negativas en el contexto fallo/recuperacion, y
el bienestar del consumidor en su dimension subjetiva. Por ultimo, se presenta un modelo
tedrico del efecto de los fallos en el servicio sobre las emociones y el bienestar del

consumidor y su respuesta al fallo.

1.1. Tipos de fallo en el servicio
Como se ha mencionado anteriormente, la literatura establece que durante la experiencia de
servicio pueden surgir dos tipos de fallos: técnicos o de resultados y funcionales o de procesos
(Bitner et al., 1990; Smith y Bolton, 1998; Smith et al., 1999). Esta clasificacion de los fallos
corresponde a las dimensiones de la calidad percibida por el consumidor segun Grénroos
(1988). La dimension técnica o de resultados trata sobre lo que reciben los consumidores por
parte de la empresa; y la dimension funcional o de procesos se refiere a la forma como les es

entregado el resultado de la dimension técnica a los consumidores.

Los fallos en la dimension técnica surgen en la prestacion del servicio esencial afectando

negativamente el aprovechamiento del servicio o producto por parte del consumidor. EI no



funcionamiento del producto, la no disponibilidad del servicio o un servicio lento, son
ejemplos de este tipo de fallos. Por otra parte, los fallos funcionales o de procesos se refieren
a la calidad de las interacciones durante la entrega del servicio a los consumidores. Un
servicio descortés es representativo de esta dimension (Gronroos, 1988; Smith et al., 1999).
Un fallo de resultados usualmente implica una pérdida de recursos utilitarios para el
consumidor, por ejemplo, dinero, el producto, etc., mientras que un fallo funcional podria
suponer una pérdida o destruccion de los recursos simbolicos del consumidor como la

autoestima o el estatus (Smith et al., 1999).

Bitner et al. (1990) y Smith et al. (1999) encontraron que un fallo funcional o de procesos
genera mayor insatisfaccion en los consumidores que un fallo técnico. Esto podria deberse a
gue, en muchas ocasiones, la interaccion durante el encuentro con la empresa es lo que
constituye realmente el servicio para el consumidor (Bitner et al., 1990; Gronroos, 1988). Sin
embargo, Smith y Bolton (1998) encontraron en otro estudio una mayor insatisfaccion en los
consumidores tras un fallo de resultados. En cuanto al efecto de los dos tipos de fallos sobre
las emociones de los consumidores, Smith y Bolton (2002, p.20) sugieren la presencia de
emociones diferentes para los dos tipos de fallos, sin embargo, no precisan como varian entre
unos y otros, puesto que la metodologia empleada en su estudio no les permitié obtener estos

datos, como ellas mismas sefialan.

Por otra parte, la presente investigacion propone un tercer tipo de fallo en el servicio que
involucra las dimensiones técnica y funcional y que se ha denominado fallo mixto. Un
ejemplo de fallo mixto es una situacién en la que a un consumidor no se le respeta una reserva
de hotel (fallo técnico) y es tratado descortésmente por los empleados de contacto (fallo
funcional). Este tipo de fallos no han sido tratados tedrica ni empiricamente en la literatura.
Sin embargo, como se vera mas adelante, los resultados del estudio muestran una proporcion

significativa de fallos mixtos entre los consumidores.

1.2. Emociones negativas por los fallos en el servicio
Cuando se presenta un fallo en el servicio los consumidores experimentan diversas emociones
negativas, tales como ira o enfado, decepcidn, descontento, autocompasion, ansiedad,
humillacién, tristeza, ofensa, frustracion, impotencia, etc. (Smith y Bolton, 2002; Smith,
2006; 2013; Varela et al., 2008; Rio et al., 2009; Riscinto et al., 2014; Nikbin y Hyun, 2014;
Harrison-Walker, 2019). De acuerdo con las teorias de valoracion cognitiva (cognitive



appraisal theories) las emociones surgen por las valoraciones cognitivas que las personas
hacen de los eventos (Bagozzi et al., 1999). Cuando surge un fallo en el servicio, los
consumidores evaltUan los perjuicios o pérdidas sufridas por el evento negativo, es decir, la
magnitud o severidad del fallo (Smith y Bolton, 1998, 2002; McCollough, 2009), asi como las
atribuciones de responsabilidad, controlabilidad y estabilidad del fallo (Folkes, 1984,
McCollough, 2009; Rio et al. 2009).

Las emociones negativas experimentadas por los consumidores por el fallo en el servicio han
sido analizadas en relacion con su presencia o0 ausencia a través de analisis de contenido
(Smith y Bolton, 2002; Smith, 2006); asi como la intensidad de las emociones por medio de
escalas tipo Likert (Varela et al., 2008; Rio et al., 2009; Gelbrich, 2010; Riscinto et al., 2014;
Nikbin y Hiun, 2014; Harrison-Walker, 2019). Con respecto a los sectores de aplicacién de
los estudios, destaca el sector de la restauracion y hosteleria (Smith y Bolton, 2002; Gelbrich,
2010; Riscinto et al., 2014), aerolineas (Smith, 2006; Nikbin y Hiun, 2014), servicios
financieros (Varela et al., 2008), y telefonia movil (Rio et al., 2009). Harrison-Walker (2019)
se centra en restaurantes, servicios de salud y aerolineas, con mayor prevalencia de los

primeros.

Sobre los efectos de las emociones negativas por los fallos, Smith y Bolton (2002) sefialan
gue estas tienen un mayor impacto sobre los juicios de satisfaccion especifica del consumidor
en relacién con el fallo/recuperacion que sobre la satisfaccion acumulada del consumidor. Por
su parte Varela et al. (2008) indican que, sobre la satisfaccion acumulada las emociones
tienen un efecto indirecto a través de la desconfirmacion de expectativas y la justicia
percibida. Riscinto et al. (2014), al comparar dos modelos estructurales el primero basado en
satisfaccion (Recovsat) y el segundo en mediciones de afecto (lzard), encontraron que las
emociones son un mejor predictor del comportamiento futuro del consumidor como la lealtad

y las intenciones de recompra que las mediciones tradicionales de satisfaccion cognitiva.

Por otra parte, varios estudios sefialan a la ira o enfado como la emocion dominante en los
consumidores cuando se presenta un fallo en el servicio, y este es atribuible a causas externas
al consumidor, es decir, responsabilidad de la empresa (Gelbrich, 2010; Harrison-Walker,
2019). Igualmente, las mayores atribuciones de estabilidad del fallo (mayor frecuencia) y de
controlabilidad por parte de la empresa potencian las emociones negativas en el consumidor

(Nikbin y Hiun, 2014). La ira produce en el consumidor respuestas de confrontacion hacia la



empresa mientras que la frustracion, la basqueda de apoyo en el circulo social del cliente
(Gelbrich, 2010). Rio et al. (2009) encontraron que las emociones de ira, ofensa y decepcion
se relacionan con los procedimientos y politicas de la empresa para resolver los incidentes con
los consumidores. Riscinto et al. (2014) indican que las emociones con mas alta correlacion
con la lealtad son la ira, la decepcidon y el descontento. Harrison-Walker (2019) coincide con
los estudios anteriores y sefiala que la ira es la emocién a la que las empresas deben prestarle
mayor atencion, aunque la frustracion experimentada por los consumidores es igualmente

relevante.

Por ultimo, hay que destacar que, en el estudio de los fallos en el servicio, y en general en el
marketing y las empresas, no se ha dado la atencion suficiente a la relacion existente entre las
emociones y el bienestar de las personas. Hace décadas que Bagozzi et al. (1999, p.185)
sefialaban que “...las emociones surgen en respuesta a las valoraciones que uno hace sobre
algo que es relevante para el bienestar propio...”, asi como que “[las emociones]...sirven
como fines y medidas del bienestar del consumidor...” (Bagozzi et al., 1999, p.202). Esta

relacién se aborda brevemente en el siguiente apartado sobre el bienestar del consumidor.

1.3. El bienestar del consumidor
El concepto de bienestar del consumidor, al igual que el bienestar general, aborda las
dimensiones objetiva y subjetiva. El bienestar objetivo del consumidor se obtiene a través de
mediciones externas hechas por expertos, como por ejemplo el indice de precios al
consumidor (Lee y Sirgy, 2012). Por el contrario, las mediciones de bienestar subjetivo del
consumidor se obtienen a través de encuestas en las que los consumidores informan sobre sus
opiniones, valoraciones, juicios de (in)satisfaccion, y sentimientos o estados afectivos
(Veenhoven, 2012; Keyes, Fredrickson y Park, 2012; Noll, 2013; Cummins, 2018), en
relacién con un producto, servicio (Lee y Sirgy, 2012), empresa o actividad de marketing. El

presente estudio se interesa por la dimension subjetiva del bienestar del consumidor.

El estudio del bienestar subjetivo del consumidor se apoya ampliamente en la literatura en
bienestar subjetivo y calidad de vida. Los expertos en estos campos reconocen tres elementos
del bienestar subjetivo: (i) las evaluaciones de satisfaccion con la vida como un todo o un
aspecto especifico de esta, (ii) el afecto positivo o negativo con relacion a una experiencia o
momento en el tiempo, v (iii) el significado o propdsito de la vida o eudemonia (Veenhoven,
2012; Easterlin y Angelescu, 2012; OCDE, 2013; Cummins, 2018). De esta composicion vale



la pena remarcar el reconocimiento de los juicios de satisfaccion (las mediciones tradicionales
en el marketing), y el afecto o emociones experimentadas por las personas (mediciones de uso

mas reciente) como antecedentes del bienestar de las personas.

Las experiencias de uso/consumo son significativas en la vida de las personas. Como sefialan
Ahuvia e lzberk-Bilgin (2013), en nuestras sociedades de consumo, lo que compramos
(uso/consumo) o dejamos de comprar tiene un rol relevante en la definicion de nuestro sentido
de identidad propio y estado de bienestar. Estas experiencias de uso/consumo afectan al
bienestar del consumidor, a otros dominios de la vida y al bienestar general de las personas
segun el modelo “bottom-up spillover™? de bienestar subjetivo (Diener y Tov, 2012; Lee y
Sirgy, 2012).

En cuanto a las mediciones de afecto o de las emociones (que son las de interés para este
estudio), la literatura en bienestar subjetivo sefiala que las evaluaciones de afecto positivo o
negativo pueden enfocarse en un momento especifico en el tiempo o en la valoracion de una
experiencia concreta. Las mediciones pueden tratar sobre la intensidad, la presencia o
ausencia, o la frecuencia de las emociones con relacion a estados de animo transitorios o
patrones de experiencia mas estables (Veenhoven, 2012). En general, se considera que el
afecto negativo es mas multidimensional que el afecto positivo, y la correlacion entre las
emociones negativas suele ser menor que entre las positivas. Por ejemplo, en un momento
dado una persona puede estar enfadada y no experimentar miedo o tristeza (Veenhoven,
2012).

Entre las emociones o estados afectivos negativos evaluados en estudios de bienestar
subjetivo y en las encuestas de calidad de vida aplicadas en los paises como la American
Time Use Survey (E.E.U.U), la Enquéte Emploi du Temps (Francia), 0 encuestas
transnacionales como la Encuesta Social Europea y la Encuesta Mundial de Gallup, se
encuentran la tristeza, el miedo, la preocupacion, la ira o enfado, la depresion, el estrés y el

cansancio.

2 El modelo “bottom-up spill-over” (desbordamiento de abajo hacia arriba) define que el bienestar general de las
personas es el agregado de varios dominios de la vida. Los efectos positivos o negativos de las experiencias en
un dominio y sus subdominios determinan la satisfaccion de los individuos con ese dominio especifico y esto se
refleja o “derrama” sobre otros dominios y el bienestar general (Lee y Sirgy, 2012; Camfield, 2012).



Estudios sobre el bienestar subjetivo del consumidor. El estudio del bienestar subjetivo del
consumidor ha sido abordado principalmente en la literatura sobre calidad de vida, en relacion
con diversas variables como: la posesion o adquisicion de bienes materiales (Burroughs y
Rindfleisch, 2002); la satisfaccion de las necesidades humanas segin el modelo jerarquico de
Maslow (1955) (Sirgy, Lee y Kressmann, 2006); el modelo del ciclo de vida del consumidor
(Grzeskowiak et al., 2006; Lee y Sirgy, 2012); la disponibilidad y el funcionamiento de
establecimientos como bancos, supermercados, restaurantes, etc. (Meadow y Sirgy, 2008;
Grzeskowiak et al., 2014); y el efecto del uso o consumo de productos o servicios como
Internet (Sirgy, Lee y Bae, 2006) o teléfonos moviles (Sirgy et al., 2007). Mas recientemente,
algunos estudios basados en la investigacion transformativa del servicio estan contribuyendo a
Ilamar la atencion sobre el bienestar del consumidor en el marketing. Es el caso de Sheng,
Siguaw y Simpson (2016) quienes abordan los efectos del servicescape (Bitner, 1992), y
Tang, Guo y Gopinath (2016) quienes se ocupan del impacto de las estrategias de marketing y
el logro de los objetivos del consumidor sobre el bienestar del consumidor. Por Gltimo, Smith
(2013), ya mencionada, aborda el efecto de las experiencias negativas de los consumidores
sobre el bienestar de las empresas y los consumidores como un proceso de co-destruccion de

valor.

Relevancia del bienestar subjetivo del consumidor. Sirgy y Lee (2008) sefialan que desde una
perspectiva de marketing relacional se ha considerado que una empresa sirve bien a la
sociedad a través del establecimiento de relaciones con los consumidores basadas en la
confianza y el compromiso. Sin embargo, esto no es suficiente para asegurar que las
decisiones de las empresas contribuiran al verdadero bienestar del consumidor y de la
sociedad. Considerando que el concepto de bienestar del consumidor se relaciona con la ética
en los negocios y la responsabilidad social de las empresas, la mayor aceptacion de los
conceptos de bienestar y calidad de vida en las empresas, el marketing y otras disciplinas
relacionadas, favoreceria significativamente a la sociedad, los consumidores y las empresas
(Sirgy y Lee, 2008). La ética en los negocios y la responsabilidad social son temas cada vez
mas demandados por la sociedad a las empresas, por lo que es importante empezar a hablar

realmente del bienestar del consumidor en el ambito empresarial.



1.4. Modelo tedrico del efecto de los fallos sobre las emociones del consumidor y su
bienestar

Por ultimo, se presenta un modelo tedrico del efecto de los fallos en el servicio sobre las

emociones negativas del consumidor, la destruccion de su bienestar y las respuestas del

consumidor al fallo en funcién del pais, tipo de fallo y género. En la Figura 1 se puede

observar el modelo conceptual propuesto.

Figura 1. Modelo teorico del efecto de los fallos sobre las emociones negativas del
consumidor y su bienestar subjetivo
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El modelo analiza el fallo de acuerdo con las tres variables moderadoras demarcadas por la
linea entrecortada en la Figura 1. En los tipos de fallo se incluye el fallo mixto propuesto por
este estudio. El fallo genera diez emociones negativas en el consumidor (ira o enfado,
incomodidad, preocupacién, decepcién, ansiedad o nerviosismo, vergienza, humillacién,
tristeza, agotamiento fisico y/o emocional y estrés), que afectan su bienestar y su respuesta al
fallo. Las respuestas del consumidor se centran en la combinacion de reclamacién y no

reclamacion con lealtad y abandono, wom negativo, y la no respuesta del consumidor.

En la seleccion de las diez emociones consideradas en el modelo se ha buscado incorporar las
mas reconocidas en diferentes estudios en el contexto fallo/recuperacion (Smith y Bolton,
2002; Varela et al., 2008; Rio et al., 2009; Gelbrich, 2010; Smith, 2013; Riscinto et al., 2014;
Nikbin y Hiun, 2014; Andrade, 2014), estudios transculturales (Smith, 2006); en escalas de



emociones (Schoefer y Diamantopoulos, 2008; Svari et al., 2011); asi como las méas usuales
en estudios en bienestar y calidad de vida y encuestas internacionales sobre estos temas
(Diener et al., 2009; OCDE, 2013: Encuesta Social Europea, Encuesta Mundial Gallup,

American Time Use Survey, Enquéte Emploi du temps).

Por otra parte, considerando que el proposito del estudio es analizar las diferencias entre
grupos segun el pais, tipo de fallo y género del consumidor, se aplicara la prueba estadistica
de ANOVA unidireccional. En esta prueba, la hipdtesis de investigacion propone que las
medias o varianzas de los grupos difieren significativamente entre si, en tanto que la hipotesis
nula propone que no varian significativamente (Hernandez y Mendoza, 2018). Para las tres
variables independientes del modelo se proponen hipotesis de diferencias en las diez
emociones negativas y en la valoracion de la destruccion del bienestar. En total se realizan
pruebas para 33 hipotesis. Por ejemplo, en funcién del pais y con respecto a la valoracion de
la ira 0 enfado, la hipotesis nula y la de investigacion se plantean de la siguiente forma:

Ho: Los consumidores de Espafia, Colombia y Argelia no muestran diferencias en su
valoracion de la intensidad de la ira o enfado experimentado por el fallo en el servicio.

Hi: Los consumidores de Espafia, Colombia y Argelia valoran en forma diferente la
intensidad de la ira o0 enfado experimentado por el fallo en el servicio.

Por efectos préacticos las restantes hipdtesis no se plantean por escrito en el documento.

2. METODO Y RESULTADOS
En esta segunda seccion se expone el disefio de la investigacion y la metodologia empleada en
el estudio empirico. Posteriormente, se presentan los resultados del estudio y la discusion de

estos.

2.1. Disefio y metodologia
El presente estudio ha empleado un disefio ex post-facto retrospectivo y la metodologia de
encuestas. En el disefio aplicado, los participantes valoran las variables de interés con base en
una experiencia propia ya vivida. Este tipo de estudios incrementan la confiabilidad externa
haciendo mas generalizables los resultados. Ademas, permiten medir un nimero significativo
de variables con base en hechos de marketing reales (Riscinto et al., 2014; Nikbin y Hiun,

2014; Harrison-Walker, 2019). Por otra parte, el estudio de las emociones mediante encuestas



retrospectivas es valido puesto que es posible recrear en la mente las condiciones del evento y
reaccionar emocionalmente a los pensamientos asi generados (Bagozzi et al., 1999).
Asimismo, la utilizacion de hechos reales tiene la ventaja frente a disefios experimentales
(escenarios posibles/juego de roles), que en estos Gltimos es dificil lograr el nivel de
implicacion emocional que si genera un fallo real (Smith y Bolton, 2002). Por el contrario, las
encuestas retrospectivas tienen la posible desventaja de sesgos por fallos en la memoria de los
entrevistados (Smith y Bolton, 1998; McCollough, 2009).

En cuanto al tipo de muestreo se ha empleado una muestra de conveniencia no probabilistica
recogida en tres paises: Espafia, Colombia y Argelia. La recoleccion se ha hecho a través de
cuestionarios en linea via Formularios de Google Drive con un enlace propio para cada pais.
El cuestionario en espafol fue traducido al francés para los consumidores argelinos con base
en traduccion inversa (Brislin, 1970; Eurostat, 2005). Las submuestras se recogieron
principalmente en universidades publicas y privadas en los tres paises, durante un periodo de

seis meses en 2017. En la Tabla 1 se presenta la ficha técnica del estudio.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Consumidores mayores de 18 afos que
experimentaron un fallo en el servicio en los 12 meses
anteriores.

Universo

Unidad muestral Consumidores espafioles, colombianos y argelinos

Ambito geografico

Espafia, Colombia y Argelia

Tipo de encuesta

Retrospectiva aplicada en linea via Google Drive

Tipo de muestreo

De conveniencia no probabilistico

Idioma del cuestionario

Espafia y Colombia: espafiol. Argelia: francés.

Distribucion del
cuestionario

Estudiantes, profesores e investigadores, empleados de
universidades publicas y privadas y otros posibles
participantes no vinculados a las universidades,
recibieron por correo electrénico o Facebook el enlace
para contestar el cuestionario.

Tamano de la muestra

Total: 749; Validas: 719.
Espana: 293; Colombia: 216; Argelia: 210

Duracion del trabajo de
campo

De mayo a octubre de 2017

Fuente: Elaboracion propia

Disefio del cuestionario. En el cuestionario se le solicita al participante recordar una
experiencia negativa vivida en los Ultimos 12 meses en el uso de productos, servicios o en el
contacto con las empresas. En este Gltimo caso, el inconveniente podria haber surgido al

interactuar con algun empleado o con los sistemas, procedimientos o politicas establecidas por



la empresa. A continuacion, se le pide indicar el sector en el que se produjo el fallo en el
servicio. Se sugieren los siguientes sectores: vestido y calzado, telefonia e internet,
restaurantes y alimentacion, compras en linea, aparatos electrénicos, servicios médicos
privados, compariias aéreas, servicios financieros, y hoteles. En la Gltima opcién otros el
encuestado puede indicar el sector cuando no esta dentro de los mencionados. Seguidamente,
se le solicita hacer una breve descripcidon de la experiencia negativa vivida. Por medio de
analisis de contenido de esta respuesta se establece el tipo de fallo experimentado por el
consumidor. Esta seccion del cuestionario finaliza con la presentacion de las opciones de
respuesta al fallo en el servicio como wom negativo, reclamacion y abandono/lealtad, no
reclamacion y abandono/lealtad, sin respuesta y una ultima opcion otros para las posibles
respuestas no incluidas en las anteriores. El participante selecciona tantas opciones como

desee.

A continuacidn, se inicia la medicién del impacto del fallo sobre el bienestar subjetivo del
consumidor y las diez emociones negativas. Para estas mediciones se emple6 una escala
Likert de 7 puntos de 0 a 6, siendo 0: nada en absoluto; y 6: totalmente. En la primera
pregunta de este bloque se le pide al participante que indique el grado en que considera que la
experiencia negativa afectd su bienestar subjetivo. A continuacion, se le solicita que valore la
intensidad con la que experimento las diez emociones objeto del estudio (incomodidad, ira o
enfado, preocupacion, decepcion, ansiedad o nerviosismo, verglienza, humillacion, tristeza,
agotamiento fisico y/o emocional y estrés). Por ultimo, en el cuestionario se le solicita al
participante informacion demografica como la edad, el género, y su ocupacion.

Las valoraciones de los consumidores son analizadas descriptivamente y por medio de
ANOVA unidireccional para establecer las diferencias significativas en las medias de la
destruccion del bienestar del consumidor y las emociones negativas en funcion del pais, tipo
de fallo y genero del participante. Esta prueba estadistica produce un valor conocido como
razén F basado en una distribucion muestral del mismo nombre. La razon F compara las
variaciones en las puntuaciones entre los grupos y dentro de estos. Si el valor F es
significativo implica que los grupos difieren entre si en sus medias, por lo cual se acepta la
hipdtesis de investigacion y se rechaza la nula (Hernandez y Mendoza, 2018). El programa

empleado para estos analisis ha sido SPSS 24.



2.2. Resultados
La seccion de resultados trata en primer lugar sobre el perfil de la muestra del estudio. A
continuacion, se presentan los estadisticos descriptivos y los resultados de la prueba de
ANOVA unidireccional en funcién del pais, tipo de fallo, y género del consumidor para la
destruccion del bienestar subjetivo y las emociones negativas experimentadas por el
consumidor por el fallo en el servicio. Asimismo, las respuestas de los consumidores al fallo
son analizadas descriptivamente segun las tres variables moderadoras mencionadas. Por

ultimo, se aborda la discusion de los resultados obtenidos.

2.2.1. Perfil de la muestra.
En total 749 consumidores contestaron la encuesta en linea con un resultado de 719
cuestionarios validos. De estos, 293 fueron obtenidos en Espafia, 216 en Colombia y 210 en
Argelia. En la Tabla 2 se presentan los datos del perfil de la muestra.

Tabla 2. Perfil de la muestra

. Total Argelia Colombia Espafia

Variable N % n % n % n %
N° de cuestionarios 719 100 210 29,2 216 30 293 40,8
Hombre 323 449 89 42,4 99 45,8 135 46,1
Mujer 396 55,1 121 57,6 117 54,2 158 53,9
Total 719 100 210 100 216 100 293 100

=

Entre 20 y 30 afios 451 62,7 122 58,1 157 72,7 172 58,7
Entre 31 y 40 afios 143 19,9 64 30,5 27 12,5 52 17,7
Entre 41 y 50 afios 75 10,4 13 6,2 14 6,5 48 16,4
Mas de 51 afios 50 7 11 5,2 18 8,3 21 7,2
Total 719 100 210 100 216 100 293 100
Estudiante 359 49,9 75 35,7 140 64,8 144 49,1
Profesor/investigador 165 22,9 64 30,5 10 46 91 31,1
Personal administrativo 64 8,9 26 12,4 26 12 12 41
Otros 131 18,2 45 21,4 40 18,5 46 15,7
Total 719 100 210 100 216 100 293 100
Telefonia e internet 222 30,9 50 23,8 78 36,1 94 32,1
Restaurantes y aliment. 118 16,4 44 21 44 20,4 30 10,2
Compras en linea 70 9,7 16 7,6 13 6 41 14
Aparatos electronicos 52 7,2 14 6,7 14 6,5 24 8,2
Vestido y calzado 51 7,1 20 9,5 16 7,4 15 51
Aerolineas y otros serv.tr. 48 6,7 13 6,2 8 3,7 27 9,2
Otros 158 22 53 25,2 43 19,9 62 21,2
Total 719 100 210 100 216 100 293 100

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla 2, el 44,9% (323) de los participantes en el estudio son hombres
y el 55,1% (346) mujeres. El 62,7% de la muestra tiene entre 20 y 30 afios, el 19,9% entre 31



y 40, el 10,4% entre 41 y 50, y el 7% es mayor de 51 afios. En cuanto a la ocupacion, el
49,9% de los participantes son estudiantes, el 22,9% profesores o investigadores, el 8,9%
personal administrativo, y el 18,2% tienen otras ocupaciones. Con respecto al sector en el cual
se presentd el fallo en el servicio se observa que el servicio de telefonia e internet es el sector
con mayor nimero de fallos (30,9%). Le siguen el servicio de restaurantes y alimentacion
(16,4%), compras en linea (9.7%), aparatos electronicos (7,2%), vestido y calzado (7.1%), y
aerolineas y otros servicios de transporte (6,7%). En el grupo de otros productos y servicios,
que representan el 22% de la muestra, se han agregado los fallos en servicios meédicos
privados, servicios financieros, y hoteles, asi como los fallos en servicios y productos tan
diversos como agencias de viajes, reparacion de ordenadores, productos de maquillaje,
implementos escolares, muebles de hogar, servicios de peluqueria y estéticos, mensajerias,

agencias de viajes, talleres automotrices, servicios universitarios, etc.

2.2.2. Diferencias por paises
En la Tabla 3 se presentan los estadisticos descriptivos y los resultados de la prueba de
ANOVA unidireccional en funcion del pais para la valoracion de la destruccién del bienestar

del consumidor y las emociones negativas experimentadas por los consumidores.

Como puede observarse en la Tabla 3, la valoracion de la destruccion del bienestar del
consumidor como consecuencia del fallo en el servicio muestra medias muy similares en los
tres paises. La media ha sido mayor en Espafia con 4,74 (DE=1,414), seguido de Argelia con
4,58 (DE=1,615) y Colombia con 4,52 (DE=1,534). La diferencia de medias no es
estadisticamente significativa (p<.222), lo que indica que para los consumidores de los tres

paises el impacto negativo del fallo sobre su bienestar es valorado equivalentemente.

Con respecto a las emociones negativas ocasionadas por la experiencia negativa, los
estadisticos sefialan que la ira o enfado es la emocion con la media mas alta en Espafia
(M=5,45; DE=0,959) y Colombia (M=5,43; DE=0,957). En estos paises, todos los
encuestados mostraron algun grado de enfado puesto que ninguno seleccioné el cero como
respuesta. La incomodidad tiene la segunda media mas alta tanto en Colombia (M=5,29;
DE=1,146) como en Espafia (M=5,17; DE=1,236); y la decepcidn la tercera con una media de
4,89 (DE=1,591) en Colombia y 4,67 (DE=1,697) en Espafia. Por el contrario, en Argelia la
emocién predominante es la decepcion (M=5,26, DE=1,276), seguida por la ira o enfado
(M=4,98; DE=1,483) y la incomodidad (M=4,63, DE=1,773).



Tabla 3. Estadisticos descriptivos y ANOVA unidireccional en funcion del pais

Variable PAIS
N Media Desv.est. Error est. 95%del IC | Min. Max. Suma de c. gl Media c. F Sig.
Argelia 210 4,58 1,615 0,111 436 48 0 6
Destruccion del Colombia 216 4,52 1,534 0,104 432 473 0 6 |Entre grupos 6,883 2 3,441 1,507 0,222
bienestar Espana 293 474 1,414 0,083 458 491 0 6 |Dentro de grupos 1634,967 716 2,283
Total 719 4,63 1,512 0,056 452 474 0 6 |Tofal 1641,85 718
Argelia 210 4,98 1,483 0,102 478 518 0 6
Ira o enfado Colombia 216 543 0,957 0,065 53 5,56 1 6 |Entre grupos 31,372 2 15,686 12,138 0,000***
Espaiia 293 5,45 0,959 0,056 534 556 1 6 |Dentro de grupos 925,312 716 1,292
Total 719 5,31 1,154 0,043 522 539 0 6 |Tofal 956,684 718
Argelia 210 4,63 1,773 0,122 439 487 0 6
Incomodidad Colombia 216 5,29 1,146 0,078 513 544 1 6 |Entre grupos 53,104 2 26,552 13,726 0,000**
Espana 293 5,17 1,236 0,072 503 532 0 6 |Dentro de grupos 1385,093 716 1,934
Total 719 5,05 1415 0,053 495 515 0 6 |Tofal 1438,197 718
Argelia 210 5,26 1,276 0,088 508 543 0 6
Decepcién Colorpbia 216 4,89 1,591 0,108 468 511 0 6 |Entre grupos 42,389 2 21,195 8,794 0,000***
Espaia 293 4,67 1,697 0,099 447 486 0 6 |Dentro de grupos 1725,553 716 2,41
Total 719 491 1,569 0,059 479 5,02 0 6 |Tofal 1767,942 718
Argelia 210 3,79 2,127 0,147 35 408 0 6
Estrés Colorpbia 216 481 1,654 0,113 458 5,03 0 6 |Entre grupos 167,633 2 83,816 21,503 0,000**
Espaiia 293 3,73 2,075 0,121 349 397 0 6 |Dentro de grupos 2790,89 716 3,898
Total 719 4,07 2,03 0,076 392 422 0 6 |Tofal 2958,523 718
Argelia 210 3,72 2,073 0,143 344 401 0 6
Preocupacién Colombia 216 373 2,04 0,139 345 4 0 6 |Entre grupos 7,167 2 3,583 0,854 0,426
Espaia 293 3,52 2,038 0,119 329 376 0 6 |Dentro de grupos 3005,971 716 4,198
Total 719 3,64 2,049 0,076 349 379 0 6 |Tofal 3013,138 718
Argelia 210 3,73 2,074 0,143 345 4,02 0 6
Ansiedad o Colombia 216 3,07 2,217 0,151 2,78 337 0 6 |Entre grupos 53,335 2 26,668 6,042 0,002*
nerviosismo Espaiia 293 3,6 2,031 0,119 337 383 0 6 |Dentro de grupos 3160,161 716 4,414
Total 719 348 2,116 0,079 333 364 0 6 |Tofal 3213,497 718
Argelia 210 2,83 2,147 0,148 254 313 0 6
Tristeza Colombia 216 2,65 2,273 0,155 234 295 0 6 |Entre grupos 62,543 2 31,271 6,595 0,001*
Espafia 293 2,16 2,127 0,124 1,91 2,4 0 6 |Dentro de grupos 3395,204 716 4,742
Total 719 25 2,194 0,082 234 266 0 6 |Tofal 3457,747 718
Argelia 210 2,66 2,279 0,157 2,35 297 0 6
Agotamiento Colombia 216 2,56 2,294 0,156 2,26 287 0 6 |Entre grupos 12,534 2 6,267 1,276 0,28
Espana 293 2,35 2,111 0,123 211 2,59 0 6 |Dentro de grupos 3517,199 716 4,912
Total 719 25 2,217 0,083 234 267 0 6 |Tofal 3529,733 718
Argelia 210 1,93 2,213 0,153 163 2,23 0 6
Humillacién Colombia 216 2,43 2,304 0,157 212 2,73 0 6 |Entre grupos 38,316 2 19,158 3,905 0,021*
Espaiia 293 1,92 2,149 0,126 1,67 217 0 6 |Dentro de grupos 3512,778 716 4,906
Total 719 2,07 2,224 0,083 191 224 0 6 |Tofal 3551,093 718
Argelia 210 2,07 2,221 0,153 1,76 2,37 0 6
Vergiienza Colombia 216 1,59 2,023 0,138 132 1,86 0 6 |Entre grupos 101,695 2 50,848 12,703 0,000**
Espana 293 1,16 1,808 0,106 095 1,36 0 6 |Dentro de grupos 2865,993 716 4,003
Total 719 1,55 2,033 0,076 14 1.7 0 6 |Tofal 2967,688 718

***p<.001, *p<.01, *p<.05 Fuente. Elaboracion propia



La valoracion del estado de estrés destaca en Colombia con una media de 4,81 (DE=1,654),
mientras que Argelia tiene 3,79 (DE=2,127) y Espafa 3,73 (DE=2,075). Sin embargo, la
valoracion del estado de ansiedad o nerviosismo es menor en este pais con una media de 3,07
(DE=2,217) frente a la media de Argelia de 3,73 (DE=2,074) y de Espafa de 3,6 (DE=2,031).
La valoracion de la tristeza es mayor en Argelia (M=2,83, DE=2,147) y menor en Espafia
(M=2,16, DE=2,127). La preocupacion y el agotamiento fisico y emocional muestran medias
muy similares en los tres paises. La humillacion tiene mayor media en Colombia (M=2,43,
DE=2,304) y la verglienza en Argelia (M=2,07, DE=2,221). La media mas baja en el conjunto
de emociones es para la valoracion de la vergiienza en Espafia (M=1,16, DE=1,808).

Por otra parte, la prueba de ANOVA unidireccional muestra que las emociones negativas
muestran diferencias significativas en ocho de las diez emociones en funcion del pais. Las
diferencias son significativas en el nivel p<.001 para la ira 0 enfado, incomodidad, decepcion,
estrés y vergiienza; en el nivel p<.01 para la ansiedad o nerviosismo y la tristeza; y en el nivel
p<.05 para la humillaciéon. Solo la preocupacion y el agotamiento fisico y/o emocional no
muestran diferencias por paises. El andlisis post hoc a través de la prueba de DMS (diferencia
minima significativa) indica que Argelia difiere en la media de la ira o enfado, incomodidad y
decepcidén, con respecto a Espafia y Colombia, mientras que entre estos paises no hay
diferencias para estas emociones. Por otra parte, Colombia muestra diferencias para la
ansiedad o nerviosismo, la humillacion y el estrés con respecto a Espafia y Argelia, en tanto
que estos paises no muestran diferencias significativas entre ellos para estas emociones.
Espafia valora en forma diferente la tristeza con respecto a Colombia y Argelia, quienes no
muestran diferencia significativa entre ellos para esta emocion. Por ultimo, la verglienza es la

unica emocion con diferencia significativa en la media entre los tres paises.

Respuesta del consumidor al fallo segun el pais. En la Tabla 4 se presentan las frecuencias y
porcentajes de respuestas al fallo indicadas por los consumidores de los tres paises. Como se

recordara, los consumidores podian sefialar tantas opciones de respuesta como desearan.



Tabla 4. Respuesta de los consumidores al fallo por pais

Respuesta Argelia Colombia Espafia Total

n % n % n % N %
Wom negativo 111 529 85 394 121 413 317 441
Reclamacion y lealtad 61 29 97 449 125 42,7 283 394
Reclamacion y abandono 38 18,1 71 329 131 447 240 334
No reclamacion y abandono 38 18,1 30 13,9 12 41 80 11,1
Sin respuesta 26 12,4 4 1,9 6 2,0 36 5
No reclamacion y lealtad 6 2,9 4 19 4 1,4 14 1,9
Otros 4 1,9 3 1,4 7 2,4 14 1,9

Fuente. Elaboracién propia

En la Tabla 4 se observan diferencias importantes en la respuesta de los consumidores al fallo
por paises. En Argelia, el wom negativo es la respuesta al fallo en el servicio que ha dado el
52.9% de los consumidores, seguido por la reclamacion y lealtad (29%). En tercer lugar, se
encuentra el abandono en iguales proporciones acompafiado de reclamacién (18.1%) y no
reclamacion (18.1%). En Colombia, la respuesta mas indicada fue la reclamacion y lealtad
(44,9%), seguido del wom negativo (39,4%) y de la reclamacion y abandono (32,9%). Los
consumidores espafioles muestran proporciones muy similares en sus tres principales
respuestas. En primer lugar, la reclamacion y abandono (44,7%), seguida de la reclamacion y
lealtad (42,7%) y del wom negativo (41,3%). Asimismo, se observa que los consumidores
espafoles a diferencia de los otros dos grupos no muestran preferencia por el abandono
silencioso sin reclamacion. Solo un 4,1 % de los participantes espafioles sefialan esta opcion,

en comparacion con Argelia (18,1%) y Colombia (13,9%).

2.2.3. Diferencias por tipo de fallo
Como hemos sefialado anteriormente, el estudio de los efectos del tipo de fallo sobre el
consumidor es bastante limitado. Los resultados obtenidos en el presente estudio permiten
profundizar en el conocimiento del efecto de los fallos técnicos, funcionales y el tercer tipo
propuesto: mixtos, sobre el bienestar del consumidor, sus emociones y su respuesta al fallo.
En la Tabla 5 se observan los estadisticos descriptivos y los resultados del ANOVA

unidireccional en funcion del tipo de fallo.

Como puede observarse en la Tabla 5, la valoracién de la destruccion del bienestar es mayor
en los fallos mixtos (M=4,78; DE=1,397), seguida por los funcionales (M=4,65; DE=1,537) y
los técnicos (M=4,36; DE=1,654). Los resultados del ANOVA unidireccional de la



destruccion del bienestar del consumidor muestran que existen diferencias significativas en
las medias por tipo de fallo en el nivel p<.01. La prueba de DMS indica que los fallos técnicos
muestran diferencias significativas con las medias de los fallos funcionales y mixtos, en tanto

que estos ultimos no presentan diferencias entre sus medias.

En cuanto a la valoracion de las emociones negativas, se observa que, en general, en los fallos
funcionales y mixtos las medias son mas altas y proximas entre ellas en comparacién con los
fallos técnicos. Los resultados del ANOVA unidireccional sefialan que existen diferencias
significativas para seis de las emociones, en el nivel p<.001 para la ira o enfado,
incomodidad, estrés, agotamiento fisico y/o emocional, y humillacion; y en el nivel p<.05
para la ansiedad o nerviosismo. Por el contrario, la decepcidn, preocupacion, tristeza y
verguenza no presentan diferencias significativas en las medias. La prueba de DMS indica
que, en las seis emociones con diferencias, son los fallos técnicos los que muestran
diferencias significativas con las medias de los fallos funcionales y mixtos, mientras entre

estos ultimos no hay diferencias significativas en las medias de las emociones negativas.



Tabla 5. Estadisticos descriptivos y ANOVA unidireccional en funcion del tipo de fallo

ariavie FALLO N Media Desv.est. Error est. 95%del IC | Min. Maéx. Sumadec. gl Media c. F Sig.
Técnico 211 4,36 1,654 0,114 413 458 | 0 6
Destruccion del Funcional 137 4,65 1,537 0,131 439 491 0 6 |Entre grupos 23,895 2 11,947 5,287 0,005*
bienestar Mixto 371 4,78 1,397 0,073 463 4,92 0 6 |Denfro de grupos 1617,955 716 2,26
Total 719 463 1,512 0,056 452 474 | 0 6_|Total 1641,85 718
Técnico 211 5,05 1,355 0,093 486 523 | 0 6
Ira o enfado Funcional 137 545 1,05 0,09 527 562 1 6 |Entre grupos 20,16 2 10,08 7,706 0,000**
Mixto 371 54 1,041 0,054 53 551 0 6 |Dentro de grupos 936,525 716 1,308
Total 719 5,31 1,154 0,043 522 539 | 0 6 |[Total 956,684 718
Técnico 211 471 1,709 0,118 448 494 | 0 6
TR Funcional 137 5,12 1,336 0,114 49 535 1 6 |Entre grupos 35,193 2 17,596 8,98 0,000***
Mixto 371 5,22 1,216 0,063 509 534 | 0 6 |Dentro de grupos 1403,005 716 1,96
Total 719 5,05 1,415 0,053 495 515 | 0 6_|Total 1438,197 718
Técnico 211 4,86 1,473 0,101 466 506 | 0 6
Decepcién Funcional 137 477 1,749 0,149 448 507 | 0 6 |Entre grupos 5,289 2 2,644 1,074 0,342
Mixto 3N 499 1,552 0,081 483 514 | 0 6 |Dentro de grupos 1762,653 716 2,462
Total 719 491 1,569 0,059 479 502 | 0 6 |[Total 1767,942 718
Técnico 211 3,53 2,249 0,155 323 384 | 0 6
Estrés Funcional 137 4,31 1,826 0,156 401 462 | 0 6 |Entre grupos 86,755 2 43,378 10,815 0,000***
Mixto 371 4,29 1,914 0,099 409 448 | 0 6 |Dentro de grupos 2871,768 716 4,011
Total 719 4,07 2,03 0,076 392 422 | 0 6 |Total 2958,523 718
Técnico 211 3,53 2,029 0,14 325 38 0 6
Preocupacion Funcional 137 3,62 2,139 0,183 326 39 [ 0 6 |Entre grupos 4,985 2 2,493 0,593 0,553
Mixto 3n 3,72 2,028 0,105 351 392 0 6 |Denftro de grupos 3008,152 716 4,201
Total 719 3,64 2,049 0,076 349 3719 [ 0 6 |Total 3013,138 718
Técnico 211 3,18 2,228 0,153 287 348 | 0 6
Ansiedad o Funcional 137 3,63 2,072 0,177 328 398 | 0 6 |Entre grupos 28,011 2 14,005 3,148 0,044*
nerviosismo Mixto 371 3,6 2,053 0,107 339 381 0 6 |Denfro de grupos 3185,486 716 4,449
Total 719 348 2,116 0,079 333 364 | 0O 6_|Total 3213497 718
Técnico 211 2,55 2,167 0,149 226 285 | 0 6
Tristeza Funcional 137 2,09 2,203 0,188 172 247 | 0 6 |Entre grupos 28,687 2 14,344 2,995 0,051
Mixto 371 2,62 2,195 0,114 2,4 2,85 0 6 |Dentro de grupos 3429,059 716 4,789
Total 719 25 2,194 0,082 234 266 | 0 6 |Total 3457,747 718
Técnico 211 1,96 2,137 0,147 167 225 | 0 6
Agotamiento Funcional 137 2,67 2,301 0,197 228 306 | 0 6 |Entre grupos 90,219 2 45,109 9,39 0,000**
Mixto 371 2,75 2,181 0,113 253 298 | 0 6 |Dentro de grupos 3439,514 716 4,804
Total 719 25 2,217 0,083 234 267 | O 6_|Total 3529,733 718
Técnico 211 1,47 1,989 0,137 1,2 1,741 0 6
Humillacion Funcional 137 2,29 2,346 0,2 19 269 | 0 6 |Entre grupos 107,61 2 53,805 11,188 0,000***
Mixto 3n 2,33 2,245 0,117 211 256 | 0 6 |Dentro de grupos 3443483 716 4,809
Total 719 2,07 2,224 0,083 191 224 1 0 6 _|Total 3551,093 718
Técnico 211 1,62 2,009 0,138 1,35 189 | 0 6
Vergiienza Funcional 137 1,53 2,048 0,175 118 187 | 0 6 |Entre grupos 1,353 2 0,676 0,163 0,849
Mixto 37 1,53 2,046 0,106 132 173 | 0 6 |Denfro de grupos 2966,336 716 4,143
Total 719 1,55 2,033 0,076 14 1,7 0 6 |Total 2967,688 718

***p <001, **p <.01,*p <.05 Fuente. Elaboracion propia



Respuesta del consumidor segun el tipo de fallo. En la Tabla 6 se presentan las frecuencias y
porcentajes de respuestas de los consumidores de acuerdo con el tipo de fallo.

Tabla 6. Respuesta de los consumidores por tipo de fallo

Respuesta Técnico Funcional Mixto Total
n % n % n % N %
Wom negativo 94 44,5 48 35 175 47,2 317 441
Reclamacidn y lealtad 82 38,9 57 41,6 144 38,8 283 39,4
Reclamacidén y abandono 48 22,7 46 33,6 146 39,4 240 33,4
No reclamacién y abandono 33 15,6 12 8,8 35 9,4 80 11,1
Sin respuesta 16 7,6 7 51 13 3,5 36 5,0
No reclamacién y lealtad 6 2,8 4 2,9 4 1,1 14 1,9
Otros 5 2,4 4 2,9 5 1,3 14 1,9

Fuente: Elaboracion propia

La respuesta de los consumidores de acuerdo con el tipo de fallo indica que cuando se
presenta un fallo técnico la respuesta mas frecuente es el wom negativo (44,5%), seguido de
la reclamacién y lealtad (38,9%) y la reclamacion y abandono (22,7%). Cuando el fallo es
funcional la respuesta preferida es la reclamacion y la lealtad (41,6%), seguida del wom
negativo (35%) y la reclamacion y abandono (33,6%). En cuanto a los fallos mixtos que
involucran los dos tipos de fallos anteriores, se observa que la respuesta méas frecuente es el
wom negativo (47,2%), seguida de la reclamacion y abandono (39,4%) y la reclamacion y

lealtad (38,8%), estas dos Ultimas con proporciones muy similares.

2.2.4. Diferencias por género
Por ultimo, observamos las diferencias en la valoracion de la destruccion del bienestar del
consumidor, las emociones negativas y la respuesta al fallo en el servicio en funcion del
género del consumidor. En la Tabla 7 se presentan los estadisticos descriptivos y los

resultados del ANOVA unidireccional para dichas variables.

Los resultados de la Tabla 7 indican que la valoracién de la destruccion del bienestar es
mayor entre las mujeres (M=4,7; DE=1,492) que entre los hombres (M=4,54; DE=1,535). Sin
embargo, la diferencia en las medias no es estadisticamente significativa (p<.15). Con
respecto a las emociones negativas, se observa que las mujeres presentan un promedio mas
alto en todas las emociones, y en la valoracion de la ira o enfado ninguna mujer seleccion6 el
cero como respuesta. Sin embargo, los resultados del ANOVA unidireccional muestran que
las diferencias son significativas para cinco de las diez emociones, en el nivel p<.01 para las

medias de la ira o enfado, la ansiedad o nerviosismo y el agotamiento fisico y/o emocional; y



en el nivel p<.05 para la preocupacion y la tristeza. Las emociones de incomodidad,
decepcidn, estrés, humillacion y vergiuenza no muestran diferencias significativas en las

medias en funcién del género del consumidor.



Tabla 7. Estadisticos descriptivos y ANOVA unidireccional en funcion del género del consumidor

Variable GENERO
N Media Desv.est. Error est. 95%del IC | Min. Max. Sumadec. gl Media c. F Sig.

Destruccién del Ho[nbre 323 4,54 1,535 0,085 437 471 0 6 |Enfre grupos 4,745 1 4,745 2,078 0,15
bienestar Mujer 396 47 1,492 0,075 455 485 0 6 |Dentro de grupos 1637,105 "7 2,283

Total 719 4,63 1,512 0,056 452 474 0 6 |Total 1641,85 718

Hombre 323 5,15 1,266 0,07 501 528 0 6 |Entre grupos 15,102 1 15,102 11,5 0,001**
Ira o enfado Mujer 396 544 1,038 0,052 533 554 1 6 [Dentro de grupos 941,583 77 1,313

Total 719 5,31 1,154 0,043 522 539 0 6 |Total 956,684 718

Hombre 323 4,96 1,387 0,077 48 511 0 6 |Entre grupos 5117 1 5117 2,56 0,11
Incomodidad Mujer 396 513 1,435 0,072 498 527 0 6 [Dentro de grupos 1433,08 M7 1,999

Total 719 5,05 1,415 0,053 495 515 0 6 |Total 1438,197 718

Hombre 323 4,85 1,569 0,087 468 5,02 0 6 |Entre grupos 1,893 1 1,893 0,768 0,381
Decepcion Mujer 396 4,95 1,57 0,079 48 511 0 6 |Dentro de grupos 1766,049 77 2,463

Total 719 4,91 1,569 0,059 479 502 0 6 |Total 1767,942 718

Hombre 323 3,94 1,982 0,11 373 416 0 6 |Entre grupos 9,203 1 9,203 2,237 0,135
Estrés Mujer 396 417 2,065 0,104 397 438 0 6 |Dentro de grupos 2949,32 M7 4113

Total 719 4,07 2,03 0,076 392 422 0 6 |Total 2958,523 718

Hombre 323 3,46 2,002 0,111 324 3,67 0 6 |Entre grupos 20,607 1 20,607 4,937 0,027*
Preocupacion Mujer 396 38 2,076 0,104 3,59 4 0 6 |Dentro de grupos 2992,531 77 4,174

Total 719 3,64 2,049 0,076 349 379 0 6 |Total 3013,138 718
Ansiedad o Hombre 323 3,24 2,091 0,116 3,01 3,46 0 6 |Entre grupos 35,47 1 35,47 8,002 0,005**
nerviosismo Mujer 396 3,68 2,117 0,106 347 3,89 0 6 |Dentro de grupos 3178,027 "7 4,432

Total 719 348 2,116 0,079 333 364 0 6 |Total 3213,497 718

Hombre 323 2,28 2,081 0,116 2,05 251 0 6 |Entre grupos 29,281 1 29,281 6,124 0,014*
Tristeza Mujer 396 2,68 2,269 0,114 246 291 0 6 [Dentro de grupos 3428,466 717 4,782

Total 719 25 2,194 0,082 234 266 0 6 |Total 3457,747 718

Hombre 323 2,25 2,095 0,117 2,02 248 0 6 |Entre grupos 36,947 1 36,947 7,584 0,006**
Agotamiento Mujer 396 2,71 2,295 0,115 248 294 0 6 |Dentro de grupos 3492,786 M7 4,871

Total 719 25 2217 0,083 234 267 0 6 |Tofal 3529,733 718

Hombre 323 2,06 2,196 0,122 1,82 2,3 0 6 |Entre grupos 0,19 1 0,19 0,038 0,845
Humillacién Mujer 396 2,09 2,249 0,113 187 2,31 0 6 |Dentro de grupos 3550,903 77 4,952

Total 719 2,07 2,224 0,083 191 224 0 6 |Total 3551,093 718

Hombre 323 1,46 2,01 0,112 124 1,68 0 6 |Entre grupos 4,99 1 4,99 1,208 0,272
Vergiienza Mujer 396 1,63 2,052 0,103 143 1,83 0 6 [Dentro de grupos 2962,698 M7 4132

Total 719 1,55 2,033 0,076 14 1,7 0 6 |Tofal 2967,688 718

***p <001, *p<.01,*p<.05 Fuente. Elaboracion propia



Respuesta del consumidor segun el género. En la Tabla 8 se sintetizan las frecuencias y
porcentajes de las respuestas de los consumidores de acuerdo con el género.

Tabla 8. Respuesta de los consumidores al fallo segun el género

Respuesta Hombre Mujer Total
n % n % N %
Wom negativo 128 39,6 189 47,7 317 44,1
Reclamacion y lealtad 141 43,7 142 35,9 283 39,4

Reclamacidn y abandono 109 33,7 131 33,1 240 33,4
No reclamacién y abandono 28 8,7 52 13,1 80 11,1

Sin respuesta 14 4,3 22 5,6 36 5,0
No reclamacién y lealtad 8 2,5 6 1,5 14 1,9
Otros 6 19 8 2,0 5 13

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 8 se observa que la respuesta preferida al fallo varia de acuerdo con el género del
consumidor. Asi, el 47,7% de las mujeres indico el wom negativo como la respuesta méas
frecuente al fallo, seguido de la reclamacién y lealtad con un 35,9%. Los hombres, por su
parte, manifestaron como respuesta mas frecuente al fallo la reclamacion y lealtad en el
43,7% de los casos, seguido del wom negativo con un 39,6%. La tercera respuesta tanto para
hombres como para mujeres es la reclamacion y abandono con cifras iguales, 33,7% y 33,1%
respectivamente. Por ultimo, las mujeres parecen estar méas dispuestas a abandonar la empresa

silenciosamente (13,1%) en comparacion con los hombres (8,7%).

2.3. Discusion de resultados
Los analisis descriptivo y paramétrico, este ultimo por medio de ANOVA unidireccional,
aplicados a las muestras recolectadas en Espafia, Colombia y Argelia arrojan resultados
interesantes que contribuyen a un mayor conocimiento de la experiencia emocional y de
pérdida de bienestar del consumidor cuando afronta un fallo en el servicio. Asimismo, los
resultados del estudio son un valioso aporte para un mejor entendimiento de las respuestas
mas frecuentes de los consumidores al evento negativo. En la Tabla 9 se sintetizan los
resultados mas destacados del estudio con el fin de facilitar un perfil de la experiencia del
fallo y la respuesta del consumidor de acuerdo con el pais, tipo de fallo y género del

consumidor.



Tabla 9. Resumen de resultados

Variable

Argelia

Colombia

Espafia

Técnico Funcional Mixto

Hombre

Mujer

Destruccion del

Sin diferencias significativas entre paises

Diferencias significativas en las medias en el nivel

Sin diferencias significativas

! p<.01. entre géneros
bienestar _ _ _ _ _ — -
= = = + = =
. o Diferencias significativas en 5 de
. . e Diferencias significativas en 6 de las 10 g T
Emociones Diferencias significativas en 8 de las 10 - . . las 10 emociones. Mujeres:
; - emociones. Las medias son mas altas en los ; .
negativas emociones - . ) medias mas altas en todas las
funcionales y mixtos en 9 emociones. .
emociones.
Ansiedad o o - . . .
Ira 0 enfado L Los téecnicos difieren de los funcionales y mixtos Ira 0 enfado, ansiedad o
. L nerviosismo . ) . : . . . -
Diferentes de Decepcion Humillacion Tristeza en la ira o enfado, incomodidad, estres, nerviosismo, agotamiento fisico
los otros grupos | Incomodidad Estrés Verglienza agotamiento fisico y/o emocional, humillacion, y/o emocional, preocupacion y
Vergiienza " ansiedad o nerviosismo. tristeza.
Verglienza

Sin diferencias

Preocupacion y

agotamiento fisic

0 y/o emocional

Decepcion, preocupacion, tristeza y vergiienza

Incomodidad, decepcidn, estrés,
humillacién y vergienza

Respuesta del
consumidor

1.Wom
negativo

2.Reclamacion
y lealtad

3.Abandono
cony sin
reclamacion

1.Reclamacion
y lealtad

2.Wom
negativo

3.Reclamacion
y abandono

1.Reclamacién
y abandono

2.Reclamacion
y lealtad

3.Wom
negativo

1.Wom 1.Reclamaciéon | 1.Wom
negativo y lealtad negativo

2.Reclamacién | 2.Wom 2.Reclamacion
y lealtad negativo y abandono

3.Reclamacién | 3.Reclamacion | 3.Reclamacion
y abandono y abandono y lealtad

1.Reclamacion
y lealtad

2.Wom
negativo

3.Reclamacion
y abandono

1.Wom
negativo

2.Reclamacion
y lealtad

3.Reclamacion
y abandono

Fuente: Elaboracion propia




Resultados por paises. En primer lugar, los resultados muestran que en la valoracion de la
afectacion del bienestar del consumidor no hay diferencias estadisticamente significativas
entre los tres paises. Esto indica que la afectacion negativa del bienestar por el fallo en el
servicio es una realidad valorada equivalentemente por los consumidores de diferentes
culturas y bajo diversas circunstancias de fallo. La literatura en bienestar subjetivo sefiala que
las mediciones de bienestar son comparables entre distintos grupos puesto que las personas
suelen tomar los mismos elementos para valorar su bienestar, por ejemplo, la familia, la salud,
etc. (OCDE, 2013). En el caso de los fallos en el servicio asi ha sucedido. Los consumidores
al ser preguntados por su estado de bienestar tras el fallo han realizado una valoracion
cognitiva de esta variable y la han considerado muy relevante como lo indican las medias para
Espafia (4,72), Argelia (4,58) y Colombia (4,52). Un fallo en el servicio representa para los
consumidores en comun la imposibilidad de cumplir un propdsito relevante en sus vidas a
través del uso/consumo o interaccion con las empresas y/o una pérdida de recursos
econdmicos, personales, etc. Estos perjuicios afectan negativamente su estado de bienestar en

ese momento, y asi lo han valorado los participantes del estudio sin diferencia entre paises.

Por otra parte, la valoracion de la pérdida de bienestar por el fallo con base en 719
experiencias negativas diferentes de tres paises con marcadas diferencias culturales y
socioecondmicas incrementa la validez externa del resultado obtenido. El resultado muestra a
las empresas y al marketing el efecto de la interaccion empresa-consumidor, en este caso de
caracter negativo, sobre el bienestar del consumidor, una variable bastante inexplorada pero
relevante para los consumidores. No es usual incluir preguntas de bienestar ni tratar el tema
en los estudios de marketing, sin embargo, los resultados demuestran que la variable requiere

de mayor atencion.

Con respecto a las emociones negativas experimentadas por los consumidores por el fallo en
funcién del pais, los resultados muestran diferencias estadisticamente significativas para ocho
de las diez emociones. Los resultados son acordes con estudios previos en los que se sefialan
diferencias en las valoraciones de las experiencias de uso/consumo/interaccion por parte de
los consumidores de paises con diversos grados de desarrollo (Malhotra et al., 1994),
diferentes culturalmente (Winsted, 1997; Mattila, 1999), asi como por la existencia de una
sensibilidad cultural propia (Smith, 2006). Dos aspectos destacan especialmente en la
valoracion de las emociones entre paises. En primer lugar, este estudio, al igual que Smith

(2006), ha encontrado una diferencia significativa en los sentimientos de humillacion y



tristeza entre los consumidores de Argelia y Colombia, paises con mayor distancia del poder,
en comparacion con Espafia un pais con menor distancia del poder. El sentimiento de
humillacion se experimenta con mayor intensidad en Colombia y la tristeza es mayor y
estadisticamente significativa en estos dos paises con respecto a Espafia. En segundo lugar, la
valoracion de la decepcion en Argelia destaca especialmente por ser la emocion con mayor
media (5,26) superando a la ira o enfado (4,98). La ira o enfado ha sido considerada como la
emocién predominante cuando se presenta un fallo en el servicio (Varela et al., 2008; Rio et
al., 2009; Gelbrich, 2010; Riscinto et al., 2014; Nikbin y Hyun, 2014; Harrison-Walker,

2019). Sin embargo, los datos del estudio muestran que no es asi en todos los paises.

Las diferencias entre paises se ven igualmente reflejadas en las respuestas mas frecuentes de
los consumidores al fallo como la tendencia a presentar o no una reclamacion. Asi, mientras
en Argelia el 47% manifestd haber reclamado o comunicado a la empresa el fallo en el
servicio, en Colombia la cifra esté cerca del 78%, y en Espafia pasa del 87%. Esta Ultima cifra
refleja un comportamiento acorde con la baja tendencia al abandono silencioso por parte de
los consumidores espafioles (4,1%). En las diferencias en la tendencia a comunicar o presentar
una reclamacion por el fallo entre paises, conviene considerar algunos de los aspectos que
condicionan la decision del consumidor de presentar o no una reclamacion a la empresa por el
fallo en el servicio. Entre ellos se encuentran las expectativas positivas o negativas del
consumidor sobre la respuesta de la empresa a su reclamacion, el grado de conocimiento de
sus derechos como consumidor y de las obligaciones de las empresas, asi como la valoracion
que el consumidor hace del esfuerzo involucrado, el coste en tiempo y en otros recursos, o el
posible miedo del consumidor al trato descortés por parte de algin empleado, a ser
avergonzados durante el proceso o a ser responsabilizados por el fallo (Richins, 1983; Folkes,
1984; Tax y Brown, 1998; Maxham y Netemeyer, 2002; Tronvoll, 2012). Estos aspectos se
relacionan con el grado de desarrollo de los mercados de cada pais y la cultura de servicio al

cliente/consumidor.

En un mercado mas desarrollado como Espafia, el consumidor conoce mejor sus derechos y
las empresas valoran el servicio al cliente como una estrategia competitiva y una oportunidad
de innovacion continua. La situacion contraria se da en mercados menos desarrollados como
Argelia, donde los consumidores mencionaron frecuentemente la ausencia de una cultura de
servicio al cliente en su pais. Los consumidores argelinos destacaron el resultado infructuoso

de la presentacion de una reclamacion y la falta de sensibilidad de las empresas al malestar



experimentado por el fallo en el servicio. Estas percepciones hacen que pocos consumidores
reclamen en comparacion con Espafia y Colombia, y ayudan a explicar la alta tendencia al
wom negativo en Argelia indicado por cerca de un 53% de los participantes. EI wom negativo
es para estos consumidores un desahogo ante la indiferencia de las empresas al perjuicio

ocasionado por el fallo en el servicio.

En resumen, los resultados indican una valoracion equivalente y relevante de la destruccién
del bienestar del consumidor por el fallo, asi como importantes diferencias en la experiencia
emocional y de respuesta por parte de los consumidores de los tres paises. Las empresas y el
marketing no pueden ignorar estas variaciones entre consumidores de diferentes paises. A las
empresas les sugiere una interaccion consumidor-empresa que tenga en cuenta las diferencias
evitando la estandarizacion, y al marketing un cuestionamiento de la conveniencia de la
generalizacion de resultados entre paises con diferencias culturales y de desarrollo de sus

mercados.

Resultados por tipo de fallo. Por tipo de fallo se observan diferencias estadisticamente
significativas tanto en la valoracion de la destruccion del bienestar del consumidor como en
seis de las emociones negativas experimentadas por los consumidores. Las diferencias se dan
entre los fallos técnicos con respecto a los fallos funcionales y mixtos que no presentan
diferencias entre ellos, y cuyas medias son mas altas para la destruccion del bienestar del
consumidor y para nueve de las diez emociones, con respecto a los fallos técnicos. Esto indica
que el efecto negativo global sobre los consumidores es mayor en los fallos mixtos, seguidos

de los funcionales y en tercer lugar los fallos técnicos.

Vale la pena destacar que, aunque las diferencias en las medias entre los fallos funcionales y
mixtos no son significativas, si se observa un incremento en las medias al pasar de un fallo
que solo implica la dimension funcional a un fallo mixto que involucra las dimensiones
técnica y funcional. Por otra parte, la cercania y similitud observada en las valoraciones entre
los fallos funcionales y mixtos es un resultado interesante en cuanto que destaca el mayor
peso de la dimension funcional, es decir la forma como les es entregado el servicio/producto a
los consumidores, en las valoraciones de los consumidores sobre un fallo que involucra las
dos dimensiones. Estos resultados Ilaman la atencion sobre el valor de la calidad de las
interacciones entre los consumidores y las empresas y sus efectos sobre el bienestar y las

emociones de los consumidores.



En cuanto a las respuestas se observan diferencias en las opciones preferidas por los
consumidores segun el tipo de fallo. Cuando el fallo es de caracter técnico se observa que el
wom negativo es la opcion mas indicada por los consumidores (44.5%), mientras que la
preferencia por esta respuesta disminuye en méas de 10 puntos porcentuales en los fallos
funcionales (35%). Sin embargo, cuando el fallo es de caracter mixto se observa nuevamente
un incremento de la preferencia de los consumidores por el wom negativo (47.2%). Estos
resultados indicarian que en la tendencia de los consumidores al wom negativo como

respuesta al fallo tiene mayor peso la dimension técnica frente a la funcional.

Por el contrario, no se observan diferencias en la reclamacion y lealtad como respuesta del
consumidor puesto que las frecuencias relativas son muy similares entre los tres tipos de
fallos. Sin embargo, si se aprecia un incremento en la preferencia por la reclamacion y
abandono de cerca de 11 puntos entre los fallos técnicos y funcionales y de cerca de 17 puntos
entre los técnicos y los mixtos. Esto indica que a mayor complejidad del fallo mayor
posibilidad de abandono por parte del consumidor. Por ultimo, el abandono silencioso por
parte del consumidor es mas probable cuando el fallo es técnico (15,6%) que cuando es
funcional (8,8%) o mixto (9,4%).

Resultados por género del consumidor. Por ultimo, con respecto a las diferencias en funcion
del género del consumidor los resultados indican que tanto en la valoracion del grado de
destruccion del bienestar como en la intensidad de las diez emociones la media de las mujeres
fue mayor con respecto a la media de los hombres. La diferencia no es significativa en la
valoracion de la destruccion del bienestar del consumidor. Sin embargo, para cinco de las diez
emociones (ira o enfado, ansiedad o nerviosismo, agotamiento fisico y/o emocional,

preocupacion y tristeza) la diferencia entre los géneros si es estadisticamente significativa.

Los resultados son similares a los obtenidos en otros estudios que reportan igualmente la
tendencia a valoraciones mas altas de las emociones por parte de las mujeres y a diferencias
significativas en las medias entre los géneros. Por ejemplo, Dube y Morgan (1996) sefialan
que las mujeres tuvieron medias mas altas para los juicios retrospectivos de las emociones
negativas (entre ellas, nerviosismo, preocupacion, irritabilidad, verglienza, miedo, angustia,
culpa) que los hombres. Por su parte, Fisher et al. (2004) encontraron una valoracion de la
intensidad de las emociones negativas (miedo, tristeza, vergienza, culpa) mayor en las

mujeres que en los hombres, con diferencias estadisticamente significativa para todas las



emociones. El presente estudio confirma esta diferencia en la valoracion de las emociones
entre los géneros con base en una muestra transcultural y 719 experiencias de servicio

negativas diferentes.

Con respecto a las respuestas de los consumidores los resultados muestran igualmente
diferencias entre los géneros. Las mujeres han sefialado una mayor preferencia por el wom
negativo (47,7%) frente a los hombres (39,6%). Por otra parte, los hombres tienden a reclamar
con mas frecuencia (77%) que las mujeres (69%), y cuando ellos reclaman parecen ser mas
leales a la empresa (43,7%) que ellas (33,1%). En linea, con la menor tendencia a reclamar
por parte de las mujeres y menor lealtad tras el fallo, los resultados indican que ellas tienden
méas a abandonar la empresa silenciosamente (13,1%) que los hombres (8,7%). Estos
resultados sefialan, por tanto, que cuando se presenta un fallo en el servicio las probabilidades
de perder al cliente son mayores cuando es una mujer quien lo experimenta que en el caso de

ser un hombre.

La mayor intensidad de las emociones negativas experimentadas por las mujeres, asi como la
mayor tendencia al abandono, le sugiere a las empresas un cuidado especial en el trato o
interaccion con ellas. Adicionalmente a los datos ya mencionados, en el presente estudio
hemos encontrado que varias mujeres sefialaban con mayor frecuencia que los hombres,
aspectos relacionados con la comunicacion no verbal o el lenguaje corporal de los empleados
de contacto (tono de voz, movimientos de las manos o brazos, falta de contacto visual, etc.).
Smith (2006) encontrd la misma tendencia entre las mujeres participantes de su estudio y
destaco el poder del lenguaje corporal o no verbal como un catalizador de la experiencia
negativa. Esto le sugiere a las empresas un mayor interés y cuidado en la comunicacion verbal
y no verbal por parte de sus empleados de contacto con todos los consumidores, pero

especialmente con las mujeres.

3. CONCLUSIONES
El proposito del presente estudio ha sido profundizar en el conocimiento del efecto de los
fallos en el servicio sobre el bienestar del consumidor, las emociones negativas
experimentadas y las respuestas mas frecuentes al fallo en funcion del pais, tipo de fallo y
género del consumidor. Partiendo de una muestra internacional recolectada en tres paises:

Espafa, Argelia y Colombia, y con base en hechos de marketing reales, los resultados son



acordes con el objetivo general del estudio por lo que permiten conocer las diferencias entre
los grupos de comparacion.

En primer lugar, el estudio pone de relieve una variable bastante ignorada por el marketing y
las empresas: el bienestar del consumidor. Las actividades de uso/consumo y la interaccion
entre las empresas y los consumidores tienen un efecto positivo o negativo en la vida de los
consumidores. El estudio muestra que cuando el consumidor afronta un fallo en el servicio
experimenta una destruccion de su bienestar subjetivo en ese momento. La valoracion de esta
pérdida ha sido relevante y sin diferencia entre los consumidores de los tres paises, asi como
para hombres y mujeres por igual. El fallo tiene, por tanto, un efecto negativo sobre el
bienestar del consumidor que no es considerado tradicionalmente en los estudios en marketing
y por parte de las empresas. Es necesario desarrollar tedrica y empiricamente este concepto y
empezar a incluir preguntas de bienestar en los estudios de marketing. El bienestar de los
consumidores o la mejora de su calidad de vida es el propoésito declarado tanto del marketing
(Sheth y Uslay, 2007; Webster y Lusch, 2013) como de muchas empresas. Sin embargo, si no
se mide el efecto de las actividades de las empresas y del marketing sobre el bienestar o la
calidad de vida de los consumidores no es posible determinar si este propdsito se estd

cumpliendo o no.

Por otra parte, el estudio proporciona nueva evidencia sobre la configuracién de una
sensibilidad cultural propia de los paises. Las diferencias estadisticamente significativas en 8
de las 10 emociones evidencian el peso de las diferencias culturales y socioeconémicas de los
paises en las valoraciones de afecto de los consumidores. El resultado cuestiona la tendencia a
la generalizacion de resultados sin considerar las diferencias entre paises con diferentes
grados de desarrollo. Las diferencias en las valoraciones de afecto entre paises deben
recordarles a las empresas la necesidad de estrategias empresariales que consideren estas

variaciones al interactuar con los consumidores de mercados internacionales.

Otro aporte del presente estudio es el mayor conocimiento de los tipos de fallo en el servicio y
sus efectos sobre los consumidores, un tema sobre el cual la informacion disponible es muy
limitada. Adicionalmente, el estudio ha propuesto un tercer tipo de fallo en el servicio
denominado fallo mixto y que involucra las dimensiones funcional y técnica tradicionalmente
consideradas en la literatura. Los resultados muestran un mayor peso de la dimension

funcional en las valoraciones de los fallos mixtos, y un incremento en las medias tanto en la



afectacion del bienestar como en las emociones negativas, entre un fallo técnico, funcional y
mixto, en ese orden. Los resultados dan claridad sobre las diferencias en las emociones
experimentadas por los consumidores y la destruccién de su bienestar de acuerdo con los

diferentes tipos de fallo.

Por altimo, hay que destacar la contribucion del estudio sobre las diferencias en la experiencia
emocional y comportamental tras el fallo entre géneros. Los resultados indican diferencias
importantes entre hombres y mujeres. Mientras las mujeres valoran con mayor intensidad las
emociones originadas por los fallos y tienden a responder al fallo con mayor wom negativo y
abandono, los hombres tienden a reclamar mas que ellas y a ser méas leales. Los resultados,
remarcan igualmente el valor de la correcta interaccion empresa-consumidor y el trato mas
atento y cuidadoso del lenguaje no verbal, especialmente con las mujeres, quienes parecen ser

mas receptivas a este tipo de comunicacion.

Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion. Las limitaciones de este estudio
son varias, sin embargo, de ellas se derivan oportunidades de investigacion futura y que

destacamos a continuacion en paralelo.

En primer lugar, la recoleccion de la muestra del estudio se realiz6 principalmente en
universidades. Esto ha llevado a una presencia mayoritaria de participantes de entre 20 y 30
afios. En estudios futuros sobre los fallos en el servicio, seria de gran interés contar con una
muestra mas equilibrada en los grupos de edad y explorar con mayor profundidad el efecto de

los fallos en segmentos de mayor edad.

En segundo lugar, el estudio explora la destruccion del bienestar del consumidor por el efecto
de los fallos en el servicio. Es, por tanto, solo un punto de partida para una mayor reflexion
futura sobre el impacto destructor o negativo de los fallos en el servicio sobre el bienestar del
consumidor. La investigacion espera fomentar el interés por el bienestar del consumidor en
futuros estudios y con relacion a otros temas. El bienestar del consumidor es un tema
vinculado a la ética en los negocios y la responsabilidad social de las empresas por lo que

merece mayor atencion.

Por otra parte, el estudio ha recopilado experiencias negativas de los consumidores en el

uso/consumo o interaccion en mas de 11 tipos de productos y servicios. Para estudios futuros,



resultaria muy conveniente un enfoque en productos o servicios especificos lo que permitiria
un analisis més detallado del efecto del fallo con relacion a ese producto o servicio en
particular. Sectores de interés serian los de servicios de telefonia mdvil e internet y los
servicios domiciliarios de electricidad o gas. En los tres paises, el sector de telefonia movil e
internet fue el méas mencionado por los consumidores en sus experiencias negativas. Por otro
lado, los servicios domiciliarios de electricidad y gas, aunque no tan citados como los
primeros, si generaron extensos comentarios por parte de los consumidores y la necesidad que
tuvieron muchos de ellos de acudir a terceros para solucionar las diferencias con la empresa.
En estos sectores hay una vulnerabilidad del consumidor por la poca capacidad de
negociacion del consumidor con estas empresas, lo cual deberia ser estudiado por el

marketing con relacion al bienestar del consumidor.
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