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Resumen

Los consumidores insatisfechos tienden a contar mas sus experiencias que los satisfechos, por lo
que los comentarios boca-oido negativos se difunden més que los positivos. Ademas, los clientes insatisfechos
se comportan de forma heterogénea en funcidn de diferentes factores relativos a su experiencia. Bajo esta
premisa, la investigacion abordd el estudio de la relacion entre las experiencias insatisfactorias y el
comportamiento de los consumidores en el establecimiento Snack Dorubi en la ciudad de Jayanca. El objetivo
fue determinar las experiencias insatisfactorias y la relacion entre el boca-oido negativo y el nivel de
insatisfaccion, las emociones, la experiencia previa del consumidor, sus respuestas de queja y de conducta de
cambio. Para ello se hizo un analisis de tipo correlacional, cuantitativo y no experimental a 150 consumidores
del negocio. Luego del anélisis, se puede concluir que los clientes que mas critican al restaurante son los mas
insatisfechos, los mas enfadados, los menos satisfechos con experiencias anteriores y los que mas se quejan y
abandonan. Estos resultados permiten realizar recomendaciones para la gestion y conocer la relacion con
cada una de las dimensiones. Finalmente, se aceptan todas las hipétesis planteadas.
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Abstract

Dissatisfied consumers tend to tell more about their experiences than satisfied ones, so negative word-
of-mouth comments spread more than positive ones. In addition, dissatisfied customers behave heterogeneously
depending on different factors related to their experience. Under this premise, the research addressed the study
of the relationship between unsatisfactory experiences and the behavior of consumers in the establishment Snack
Dorubi in the city of Jayanca. The objective was to determine the unsatisfactory experiences and the relationship
between the negative mouth-ear and the level of dissatisfaction, the emotions, the previous experience of the
consumer, their responses of complaint and behavior of change. For this purpose, a correlational, quantitative
and non-experimental analysis was made to 150 consumers of the business. After the analysis, it can be concluded
that the clients who criticize the restaurant the most are the most dissatisfied, the most angry, the least satisfied
with previous experiences and the ones who complain and abandon the most. These results allow making
recommendations for the management and knowing the relationship with each of the dimensions. Finally, all the
hypotheses proposed are accepted.
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1. Introduccion

Cuando un consumidor no se encuentra satisfecho con un producto, servicio o
establecimiento, es posible que adopte una serie de actitudes que pueden generar diversas
consecuencias para la empresa que van desde una queja hasta no regresar mas. A pesar de
que las empresas se esfuerzan por motivar la presentacion de quejas a través de diversos
medios y de la importancia que tiene la satisfaccion y sus consecuencias (Menon & Dubé,
2000), mientras que las ultimas investigaciones han mostrado pocos cambios al respecto
comparado a los resultados de estudios de décadas pasadas. (Huppertz, 2007).

En el estudio de TARP (1996), mostré que el 70% de los consumidores insatisfechos
no se quejan, y Andreassen (2001) encuentra que el 68% de los clientes no comunican su
problema a la empresa. Retail Customer Dissatisfaction Study (2006), indica que solo el 6%
de los clientes insatisfechos manifiestan su queja. Sin embargo, a nivel espafiol, el indice de
Satisfaccion del Consumidor (2006) del Instituto Nacional de Consumo indica que el 65,2%
de la poblacion se ha quejado en servicios de interés general.

Arellano (2016) hizo una investigacién sobre la satisfaccion del consumidor peruano,
cuyos resultados mostraron los sectores con menor puntaje en el indice son Telefonia Movil
(47.7 puntos), Instituciones Pablicas (51.0 puntos) y Seguros (60.5 puntos). Los sectores con
mejores resultados son Clinicas privadas (68.2 puntos), Cadenas de Farmacias (67.2 puntos)
y Cines (67.0 puntos). El resultado agregado de los doce sectores analizados fue de 61.2
puntos, resultado que esta muy por debajo del equivalente para el mercado de Estados Unidos
que se sitla en 73.8 puntos y que se consideré como punto de referencia para el estudio.

El estudio también reveld que el mercado peruano, actualmente presenta un bloque
formado por consumidores con demanda creciente; hay un incremento de la competencia
entre proveedores; el mercado es méas exigente, no estd fidelizado, pero evoluciona
satisfactoriamente. En este contexto de insatisfaccion en el consumo, las conversaciones
informales entre los individuos son probablemente la forma mas antigua de expresar y
compartir opiniones sobre productos, servicios 0 marcas. Asi pues, los comentarios boca-
boca son una de las respuestas mas frecuentes de los clientes insatisfechos y son considerados
como una fuente de transmision de informacion con gran capacidad para influir en el
comportamiento de otros individuos (Godes & Mayzlin, 2004).

La empresa Dorubi S.A., ubicada en la regiébn Lambayeque, provincia de
Lambayeque, distrito de Jayanca, ofrece productos alimenticios dentro del sector
denominado como shacks (comidas ligeras) en un ambiente joven y casual, buscando siempre
una atencién con trato amable, su caracteristica principal es ofrecer productos de primera
calidad y del dia, preparados al momento, con una sazén distinta y usando ingredientes de
primera. Muchos de los clientes que visitan el local conocen ya la calidad de los productos y
siempre buscan experimentar nuevos sabores.

En la actualidad el negocio ha sufrido ciertos problemas debido a la alta demanda de
clientes que visitan el establecimiento en horas punta que, busca de una manera u otra, un
espacio donde ser atendidos y pasar un momento agradable. Al ser el local un espacio
reducido, no ha podido satisfacer la demanda de comensales quienes al encontrar esto, optan
por irse a otros locales con similar reputacion. Esto ha traido como consecuencia que, en
algunos casos el apuro de poder atender a todos, los pedidos se retrasen y hasta se confundan,
no se preste total atencion a las necesidades generando algunas quejas por parte de los clientes
y hasta murmuraciones por el servicio recibido. Esto esté afectando a la empresa, sobre todo
por el sistema boca oido que se genera, pues al quedar insatisfechos, muchos de ellos
comentan las experiencias negativas y éstas se amplian en todo el mercado.
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Ante lo expuesto, se planted la siguiente formulacion del problema: ¢Influyen las
experiencias insatisfactorias en el boca oido negativo de los clientes hacia la cadena de snacks
Dorubi?

Siendo los problemas especificos: ¢El nivel de satisfaccion influye en el boca oido
negativo de los clientes hacia la cadena de snacks Dorubi? ¢La respuesta de queja influye en
el boca oido negativo de los clientes hacia la cadena de snacks Dorubi? ¢La conducta de
cambio influye en el boca oido negativo de los clientes hacia la cadena de snacks Dorubi?

El objetivo general fue evaluar la influencia de las experiencias insatisfactorias en el
boca oido negativo en la cadena de snacks Dorubi en el distrito de Jayanca.; asi mismo, los
objetivos especificos se plasmaron en caracterizar el boca oido negativo de los clientes de la
cadena de snacks Dorubi, caracterizar las experiencias insatisfactorias de los clientes de la
cadena de snacks Dorubi. Evaluar la influencia del nivel de satisfaccion en el boca oido
negativo de los clientes hacia la cadena de shacks Dorubi. Evaluar la influencia de la
respuesta de queja en el boca oido negativo de los clientes hacia la cadena de shacks Dorubi.
Evaluar la influencia de la conducta de cambio en el boca oido negativo de los clientes hacia
la cadena de snacks Dorubi. La investigacién se justifica por la necesidad de dar una pronta
solucion al problema presentado en el negocio, ademas este trabajo servird como una fuente
de conocimientos para empresas gque atraviesen la misma situacién y puedan tener un aporte
para su solucion.

La informacion fue abordada en los capitulos siguientes. El capitulo de marco tedrico
considera los antecedentes del problema de investigacion, mostrando los trabajos previos
sobre las experiencias insatisfactorias y su efecto el boca oido negativo, siendo el modelo
tomado en el presente estudio, el de Moliner (2012).

Con relacién a la metodologia es importante referir que el tipo de estudio efectuado
es no experimental, transversal, y prospectivo y de nivel explicativo puesto que se pretende
determinar la influencia de las experiencias insatisfactorias en el boca oido negativo.

La poblacién del estudio la constituyen 150 clientes de la cadena de snacks Dorubi.
El instrumento que se utiliz6 para el siguiente estudio se bas6é en las dimensiones e
indicadores de los conceptos utilizados (2 dimensiones para boca oido negativo y 3
dimensiones para experiencias insatisfactorias).

En el capitulo de resultados, se pudo determinar que de las dimensiones analizadas de
las Habilidades blandas s6lo la dimension de habilidades sociales es la que mostrd influir en
el desempefio laboral.

2. Material y Métodos

Disefio
La investigacion sera de enfoque cuantitativo, transversal y explicativo.

Es transversal puesto que se tomardn los datos en un solo instante del tiempo,
cuantitativo en donde se analizaron elementos que fueron medidos y cuantificados, asi como
refiere Castro (2003): “el método cuantitativo o método tradicional se fundamenta en la
medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las
variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y normalizar
resultados”, es a su vez explicativo dado que se conocera si la variable independiente ejerce
alguna influencia en la variable dependiente, en este caso, los resultados determinaran si las
hipétesis se aceptan o rechazan (Hernandez, 2010).
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El disefio fue no experimental pues como refieren Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006), éstas se basan en categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades o contextos
que se dan sin la intervencion directa del investigador, es decir; sin que el investigador altere
el objeto de investigacion. En la investigacién no experimental, se observan los fenémenos o
acontecimientos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos

Poblacién y muestra

Poblacion

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) "una poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Es la totalidad del
fendmeno a estudiar, donde las entidades de la poblacion poseen una caracteristica comun.

La poblacién identificada para el estudio fueron los clientes que visitaron el

establecimiento, para ello se ha tomado como referencia el Ultimo semestre del 2017. Segln
registro de la empresa, el nimero de clientes que visitaron fueron 917 clientes.

Tabla 1. Clientes del Gltimo semestre del 2017

Meses N°

Julio 173
Agosto 166
Setiembre 136
Octubre 122
Noviembre 140
Diciembre 180
Total clientes 917

Fuente: Dorubi 2017

Muestra: Para efectos de la muestra, se ha tomado la media de clientes por el ultimo semestre,
dando un resultado de 150 clientes. Estos formaran parte de la muestra.

Muestreo: El tipo de muestreo aplicado fue el muestreo probabilistico simple, como definen
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es la técnica de muestreo en la que todos los sujetos
tienen la misma posibilidad de eleccion.

Criterios de Seleccién: Son integrantes de la poblacién todas las personas que hayan tenido
alguna experiencia de compra en Snack Dorubi.

Instrumentos de recoleccion de datos

La técnica tomada para la investigacion fue la encuesta a través de su instrumento que fue
el cuestionario. La encuesta es un procedimiento que permite obtener informacion de un
nimero considerable de personas de manera rapida. Ademds, permite conocer la opinién
publica y temas de significacién cientifica y de importancia en las sociedades (Grasso, 2006).
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Confiabilidad del instrumento

Tabla 2. Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach Spearman Fiabilidad

compuesta
Conducta Boca oido negativa 0.774 0.775 0.898
Conducta de cambio 0.744 0.748 0.886
Intencién boca oido negativa 0.791 0.792 0.905
Nivel de insatisfaccion 0.856 0.862 0.903
Respuestas de queja 0.841 0.842 0.904

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo
Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988, p. 187).
Cuanto més cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.
La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar la medida
fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion. El valor mas alto obtenido fue el de nivel de
insatisfaccién (0.856) y el mas bajo conducta de cambio (0.744). Todos sobrepasan el minimo aceptable,
por lo tanto, se puede afirmar que el instrumento es confiable.

Validez de constructo convergente:

Tabla 3. Confiabilidad del instrumento

Dimensiones Varianza extraida media (AVE)
Conducta de cambio 0.620
Respuestas de queja 0.514

Nivel de insatisfaccion 0.570
Conducta boca oido negativa 0.656
Intencion boca oido negativa 0.635

La varianza extraida media cumple con el requisito minimo para la validez convergente al tener un
valor mayor a 0.5 en cada una de las 3 dimensiones de las experiencias insatisfactorias y para las dos
dimensiones del boca oido negativo.

Técnicas para el procesamiento y analisis de datos

Se contacté con cada uno de los clientes para explicarles el fin de la encuesta, luego de ello se
procedio a entregarles la hoja con un boligrafo para su llenado, asi mismo, se iba verificando que cada
encuesta no tenga errores ni enmendaduras.
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3. Resultados

Resultados descriptivos

Dimensiones del boca oido negativo

450
4,00
350
3.00
2.50
2,00
150
1,00
0.50
0.00

Conducta boca oido negativa Intencion boca oido negativa

Figufa 1. Dimensiones del boca oido negativo

Dimensiones de las experiencias
insatisfactorias

5.00

4.50
400
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3.00
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Nivel de insatisfaccion  Respuesta de quejs Conducta de cambio

Figura 2. Dimensiones de las respuestas insatisfactorias
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Figura 3. Modelo conceptual resuelto

Tabla 4. Correlacion de variables

Boca oido

negativo
Conducta de cambio 0.800
Nivel de insatisfaccion 0.934
Respuestas de queja 0.981

Tabla 5. Analisis de la influencia

Muestra original  Estadistico P Valores
©) t

Experiencias insatisfactorias-> boca  0.583 15.96 0.008

oido negativo

Conducta de cambio -> boca oido -0.272 11.402 0.000
negativo

Nivel de insatisfaccion -> boca oido  0.593 22.708 0.000
negativo

Respuesta de queja -> boca oido 0.664 43.542 0.000
negativo
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Tabla 6. Resumen de hipotesis

HIPOTESIS P Valores CONDICION
Experiencias insatisfactorias-> boca oido negativo 0.008 SE ACEPTA
Conducta de cambio -> boca oido negativo 0.000 SE ACEPTA
Respuestas de queja -> boca oido negativo 0.000 SE ACEPTA
Nivel de insatisfaccion -> boca oido negativo 0.000 SE ACEPTA

4. Discusion

Sobre los resultados obtenidos en la comparacion de los promedios de las dimensiones, se ha
podido encontrar que no existe diferencia radical entre ellas, lo que si se aprecia es una pequefia
diferencia, mientras que la dimension con mas alto valor es la de intencién boca oido negativo (4.55),
dando a entender que existe una alta intencion de expresar a otros la experiencia de insatisfaccion
obtenida en el establecimiento y convencerlos de no visitarlo, y asimismo el haber expresado ya su
malestar con el servicio recibido contando su experiencia negativa a otros.

Esto es consistente con la literatura, la cual indica que los consumidores insatisfechos tienden mas
a contar sus experiencias que los satisfechos (Baker, 2006), por lo que el boca-oido negativo de un
consumidor tiene mayor efecto en las actitudes, decisiones y valoraciones de otros consumidores que
el boca-oido positivo (Laczniak, Decarlo & Ramaswami, 2001).

Por otro lado, la intencidn se centra mas en tratar de convencer a las personas a ya no visitar mas el
negocio por las experiencias vividas frente al solo hecho de contar lo ocurrido. Esto quiere decir, que
el cliente toma mas acciones de buscar quorum con el resto de las personas que solo contar los ocurrido.
Lovelock (2012) en alglin momento definié este tipo de comportamiento como el tipico “cliente
terrorista”.

Sobre los resultados de las dimensiones de las experiencias insatisfactorias se puede observar
también un alto nivel de insatisfaccion al servicio (4.50), lo que sugiere un alto nivel de malestar al
servicio brindado en el establecimiento, asimismo una valoracion alta de la respuesta de queja (4.50) ,
indicando que el consumidor insatisfecho considera que dada la insatisfaccion con el servicio su actitud
es la de expresar su malestar a traves de quejas con el encargado del snack y las personas que lo han
atendido. Respecto a la conducta de cambio la cual ha sido valorada también con un puntaje elevado
(4.48), esto sugiere que el cliente dada su insatisfaccion ha optado por no visitar nuevamente el
restaurante.

Los resultados del analisis de correlacion muestran que, todas las dimensiones de las experiencias
insatisfactorias se correlacionan con el boca oido negativo, los valores mas altos se dan entre el boca
oido negativo con la respuesta de queja (0.934), esto indica que mientras mayor es la actitud o accion
de queja mayor el boca oido negativo, es decir mientras mas se opta por quejarse se da una mayor
opcion de hablar de manera negativa del establecimiento a otras personas. El valor més bajo obtenido
se da entre las dimensiones de Conducta de cambio y el boca oido negativo (0.800) lo que indica que a
mayor conducta de cambio habra mayor efecto del boca oido negativo.
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Sin embargo, la conducta de cambio ofrece oportunidades para poder mejorar el servicio y hacer que
los clientes queden mas satisfechos. Concretamente, estas diferencias significativas permiten afirmar
que la mayoria de los sujetos que discuten el problema con el responsable del restaurante y que ya no
vuelven a visitarlo después de la experiencia insatisfactoria presentan méas nivel de conducta e
intenciones de boca-oido negativo. Por tanto, los consumidores con mas boca-oido negativo son los que
més se han quejado y més han dejado de ir al restaurante, lo cual es consistente con los resultados
obtenidos.

Como refiere Esteban et al. (2002), en el caso de la recepcion de quejas y reclamaciones no seria
posible su tratamiento si no se cuenta con autocontrol y capacidad de gestionar el estrés que se produce
durante el proceso. Es necesario la preparacion mental para poder minimizar los efectos que a veces
son dificiles de controlar. A este respecto es de gran ayuda el entrenamiento para evitar explosiones de
mal humor o bien los ejercicios de visualizacién, ya que imaginar con el pensamiento las posibles
soluciones y situaciones ayuda a buscar alternativas viables y mejorar la velocidad de reaccién ante el
cliente. Ademas, la base de la comunicacion efectiva es el respeto. No es posible sobrevivir como
empresa ni como trabajador si se menosprecia al cliente. “La escucha activa es uno de los elementos de
la comunicacion y por ende uno de los signos mas evidentes de respecto al cliente. La escucha activa
debe ser ademas utilizada para controlar nuestros pensamientos negativos y clarificar ideas mientras el
cliente se expresa. No se puede dar un servicio de calidad y ser antipatico o agresivo con el cliente. El
propio mercado sustituird esta empresa por otras que sean conscientes de la gran importancia que tiene
la amabilidad para conseguir una buena calidad en la atencion al cliente” (Swanson & Kelley, 2001).

Al analizar las hipotesis de influencia se puede identificar que de las tres dimensiones de las
experiencias insatisfactorias las tres muestran influencia en el boca oido negativo. Se pudo observar
gue se acepta la hipotesis general, es decir las experiencias insatisfactorias, si influyen en el boca oido
negativo. Asimismo se determiné que la conducta de cambio influye en el boca oido negativo asi como
las respuestas de queja y el nivel de insatisfaccién con lo cual la cadena de snack Dorubi debe considerar
prestar atencion para poder responder adecuadamente ante la insatisfaccion del cliente y las quejas que
pueda presentar de modo gque pueda reducirse el impacto en el boca oido negativo a causa de dichas
dimensiones.

5. Conclusiones

Se pudo determinar un nivel alto de tanto conducta como intencién boca oido negativo en
los consumidores del snack Dorubi, con lo cual el establecimiento debe prestar atencion al servicio
para evitar la reaccion del consumidor insatisfecho.

Asimismo, se identificd un moderado a un alto grado de insatisfaccion, una intencién alta
respecto a quejarse al recibir un mal servicio y una moderada conducta de cambio.

Respecto a la relacion entre las variables en estudio, se pudo identificar que hay una relacion
directa entre ellas, y muestran gque las experiencias son determinantes para futuros comportamientos
de decision de uso del servicio.

Los resultados obtenidos indican que existe clientes claramente diferenciados en sus
conductas e intenciones de boca-oido negativo: el segmento de los mas negativos, los que peor hablan
a sus amigos y familiares de su experiencia en el restaurante, los que lo cuentan a méas personas y
mas intenciones tienen de hacerlo en el futuro; frente al segmento de los menos negativos, con
menores niveles de estas conductas e intenciones. Este criterio se centra en las experiencias obtenidas
de consumidores en funcidn de sus respuestas a la insatisfaccion, concretamente respuestas de queja.

Sobre las hipoétesis planteadas, las cuatro se aceptan, pues se mostr6 influencia de las
experiencias insatisfactorias en el boca oido negativo (p=0.000), asi como de cada una de las
dimensiones de las experiencias insatisfactorias, respuestas de queja (p=0.000), conducta de cambio
(p=0.000) y el nivel de insatisfaccion (p=0.000). Asi pues, la conducta de cambio, la respuesta de
gueja y su nivel de insatisfaccién tienen influencia en el boca-oido negativo cuando ocurre una
experiencia insatisfactoria.
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