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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo general analizar el comportamiento de queja
de los clientes del retail moderno en la ciudad de Piura durante el afio 2021. Se trat6 de
una investigacion descriptiva y con disefio no experimental y corte transversal. La técnica
seleccionada para el estudio fue una encuesta y para su puesta en marcha se elaboro
un cuestionario que se aplicé un total de 384 personas encuestadas que son habituales
clientes del retail moderno en Piura, especificamente de supermercados y tiendas por
departamentos. La investigacion utilizo los estudios de Moliner (2004) como teoria bésica
con la que se elaboré el instrumento que recogié informacion con relaciéon a los tres
niveles del comportamiento de queja. Los resultados arrojan que en la poblacion objeto
de la investigacion existe una frecuencia media en la respuesta de queja y la respuesta
privada y una baja frecuencia en la respuesta a terceras partes. De los indicadores
puntuales se concluye que la solicitud de solucion y los comentarios con allegados son

bastante frecuentes.

Palabras clave: comportamiento de queja, retail, insatisfaccion
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ABSTRACT

This research had as general objective to analyze the compaint behaviour of the modern
retail clientes in Piura city in the year 2021. It was a descriptiva and cross section and
non experimental design. The tchnics for this study was a survey and in order to start it a
guestionnaire was developed and applied to 384 persons, who are usual clients of the
modern retail in Piura, specially supermarkets and department stores. The research used
the studies of Moliner (2004) as basic theory and with it was elaborated the instrument
which collected data related to thr three levels of complaint behaviour. The resuls indicate
that in the target population there is a median frequence in the complaint response and
in the private response, while there is a low reponse in the third parties response.
Respecto to punctual indicators, it was concluded that the solution request and the

comments with friends and relatives are very frequent.

Key words: complaint behaviour, negocio minorista, dissatisfaction.
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CAPITULO |
INTRODUCCION



I. INTRODUCCION

1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problematica

Lairrupcion del Marketing en la gestion empresarial significé unimportante giro en
el enfoque de las empresas que empezaron a dirigir sus esfuerzos a aplicarla filosofia
bésica de la mercadotecnia, que es satisfacer las necesidades del consumidor. Y para
lograr esto las compafiias recurrieron a la investigacion de mercados justamente para
conocer como se comporta el cliente del mercado objetivo de una empresa. Segun el
Diario Gestion (2017) el estudio de la conducta del consumidor implica la observacion y
analisis de los procesos psicologicos que ocurren en la psiquis de un cliente cuando
selecciona un producto o servicio y descarta otro. Este estudio se hace con el fin de
entender las razones de su comportamiento. La primera fase de este proceso empieza
cuando el cliente identifica el producto o servicio que puede satisfacer su necesidad y lo
elige precisamente para ese fin. Esta dupla necesidad-satisfaccion esta muy presente en

las decisiones de compra y en los procesos psicolégicos de consumo.

La mayoria de autores considera que la Ultima etapa en el proceso que decide la
compra es la evaluacién post compra. Aqui, el cliente sopesa la utilidad del bien adquirido
y utilizado, generando una serie de sensaciones y actitudes que son cruciales en las
ulteriores compras. Las dos posibles conclusiones de este proceso de evaluacién son
bien la satisfaccion o bien la insatisfaccion (Rivas y Grande, 2019). Si se da lo primero,
el cliente refuerza sus convicciones, lo que se considerd para elegir el producto, sus
actitudes y por lo general crea una conducta de fidelidad a la marca o a la tienda donde

lo adquirio, que es relevante para formular estrategias comerciales de una compafiia. Si
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se da lo segundo - insatisfaccion-, se puede reevaluar los criterios de seleccién, la marca
adquirida puede ser dejada de lado, se crean procesos de comunicacion contra la
compaifiia y pueden plantearse comportamientos de queja y reclamos para compensar

las pérdidas o las utilidades negativas. (Sarabia y Parra, 2016).

La prestigiosa cadena BBC (2019) public6é una encuesta online hecha por la
empresa Citizen Advice en Inglaterra que mostraba que los rubros en los que mayor
cantidad de reclamos existia era en el de vehiculos usados. Un total de 57,000 casos de
reclamos en ese rubro fueron reportados en dicha investigacion. En segundo lugar,
aparecio el giro de articulos de mejoramiento del hogar, seguido por el de muebles. En
cuarto lugar, aparecio el rubro de tecnologia que incluye laptops, celulares, tablets y otros

accesorios. Finalmente, en el quinto puesto se ubico el rubro de ropa y calzado.

Existe consenso entre los autores al sefialar que el cliente actual es mas exigente
y el hecho de que ahora en la web se pueda obtener vasta informacion sobre productos,
empodera al consumidor quien se siente con derecho de obtener un buen producto o
servicio a cambio de su dinero. Cortés (2018) sefala que enterarse de la experiencia de
otros clientes, comparar la que ofrece una marca en relacidbn con la competencia,
visualizar o tener contacto el bien; es decir, evaluar la calidad de servicio, la diversidad
de productos, costos y otros detalles,son ventajas que el cliente adquiere por medio de
la informacién que halla en internet. KPMG Global (2017) en su estudio “Me, my life, my
wallet” sefiala que las empresas deben comenzar a estudiar el comportamiento de sus
clientes reconociendo que son seres complejos mas que por su género, edad o nivel de

ingresos.

IONOS (2019) expresa que por esta razén es crucial desarrollar un esquema
eficiente para gestionar los reclamos. Con él la compafia logra que, incluso luego de una
falla, se sostenga una relacion positiva con el comprador y éste no sienta decepcion y
gue menos deje ser cliente de la compafia. En adicion a ello, si se gestiona
adecuadamente las quejas, la probabilidad de errores en la fabricacion o la logistica
disminuye debido a la retroalimentacion de los compradores, que sera conocida por los
responsables para mejorar las fallas detectadas. La gestion de reclamos es la reaccion

de una compaiiia frente las quejas de sus compradores. Los reclamos deben ser
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sopesados de sistematicamente y ordenados con el fin de obtener un constructivo
provecho de ello. La razon del reclamo debe ser subsanado para el cliente. La meta de
la gestion de reclamos es fortalecer el vinculo con el cliente y asegurar que el bien o

servicio ofrecido tenga la calidad esperada por el consumidor.

En ese afan, las empresas deben investigar sobre el comportamiento de queja de
sus clientes, que son las alternativas de respuesta con relacion a la insatisfaccion que
un cliente experimenta en la compra, durante el consumo o al poseer los productos o
servicios comprados. Este comportamiento es un elemento de vital importancia para
todos los entes involucrados. Para las compafiias, la relevancia radica por lo menos en
dos factores; en primer lugar, coadyuva a las empresas a plantear un modelo de negocio
de largo plazo y, segundo, puede atenuar el impacto de las percepciones negativas
originadas por la insatisfaccion durante la compra. Para las autoridades, en especial para
los entes vinculados a los derechos de los consumidores, una mejor comprension del
asunto ayudara a mejorar el proceso de disefar politicas de Estado al respecto, y paralos
clientes constituye la oportunidad de que la empresa se disculpe o bien que brinde una

solucion que resarza el dafio ocasionado (Cruz y Galan, 2019).

RPP (2019) informa que, en el Perl, con acuerdo a la empresa se tiene derecho
a recibir del proveedor datos veraces y oportunos para decidir adecuadamente una
comprar, y también se tiene derecho a recibir bienes y servicios con aceptable calidad,
esto significa que lo comprado esté en relacion con la oferta, y que también cumpla con
los beneficios para los que supuestamente fue disefiado. En ese sentido Indecopi es la
institucion encargada de vigilar los derechos de los consumidores. Si un cliente considera
gue sus derechos han sido afectados pueden gestionar su queja en un Libro de
Reclamaciones en sus establecimientos comerciales, que todo local debe tener. También
exige que se coloque en un lugar visible. Para los negocios que venden por internet
también Indecopi les sefiala que deben exhibir en su pagina web un pop con

instrucciones para reclamo si el cliente lo considera necesario.

La pandemia del Covid 19, sin embargo, ha creado condiciones atractivas y a la
vez retadoras para las ventas online ya que, si bien hay una mayor voluntada hacer

compras por internet, esto ha hecho que el volumen de pedidos crezcalo que dificulta la
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gestion logistica de las empresas y viene ocasionando numerosos reclamos de los
clientes que se quejan de fallas en los articulos recibidos y demoras en los despachos.
Segun Gestion (2020) Indecopi solo en el mes de junio y solo referidos a compras online
un total de 6,012 reclamos y dentro de las empresas mas reclamadas estan las tiendas
por departamento. También Andina(2020) indica que, en los primeros cuatro meses de
pandemia, Indecopi recibi6 17,000 reclamos. Esto debido a que las empresas no
estuvieron preparadas para la cantidad de pedidos online que recibieron a raiz de la

emergencia sanitaria.

En la ciudad de Piura operan supermercados e hipermercados con diferentes
marcas. Entre ellos destacan Tottus, con dos tiendas, una en el Open Plaza, ubicado en
Castilla y otro en la Av. Sanchéz Cerro, en 26 de octubre. El grupo Cencosud trabaja en
Piura con la marca Metro y posee un hipermercado en el Mall Plaza del Sol y un
supermercado en la Urb, San Eduardo. El grupo Interbank opera con un hipermercado
Plaza Vea en el Real Plaza y un supermercado en el Ovalo Grau. Por ultimo, esta la
cadena de supermercados Maxi Ahorro con cuatro tiendas en la ciudad. Todos estos
locales cuentan con una nutrida clientela y como tal la calidad de servicio y la adecuada
gestion de quejas y reclamos es vital para fidelizar a su mercado meta. En Piura hay
escasos estudios referidos al comportamiento de queja de los clientes y por ello resulta
interesante conocer detalles de esta conducta y esta investigacion apunta precisamente
a profundizar en el conocimiento de este tipo de comportamiento del consumidor de

supermercados de Piura.

1.1.2. Enunciado del problema
¢, Coémo es el comportamiento de queja del cliente del retail moderno de la ciudad de
Piura afio 20217

1.2. Justificacion

- Teobrica

Este estudio permiti6 ampliar el horizonte de conocimientos respecto al

comportamiento de queja de los consumidores, topico poco estudiado en la ciudad de
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Piura, localidad en la que se lleva a cabo la investigacion. Basado en teorias de
reconocidos autores, en especial en las de Betriz Moliner, de la Universidad de Valencia,
este estudio busco determinar e identificar la conducta de los usuarios del retail moderno,
especialmente de los supermercados que operan en la ciudad. Por tanto, los resultados

alcanzados refuerzan las teorias existentes y aportan con detalles del entorno local.
- Préctica

Esta investigacién se justificd desde el punto de vista practico porque de los resultados
gue se obtuvieron los supermercados involucrados en la investigacion podran entender
gué puntos son los que peor evaluacion generan en el publico de Piura, también conocer
cémo actuan frente a las insatisfacciones que perciben y, de esa manera, adaptando sus
estrategias podran desarrollar tacticas que permitan manejar mejor las quejas y reclamos

agregando valor a su marca en el mercado de la ciudad de Piura.
- Metodoldgica

El trabajo incluyé investigacion cualitativa y también cuantitativa, Cualitativa
porque podremos recoger insights de los clientes en casos de insatisfaccion con alguna
compra o servicio, que dificilmente se obtendrian de una investigacion cuantitativa. Y la
encuesta mostré el volumen de opiniones que le dan validez cientifica a esta
investigacion. Esta metodologia, asi planteada, enriquecio la investigacion y garantiza

resultados mas confiables.
- Social

En lo social se espera que la investigacion conlleve a que los supermercados de
la ciudad de Piura puedan reformular sus estrategias con el fin de satisfacer de la mejor
manera a su publico objetivo y, siendo los formatos de retail estudiados, empresas que
atienden a un gran numero de usuarios, éstos se beneficiaran con una mejora en la
atencion de quejas y reclamos que los supermercados ofrecen constituyendo ello una

justificacion social para el desarrollo de la presente investigacion.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Analizar el comportamiento de queja de los clientes del retail moderno en la ciudad de
Piura, afio 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

- Detallar la respuesta de queja de los clientes del retail moderno en la ciudad de
Piura, afio 2021.

- Describir la respuesta privada de los clientes del retail moderno en la ciudad de
Piura, afio 2021.

- Explicar la respuesta a terceras partes de los clientes del retail moderno en la
ciudad de Piura, afio 2021.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Cruz y Galan (2019), publicaron un articulo cientifico titulado
determinantes del comportamiento de queja del consumidor en México. El
objetivo general consistié fue evaluar como impactan los componentes de la
conducta de queja del cliente en dos aspectos: el socioeconémico y el
empresarial. El objetivo pretende contribuir la conducta de queja de los
consumidores, que los autores consideran que ha sido poco abordada en
México. Los autores usaron dos paneles: a nivel socioecondémico y a nivel
empresa. En el primero de los casos, los resultados indican que tanto el PBI
per cépita como la probabilidad de solucion de la queja y el porcentaje de
poblacién en las ciudades que impactan positivamente. El crecimiento en el
ingreso incrementa las quejas por consumidor y esto tiene efecto
multiplicador. De igual manera, el hallar la relacion poblacién citadina con la
conducta de queja del consumidor muestra que el consumidor suburbano o

rural no tiende a quejarse.

Esta investigacion enfoca aspectos periféricos a la conducta de queja ya
gue vincula dicho comportamiento con variables externas como el PBI per
capita y también el porcentaje de la poblacién urbana, aportando nuevos

conceptos al tema.

Praseyto y Tinaprila (2017), publicaron un articulo en la Escuela de Negocios
de la Universidad Agraria de Bogor, en Indonesia. Los objetivos del estudio
fue hacer un seguimiento de la conducta de queja del consumidor e identificar
su relacién con varios factores como demografia, personalidades, actitud

hacia los negocios, atribucién de las causas de insatisfaccion y atributos del
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producto. Se tratdé de una investigacion descriptiva y transversal. y se utilizo el
coeficiente de correlacién de Pearson para hacer un andlisis de correlacién
del comportamiento de queja del cliente con varios factores. Los resultados
muestran que los encuestados de la ciudad de Cibubur, basados en su
conducta de queja,se pueden clasificar en cuatro grupos: pasivos, voceros,
iracundos y activistas. Los consumidores pasivos dominan la categoria con
un porcentaje del 49%. Los voceros, iracundos y activistas predominan las

mujeres jovenes, con alto nivel de ingresos y educacion.

La originalidad de esta investigacion es la clasificacion de los clientes
segun su comportamiento de queja. Esto da un enfoque diferente al del
presente proyecto pero que tiene relacion ya que puede asociarse cada tipo
de comportamiento de queja con un tipo de cliente.

2.1.2. A nivel nacional

Espinoza (2016) presentd su tesis Comportamiento de Queja del
Consumidor en el Retail Moderno, en la Ciudad de Truijillo, en el afio 2016. El
objetivo general de dicha investigacion fue precisamente determinar la
conducta de queja de los consumidores trujillanos en supermercados y
tiendas por departamento. Fue una investigacion descriptiva, no experimental
y de corte transversal. La poblacién fueron los clientes del retail moderno y la
muestra fue de 384 personas. Se utilizé tanto la encuesta como el focus group
como técnica se elabor6 un cuestionario para el recojo de datos. Concluyendo
gue la conducta de reclamo del consumidor de Trujillo en el retail moderno
tiene las siguientes caracteristicas: frente a una insatisfaccién en un grado
medio el cliente se manifiesta con Respuestas de quejas, en grado bajo
reacciona con respuestas privadas y las Respuestas a Terceras Partes son
inexistentes.

Este trabajo tiene similitud con el presente proyecto y puede servir de
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comparativo porque fue hecho en el 2016 y seria deseable hallar que la cultura
de queja haya crecido en la poblacion.

Huaita (2018) en su tesis “Relacion de la gestion de quejas o reclamos
y mejora de la satisfaccion del usuario en la Direccion del trabajo y promocion
del empleo, Tarapoto 2018” planteé como meta mostrar el vinculo entre las
variables descritas en el titulo, en la ciudad de Tarapoto, en el oriente del
Peru. Se traté de unainvestigacion descriptiva, correlacional, no experimental
y transversal en la que el método de muestreo fue a través de un censo que
incluy6 a 80 trabajadores de la dependencia del Ministerio de Trabajo de la
mencionada ciudad. La técnica fue la encuesta y se confecciond un
cuestionario que fue el instrumento para el recojo de datos. La prueba
estadistica arroj6 un valor de significancia bilateral de 0.00000, y un
coeficiente de correlacion de 0.746, lo que permite concluir que existe una
relacion significativa entre la gestion de quejas y reclamos con la satisfaccion

del usuario en esa dependencia ministerial de Tarapoto.

2.1.3. Anivel local

Abad (2016) presentd su tesis titulada Diagnostico de la calidad de
servicio en la atencion a las quejas y reclamos de clientes con tarjetas de
crédito en el BBVA Continental Sullana. La investigacion fue de tipo
descriptivo, transversal y no experimental. El objetivo general fue desarrollar
propuestas y lineamientos para lograr mejoras en la calidad de servicio hacia
los clientes titulares de tarjetas de crédito en la citada entidad financiera,
enfocandose en los reclamos y quejas de los clientes segmentados y elegidos
como poblacién. Se tom6 una muestra de 118 usuarios de tarjetas de crédito
y como técnica se utilizé una encuesta. Para el recojo de datos fue elaborado
un cuestionario. De los resultados encontrados se hall6 que la mayor queja o

reclamos en las tarjetas de crédito son por la membresia, que genera una alta
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comisién. Esta comisién se cobra anualmente y se puede anular con un

trAmite que muchos de los encuestados percibieron como engorroso.

Aunque el enfoque de esta tesis es empresarial, ofrece informacién
importante sobre los motivos que generan insatisfaccion y también muestra
datos sobre los procedimientos del banco objeto del estudio en la solucién a

los reclamos.

Hermoza (2016) desarroll6 su tesis en la Universidad Nacional de Piura
y la titul6 Estudio de la calidad de servicio y nivel de satisfaccién del cliente
de la empresa Gechisa de Sullana 2016. Su objetivo fue conocer la forma en
gue la calidad de servicio incide en la satisfaccién de los usuarios de la
empresa objeto del estudio, que opera en el rubro de transporte interprovincial
de pasajeros. La investigacion se enfoco en el punto de vista del cliente. La
tesis indago por las debilidades, en el servicio de la compafia que se traducen
en quejas y reclamos de sus clientes. Se identifico la falta de seguridad, la
falta de orden en las colas, los buses en estado deplorable y otros puntos que
son fuente de insatisfaccion de los usuarios. Se utilizd6 una encuesta y como
instrumento se confeccioné un cuestionario apropiado para el rubro. La
muestra fue de 196 pasajeros frecuentes del servicio que brinda la empresa y
pese a que se identificaron los puntos débiles,la conclusion a la que se arribé
luego de procesar los datos es que los usuarios experimentan un aceptable

nivel de satisfaccion con el servicio brindado.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing

Para Kotler y Armstrong (2013) “el marketing es un proceso social y directivo
mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas”. Los autores

también acotan que, con un enfoque especifico, el marketing significa generar



vinculos rentables y con importante valor para los clientes. Por ello el marketing se
puede conceptuar como un proceso a través del cual las compafiias generan valor
para sus consumidores y logran con ellos relaciones sélidas y asi capturan también

valor de sus clientes.

Un concepto clave para el Marketing es el de valor percibido por el cliente.

Kotler y Armstrong (2013) expresan que:

“Los consumidores deciden comprar a la compafiia que oferta el mayor beneficio; es
decir, sopesan la relacién costo beneficio de una oferta en particular y la comparan
contra cualquier otra propuesta de la competencia en relacion con lo que la
competencia ofrece. Para ciertos clientes el valor significa productos de mediana
calidad a precios razonables. Para otros en cambio, el valor puede ser recibir mas
aun a costa de pagar mas. Otro concepto importante es el de la gestion de relaciones
con clientes que es un esquema de construir y sostener relaciones de rentabilidad

con los consumidores al brindar satisfaccion y mayor valor”.

Precisamente este concepto de satisfaccion es clave en toda estrategia de
marketing y depende de la percepcion que un cliente tiene del desempefio del
producto o servicio si lo compara con sus expectativas. Si el desemperio es igual o
superior a lo que él esperaba antes de usarlo, habra satisfaccion. Por el contrario, si
el performance esta por debajo de lo que el cliente espera, experimentara
insatisfaccion. Si su percepcion evalla positivamente este rendimiento, el
consumidor tendra satisfaccion. Si el performance supera a lo esperado, el individuo
experimentara satisfaccion e incluso deleite. Las compariias exitosas se esfuerzan
por tener satisfechos sobre todo a sus clientes claves. En un circulo virtuoso, las
compafias inteligentes se ponen el objetivo de deleitara sus clientes brindando mas
de lo que ofrecieron. Estos clientes no sélo reiteraran sus compras, sino que también
seran cajas de resonancia de la empresa comunicando a sus allegados su buena

experiencia.
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2.2.2. Comportamiento del consumidor

Respecto al comportamiento del consumidor, el autor Solomon (2015) nos dice
gue “es el analisis de los procedimientos que participan cuando una persona o grupo
de personas ejecuta una eleccion, realiza una compra, usa o descarta productos,
servicios, experiencias e ideas en general para satisfacer sus necesidades y/o
deseos” (p.7).

Santesmases (2017) sefala que:

“El comportamiento del consumidor se relaciona con las acciones que un individuo o
unainstitucion hace desde que detecta una necesidad hasta que, con el fin de
satisfacerla, realiza la compra y usa el bien o servicio. El estudio de este
comportamiento deriva hacia el andlisis de todos los factores intervinientes en el
proceso realizado. Con relaciébn a como catalogar esta conducta por lo general se
hace una diferencia entre el comportamiento del consumidor individual o consumidor
final y el comportamiento organizacional. Estudiar el comportamiento del consumidor
individual distingue si se trata de comportamiento personal o grupal, para uso personal
0 para ser utilizado por terceros,con los que hay distintos tipos de conexiones como

familiares, amigos o conocidos, con los que no se hace negocios.”

Arellano (2015) propone que en este enfoque las compafias deben poner
énfasis en el servicio post venta, que resulta ser clave para diferentes productos,
especialmente en América Latina, donde hay mucha dificultad de abastecimiento de
repuestos, mantenimiento o servicios varios para bienes importados. Incluso cuando
se brinda un servicio idoneo, es necesaria una aproximacion psicoloégica muy
importante, ya que, confrecuencia, o que la persona necesita es una garantia y
tranquilidad cuando sea necesario. Por ello, una adecuada gestion de las
expectativas, relacionadas con la postventa, esta estrechamente relacionada con un

profundo conocimiento del perfil del consumidor y de su conducta de compra (p.9).

Arellano (2010) propone que: “los responsables de las relaciones publicas de

una empresa buscan una adecuada imagen de la marca y de la compaiiia, ya no
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solo en quienes consumen sus productos sino en todos los llamados grupos de
interés. En efecto si una empresa tiene una imagen deteriorada puede generar
severos problemas, que dificultan licencias, y también con llevan a campafas de

rechazo a sus practicas, presion publica para no consumir sus productos” (p.10).

2.2.3. Queja

La mayoria de autores especializados concuerdan en que: “las quejas de los
clientes son buenas para que las compafiias puedan identificar sus falencias y
debilidades, y por ello al conocerlas se les brinda informacién que permite corregir
esas fallas y con ello ganar fidelidad de su publico objetivo”. (Chou, 2015; Huang et
al, 2014).

La Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO, 2015) indica que: “la
gueja es una insatisfaccion que se generd en una compaiiia o institucion respecto a
algun bien o servicio que esa organizacion ofrece, de la cual se aguarda una rapida

contestacion o solucién, esto define en la norma ISO 9000” (p. 2).

Por otra parte, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2020) fija la diferencia entre una
queja y un reclamo. Este “esta directamente relacionado con la disconformidad que
muestra el usuario/cliente por el producto obtenido, el bien adquirido o el servicio
prestado, mientras que la queja se considera como aquel malestar en cuanto a la

atencion brindada por una empresa u organizacion” (p. 2).

Castillo (2012) manifiesta que “los reclamos o0 quejas son aquellas
expresiones formales de los conflictos, dado que si un cliente presenta algun tipo de
reclamo o queja se esta considerando que sus intereses estan siendo vulnerados
por algun integrante de una organizacion en particular, ademas es valido sefalar que
el conflicto no es mas que alguna situacion en donde dos partes tienen intereses o

criterios antagonicos” (p. 302).

Moliner, (2014) indica que: “una queja es la expresiéon de una insatisfaccion, y
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no de otra manera de comunicacion entre la persona y la empresa” (p.147).

Para Swan y Oliver (1989, citados por Moliner, 2014) una queja “es una
manera de comunicacion post- interpersonal enfocada a la empresa, fuente de la
insatisfaccion, y que intervienen en sus comportamientos y conductas de sus
posteriores compras” (p.147). En una queja no se acusa a una compafiia y por tanto
no da inicio a un proceso administrativo que sancionen a la empresa infractora si se

sigue la ley de proteccién al consumidor” (p.3).

Meyers y Camey (2007, citados por Moliner, 2014) indican que: “la queja es
la manifestacién expresada de la insatisfaccion” (p.148). En funcién a estos
conceptos se puede concluir que el objetivo de una queja es generar alguna
contestacion porque el cliente ha manifestado sentirse insatisfecho con algo referido
a la adquisicion de un bien o servicio de alguna empresa, ya sea a corto o largo
plazo. La persona que plantea una queja, podria no solo buscar una respuesta a su
incomodidad, sino también buscar y proponer mejoras, expresando el problema a la

compafia u organizacion.

2.2.4. Comportamiento de queja

Rajain (2016) sefala que:

“El comportamiento de queja del consumidor (CCB por sus siglas en inglés)
es un area de investigacion referida al analisis de todos los aspectos
vinculados a la reaccién del consumidor a una falla en un producto o servicio
adquirido y el resultante de una insatisfaccion percibida. La insatisfaccion del
consumidor, su satisfacciéon y el CCB son tres factores diferentes, pero
altamente relacionados y que han sido profundamente investigados en
estudios de marketing y del consumidor. La creciente competencia en el
mercado, la importancia dada a la calidad y la satisfaccion, y el creciente
consumismo, el énfasis dado a los consumidores, considerados como el eje

central de toda organizacion motiva a los investigadores a ahondar el estudio
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sobre los complejos mecanismos que determinan la satisfaccion o
insatisfaccion de un cliente y su consecuente comportamiento posterior.
Cuando un consumidor percibe que el producto o servicio adquirido excede
Sus expectativas, encontrard satisfaccion. Por el contrario, cuando las
expectativas no son alcanzadas, surgira la insatisfaccion. Por ese motivo esta

insatisfaccion es considerada como precedente del reclamo.”

No existen muchas definiciones sobre el comportamiento de queja. Segun Singh
(1988, citado por Moliner et al 2016) describe al comportamiento de queja como “un
grupo de respuestas mdltiples, tanto comportamentales como no
comportamentales, y que pueden haber sido ocasionadas por la insatisfaccion
percibida en un acontecimiento de compra” (p.14).

La conducta de queja para Day y Cols (citado por Moliner et al, 2016) contiene
“un grupo de reacciones propias del consumidor y que se originan a raiz de una mala
experiencia” (p.117). Para Krapfel (citado por Moliner, 2014) el comportamiento de
queja“es el programa de accion del cliente o consumidor como resultado de una mala
experiencia” (p.117). Segun Singh y Howell (1987, citado por Moliner, 2014) el
comportamiento de queja es “un grupo de respuestas mdultiples, tanto
comportamentales como no comportamentales que reflejan una comunicacion

negativa debido a una insatisfaccion producida en un momento de compra” (p.117).

Westbrook (1987, citado por Moliner, 2014) define al comportamiento de queja
como “un conjunto de expresiones comunicativas empezadas por el consumidor y
dirigidas al fabricante, luego a los intermediarios o instituciones publicas con el fin de
dar solucion a los lios provenientes de la adquisicion o uso de un determinado
producto” (p.117).

En la investigacion de Moliner se analiza como los autores han clasificado los
comportamientos de queja del consumidor.

Moliner (2004) acota que: “Se presentan dos grupos de tipologias de
comportamientos de queja del consumidor. En el primer grupo se hace un analisis
de las clasificaciones mas importantes sobre los tipos de respuestas a la

insatisfaccion; mientras que en el segundo grupo podemos encontrar respuestas
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segun las caracteristicas de los consumidores, descripcion del perfil de la persona
insatisfecha, ambos con acuerdo al modelo de respuesta” (p.116).

Con referencia a la conducta de queja, distintos investigadores sefialan que
las respuestas de los consumidores ante las experiencias insatisfactorias son muy
diferentes, y pueden ser desde reacciones comportamentales hasta respuestas que

no implican comportamiento notorio.

Blodgett, Hill y Tax (2007, citado por Moliner, 2014) dicen: “que las respuestas mas
usuales de los individuos tienen caracteristicas comportamentales y se fundamentan
en hallar de una soluciéon por medio de la formulacién de una queja, la difusién de
comentarios boca-oido negativos; cambiar de proveedor, cambiar de marca y el en
lazar con terceras partes” (p.117). Algunos teoricos perciben que el silencio es una
respuesta, que no constituye una conducta, frente a una incomodidad. Sin embargo,

los silencios son perjudiciales porque no permiten que la empresa detecte sus fallas.

Clasificacion del comportamiento de queja

Segun Hischman (1970, citado por Moliner, 2014) el comportamiento de
gueja: “de acuerdo a su influencia en la empresa tiene como respuestas al abandono:
Conducta de cambio; la expresion: Queja y comentarios boca-oido negativo; y la

lealtad: Silencio/olvido” (p.21).

“

Dar y Landon (2002, citado por Moliner, 2014) expresan que: “el
comportamiento de queja de acuerdo al grado de actuacion del consumidor tiene
como respuestas a las acciones publicas: Busqueda de solucion en el fabricante y/o
empresa; a las acciones privadas: Comentarios boca-oido negativo y cambio de

empresa o fabricante; y a la no accion: silencio” (p.21).

Fornell y Westbrook (2003, citado por Moliner, 2014) acotan lo siguiente: “El
comportamiento de queja con acuerdo a la importancia de la compra y a quien se
expresa la insatisfaccidon de la insatisfaccion tiene como respuestas a las respuestas

directas: Quejas al establecimiento y conducta de cambio; y a las respuestas a
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terceras partes: Quejas a organizaciones protectoras del consumidor y/o acciones

legales” (p.22).

De acuerdo a Singh (1988, citado por Moliner, 2014)” La conducta de queja
del cliente de en funcion a la importancia de la compra y clase de destinatario tiene
las siguientes alternativas: como respuesta de queja: Busqueda de solucion en el
fabricante/empresa y la inaccién; a las respuestas privadas: Comentarios boca-oido
negativo y/o cambio de marca o compaifiia; y a la respuesta a terceras partes: Quejas

a instituciones de proteccion del consumidor, acciones legales” (p.22).

Un pionero en estudios sobre los problemas que acarrea la insatisfaccion fue
Hischman en 1970. Moliner (2014) expresa que: “las clasificaciones que mayor
impacto han tenido son la de Singh (1990), en ella se identifican tres clases de
respuestas y que a su vez se presentan a través de distintos comportamientos”
(p-122). En este esquema se reconocen las conductas del cliente insatisfecho y que
se orientan segun a quien va dirigida. En esta clasificacion se consideran dos
factores: con acuerdo a su vinculo con la compra y segun los elementos

socioculturales involucrados, tanto interno — informal como externo-formal.

Asi, si se recurre a elementos ajenos a la compra, se puede tener en primer
lugar en un entorno externo formal una conducta de respuesta a terceras partes
organizaciones defensoras del consumidor, medios de comunicacion y por ultimo
acciones legales. En segundo lugar, dentro de un entorno interno informal se tienen
los comentarios negativos y el cambio de producto o establecimiento como
consecuencia de la insatisfaccion. Por otro lado, si se actia con enfoque directo a la

compra hecha, se puede quejar al establecimiento o bien no hacer nada.

Segun Lovelock et al. (2015) cuando los consumidores experimentan
insatisfaccion, ellos pueden tomar cuatro cursos de accién: “1. No hacer nada 2.
Quejarse directamente ante la empresa 3. Recurrir a terceras partes 4. Dejar de
comprar el producto o bien dejar de comprar en el establecimiento donde se efectué

la adquisicion. “

Tronvoll (2012) desarroll6 un modelo dinamico para el CCB. El modelo
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muestra tres tipos de respuesta de queja: lcomunicar el reclamo verbal o no
verbalmente 2) accion activa o pasiva, o 3) no hacer nada. Elegir una accion sugiere
gue depende del costo del reclamo desde el punto de vista del consumidor si el
cliente considera que lo que obtendra como consecuencia de su reclamo es de
mayor valor que el costo de presentar y gestionar su queja, entonces el reclamo se
presentara. Por el contrario, si el costo de reclamar excede el beneficio que obtendria

por presentarlo, entonces la decision sera no hacer nada.

De lo encontrado sobre los modelos de los tedricos del comportamiento de
gueja se puede concluir que coinciden en encontrar tres tipos de comportamiento

ante una queja:
- Respuesta de queja
- Respuesta privada

- Respuesta a terceras partes
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2.3. Marco conceptual

Comportamiento de queja

Area de investigacion referida al analisis de todos los aspectos vinculados a
la reaccidn del consumidor a una falla en un producto o servicio adquirido y el

resultante de una insatisfaccion percibida (Rajain, 2016)
Comportamiento del consumidor

Analisis de los procedimientos que participan cuando una persona o grupo de
personas ejecuta una eleccion, realiza una compra, usa o descarta productos,
servicios, experiencias e ideas en general para satisfacer sus necesidades y/o

deseos (Solomon, 2015)
Conducta de compra

Son los procesos que los clientes utilizan para elegir, usar, consumir y adquirir
un producto y servicio, este proceso incluye las respuestas emocionales,

mentales y de comportamiento de los consumidores. (Rivera et al, 2009)

Rivera,J. Arellano, R. y Molero, V. (2009) Conducta del consumidor:

Estrategias y politicas aplicadas al Marketing. Esic Editorial
Insatisfaccion

Nivel de estado de animo de una persona al percibir que un producto o servicio
adquirido esta por debajo de sus expectativas sus expectativas previas (Kotler
y Keller, 2014)

Percepcion

Es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la informacién o los
estimulos detectados por nuestros 5 sentidos. Asi es como interpretamos o
entendemos el mundo que nos rodea. Lo que percibimos depende del objeto

y denuestras experiencias. (Solomon, 2008)
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e Queja

Insatisfaccion que se generd en una compafiia o institucion respecto a algun
bien o servicio que esa organizacion ofrece, de la cual se aguarda una rapida
contestacion o solucion. Puede incluir también la falta de complacencia con la

atencion u otros elementos presentes en el proceso de compra. (ISO, 2011).

e Reclamo

Insatisfacciéon relacionada directamente con el producto o servicio que un

cliente ha recibido de una empresa o institucion (Indecopi, 2012).
e Respuesta a terceras partes

Comportamiento de queja en el que se recurre a elementos ajenos a la
compra como organizaciones defensoras del consumidor, medios de

comunicacion y por ultimo acciones legales (Moliner, 2014).
e Respuesta privada

Comentarios boca-oido negativo y cambio de empresa o fabricante; e inaccion
luego de una insatisfaccion en la adquisicion de un producto servicio (Moliner,
2014).

e Respuesta de queja
Busqueda de solucion en el fabricante/empresa por via oral o escrita cuando

un cliente ha tenido una insatisfaccion con el producto o servicio adquirido
(Moliner, 2014).

2.4. Hipotesis

Dada la naturaleza de la investigacidn, no se ha considerado hipétesis en este

proyecto.



2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Busqueda de
‘Proceso que constituye | Se medird | Respuesta  de solucion
un subconjunto de todas| evaluando las | queja Discusion del
las posibles respuestas | reacciones que los problema
Comportamiento | sobre la insatisfaccion| clientes del retalil Solicitud del libro De Ordinal
de queja percibida en torno a un| moderno en Piura reclamaciones
episodio de compra | tienen ante una Sugerencia de
durante el consumo o/ insatisfaccion por mejora
durante la posesion de los | una compra ya sea No accién
bienes o] servicios | por el producto o por
consumidos” (Crie,2003) | la atencion recibida Boca-oido
Respuesta recomendaciones
privada negativas
Evitar el producto
Evitar la tienda
Informacion
Respuesta a | medios

terceras partes
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Informacion a
organizaciones de
defensa consumidor

Acciones legales.
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lll. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1. Poblacién

La poblacion objeto de investigacion estuvo constituida por los pobladores de la ciudad
de Piura de los niveles A, By C, mayores de edad, que hagan compras en negocios del
retail moderno. Segun APEIM en la zona urbana de Piura, el 9.2 corresponde al nivel AB
y el 23.9 corresponde el nivel C. Esto significa que el 33.1% esta considerada como
poblacion del estudio. Segun el MINSA a poblacién de la ciudad de Piura mayor de 18
afos es de 302,644. De alli que la poblacion aproximada a considerar en el estudio es
de 302,644 x 33.1% = 100,175 personas.

3.1.2. Marco muestral
Individuos de ambos sexos mayores de 18 afos, que en los ultimos 12 meses hayan

tenido insatisfacciones en sus compras en alguna tienda del retail moderno de la ciudad

de Piura.

Se utilizo la formula de poblacién mayor a 10000 personas, con dicha formula se obtiene

el numero de personas a quienes se les realizara la encuesta.
Poblacién mayor a 50000 personas n = (Tamafio de la muestra)
E = (Margen de error) = 0.05 Z = (Nivel de confianza) =

1.96 P = (Probabilidad de éxito) = 0.5

Q = (Probabilidad de fracaso) = 0.5 n = 384 clientes a encuestar

Como resultado de dicha formula se realizara la encuesta a 384 personas del publico

objetivo.
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3.1.3. Unidad de anélisis

La unidad de analisis es cada persona mayor de 18 afios, residente en Piura y que realice

compras en el retail moderno de la ciudad al menos dos veces al mes.

3.1.4. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la férmula correspondiente a
poblaciones infinitas:

n= 2°PQ =(196)2(0.5) (0.5) =384

N

. (0.05)?

Ddénde:

. Z:1.96

. P: 0.5 (50% de posibilidad)

. Q: 0.5 (50% sin posibilidad)

. N: tamafio de la poblacion

. E: 0.05

Por lo tanto, la muestra estara constituida por 384 clientes a encuestar

3.2. Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion
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No experimental: Porque no se manipularéa la variable no serd manipulada en la investigacion.
Disefio: Descriptivo

Transversal: La variable se medir4 una sola vez y luego se procedera al analisis en la

poblacion objeto de estudio.

El diagrama de disefo planteado se representar de la siguiente manera:

Dénde:

M: Personas mayores de 18 afios

O:

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

La técnica a emplear sera la encuesta, sera aplicada a los integrantes de la muestra para
conocer su comportamiento de queja, para lo cual se elaborara el respectivo cuestionario

como herramienta de investigacion.

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Encuesta:

Esta técnica es la mas utilizada en la investigacion de ciencias sociales. A través de ésta, se
busca recaudar datos por medio de un cuestionario previamente disefiado, estos datos se
obtienen realizando un conjunto de preguntas dirigidas al conjunto total de la muestra en
estudio, es decir, los clientes que hayan experimentado insatisfaccion en negocios del retalil

moderno en la ciudad de Piura.
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Cuestionario:

Este instrumento de investigacion consiste en una serie de preguntas redactadas de forma
coherente, con una secuenciacion logica y estructuradas a las variables delimitadas

anteriormente y a las cuales estas preguntas deben dar respuesta.

Validez y confiabilidad: Estos instrumentos seran validados por especialistas de la materia.
Donde la encuesta estard expuesta a los especialistas en el tema; con la finalidad de analizar
si el instrumento es factible de aplicar a la poblacién que sera la muestra de la presente

investigacion.

3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos

Para analizar la informacion obtenida de la investigacion, se tomara en consideracion lo

siguiente:

. Interpretacion de la variable de estudio.

. Interpretacion de encuesta con la ayuda de graficos.

. Procesamiento computarizado utilizando el software estadistico SPSS y Excel.

Establecer conclusiones y recomendaciones como resultado de lainterpretacion

de los datos.

Los resultados seran presentados en tablas estadisticas con frecuencias absolutas y
relativas porcentuales donde se asignaran valores a las variables, asi como figuras y graficos

para facilitar su interpretacion.

Para efectos de evaluacion del comportamiento de queja, se valorara cada respuesta con

acuerdo a la siguiente calificacion:

Totalmente en desacuerdo ................eeeeveeeiiiiiiininiiininninnnnn. 1
Endesacuerdo........ccccoeiiiiiiiii 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ..........ccuvveiiiieeeeieeeiiiinnnnnn. 3
DE QCULBIUO. .. .ceieiiiiiie e 4
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Totalmente de aCUCIAO ... ...eeieeee e 5

De la misma forma se ha establecido los promedios de respuestas en los siguientes rangos:

D 1 A 2.3 Casi nunca
DE 2.34 @ 3.06....cciieiee e A veces
DE 3.67 85 .. Casi siempre

Para efectos de evaluacion del comportamiento de queja, se valorara cada respuesta con

acuerdo a la siguiente calificacion:

Totalmente en desacuerdo...........ccceeeveeeiieeeiiiiiiiiie e e, 1
EN desacuerdo.......ccoooveeeiivieiiiiie e 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.........ccccccceeeveeeeereeeeennnnnnnn. 3
DTS (ot U =T o (o T 4
Totalmente de acuerdo .............eeevveiiiiiiiiiiiiiiiis 5

De la misma forma se ha establecido los promedios de respuestas en los siguientes rangos:

DE 1 A 2.3 Casi nunca
DE 2.34 @ 3.66. i A veces
DE 3.67 @5 .. Casi siempre
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PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADO

Presentacion de resultados

Tabla 1

Género de los encuestados

Opciones Respuesta Porcentaje

FEMENINO 223 58%
MASCULINO 161 42%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figural

Género de los encuestados
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>0% 42%
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30%
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0%
MASCULINO FEMENINO
B MASCULINO FEMENINO

Interpretacion. La mayoria de encuestados fueron mujeres.
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Tabla 2

Ocurrencia de insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje

S| 365 95%
NO 19 5%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 2

Ocurrencia de insatisfaccion
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Interpretacion. Casitodos los encuestados han tenido experiencias de compra insatisfactorias.

41



Tabla 3

Tipo de establecimiento donde ocurri6 la insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje

SUPERMERCADOS 200 52%
TIENDAS POR DEPARTAMENTO 184 48%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 3

Tipo de establecimiento donde ocurrio la insatisfaccion
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TIENDAS POR DEPARTAMENTO SUPERMERCADOS

B TIENDAS POR DEPARTAMENTO SUPERMERCADOS

Interpretacion. La ocurrencia de insatisfaccion es similar en supermercados o en tiendas por
departamento.
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Tabla 4

Causa de la insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje

DEMORAS 84 22%
ERROR EN EL PRECIO 50 13%
MALA ATENCION 158 41%
PRODUCTO DEFECTUOSO 83 22%
OTROS 9 2%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboraciéon de las autoras.

Figura 4

Causa de la insatisfaccion
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Interpretacion. La mala atencion es la causa mas frecuente de insatisfaccion.



Tabla b

Pedido de solucion de queja en la tienda

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 176 46%
EN DESACUERDO 22 6%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 34 9%
TOTALMENTE DE ACUERDO 125 33%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 27 7%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 5

Pedido de solucion de la queja en tienda
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B EN DESACUERDO B TOTALMENTE EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO ™ TOTALMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO

DE ACUERDO

Interpretacion. Un 79% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que solicitan en la

tienda la solucién del problema.
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Tabla 6

Discusion con el encargado de la tienda ante una insatisfacciéon

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 136 35%
EN DESACUERDO 59 15%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 89 23%
TOTALMENTE DE ACUERDO 66 17%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 34 9%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 6

Discusion con el encargado de la tienda ante una insatisfaccion
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Interpretacion. 52% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Tabla 7

Solicitud del libro de reclamaciones

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 122 32%
EN DESACUERDO 46 12%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 132 34%
TOTALMENTE DE ACUERDO 66 17%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 18 5%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 7

Solicitud del libro de reclamaciones
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Interpretacion. Solo un 49% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacién de que
solicita el libro de reclamaciones
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Tabla 8

Sugerencia de mejora a la tienda

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 155 40%
EN DESACUERDO 28 7%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 56 15%
TOTALMENTE DE ACUERDO 127 33%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 18 5%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 8

Sugerencia de mejora a la tienda
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Interpretacion. 73% confirmo que sugieren mejoras a una tienda donde encuentran insatisfaccion.
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Tabla 9

Inaccion frente a la insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 36 9%
EN DESACUERDO 159 41%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 85 22%
TOTALMENTE DE ACUERDO 9 2%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 95 25%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 9

Inaccion frente a la insatisfaccion
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Interpretacion. Solo un 11% afirma no hacer nada ante una insatisfaccion.
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Tabla 10

Dejar de consumir producto o servicio ante una falla

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 156 41%
EN DESACUERDO 45 12%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 92 24%
TOTALMENTE DE ACUERDO 76 20%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 15 4%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 10

Dejar de consumir producto o servicio ante una falla
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Interpretacion. 61% indicaron que dejan de consumir el producto o servicio ante una falla.
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Tabla 11

Dejar de comprar en la empresa ante una insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 142 37%
EN DESACUERDO 59 15%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 92 24%
TOTALMENTE DE ACUERDO 82 21%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 9 2%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 11

Dejar de comprar en la empresa ante una insatisfaccion
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Interpretacion. 58% indican que dejarian de comprar en una tienda ante una insatisfaccion.
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Tabla 12

Comentar con allegados sobre pésima experiencia

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 174 45%
EN DESACUERDO 22 6%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 58 15%
TOTALMENTE DE ACUERDO 124 32%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 6 2%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 12

Comentar con allegados sobre pésima experiencia
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Interpretacion. El 77% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que comentan con allegados
una mala experiencia de compra.
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Tabla 13

Recomendacion para no compren en tienda donde ocurrié la insatisfaccion

Opciones Respuesta Porcentaje

DE ACUERDO 113 29%
EN DESACUERDO 80 21%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 103 27%
TOTALMENTE DE ACUERDO 85 22%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 3 1%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 13

Recomendacion para no compren en tienda donde ocurrid la insatisfaccion
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Interpretacion. 51% de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Tabla 14

Comentar insatisfaccion en redes sociales

Opciones Respuesta Porcentaje
DE ACUERDO 72 19%
EN DESACUERDO 140 36%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 105 27%
TOTALMENTE DE ACUERDO 12 3%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 55 14%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 14

Comentar insatisfaccion en redes sociales
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Solo 22% afirma que comenta su queja en redes sociales.
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Tabla 15

Red social utilizada para expresar su queja

Opciones Respuesta Porcentaje

FACEBOOK 123 32%
INSTAGRAM 30 8%
WHATSAPP 119 31%
OTRA 112 29%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 15

Red social utilizada para expresar su queja

35% 32%
29%

31%
30%

25%
20%
15%
10% 8%

5%

0%
INSTAGRAM OTRA WHATSAPP FACEBOOK

B INSTAGRAM HOTRA WHATSAPP M FACEBOOK

Interpretacion. Facebook y WhatsApp son las redes preferidas para comentar
insatisfaccion.
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Tabla 16

Informar queja a organizacion competente

Opciones Respuesta Porcentaje

NO 338 88%
SI 46 12%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 16

Informar queja a organizacion competente
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Interpretacion. Solo un 12% ha recurrido a organizaciones competentes para canalizar su queja.
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Tabla 17

Acciones legales contra establecimiento

Opciones Respuesta Porcentaje

NO 368 96%
Sl 16 4%
Total 384 100%

Nota: Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de las autoras.

Figura 17

Acciones legales contra establecimiento

120%
100% 96%
80%
60%
40%
20%
4%

L ——
0%
N NO

Hs| FNO

Interpretacion. Solo un 4% afirma haber emprendido acciones legales contra establecimiento
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ANALISIS DE RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Detallar la respuesta de queja de los clientes del retail moderno en la
ciudad de Piura, afio 2021

Este objetivo buscé detallar la conducta de los clientes en una tienda del retail moderno de Piura
cuando tienen alguna insatisfaccion. Los resultados muestran que un 79% si pide al empleado mas
cercano que se solucione el problema presentado. En cambio, solo un 52% exige la presencia del
encargado (jefe, supervisor) y 49% recurre al libro de reclamaciones. También se hallé que un 73%,
al margen de la solucién de su problema, sugiere a la tienda que mejore en el asunto que dio origen

a su insatisfaccion y solo 11% afirma no hacer nada al respecto.

De estos resultados se colige que la mayoria los clientes, si bien con diferentes acciones, si tienen

una activa respuesta de queja

Objetivo especifico 2: Describir la respuesta privada de los clientes del retail moderno en la
ciudad de Piura, afio 2021

Este objetivo apunt6 a explicar el comportamiento de los clientes del retail moderno de Piura, una
vez fuera de la tienda tanto en sus acciones personales como con relacidon a sus grupos de
referencia. Los hallazgos muestran que un 61% afirma que deja de comprar el producto que le generé
insatisfaccion y un 58% dejé de comprar en el establecimiento donde se originé la queja. Ademas,
un contundente 77% comenta la insatisfaccion con sus allegados y el 51% recomienda a sus grupos
de conocidos no comprar el producto o asistir a la tienda donde se produjo la experiencia negativa.
En redes sociales solo el 22% cuenta su insatisfaccion y las redes preferidas para estos comentarios

son Facebook yWhatsapp.

Se deduce que existe una mayoritaria respuesta privada ante las insatisfacciones destacando un

contundente porcentaje que lo comenta con sus allegados.

Objetivo especifico 3: Explicar larespuesta a terceras partes de los clientes del retail moderno
en la ciudad de Piura, afio 2021

Con relacion a este objetivo se indica que se buscé detallar la conducta de los clientes del retalil
moderno con relacion a instituciones vinculadas con la defensa de los derechos del consumidor o
con las autoridades judiciales. Los resultados son claros al indicar que solo un 28% ha reportado su
gueja a una institucion del consumidor y apenas un 4% ha recurrido a instancias legales. Esto tal vez

debido a que los importes involucrados no son muy elevados.
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Objetivo general: Analizar el comportamiento de queja de los clientes del retail moderno en la
ciudad de Piura, afio 2021.

Los resultados muestran que los clientes del retail moderno en Piura en un 95% si han experimentado
insatisfacciones en los establecimientos del retail moderno y ello ocurre casi en la misma proporcién
en supermercados y tiendas por departamento. La mayor causa de insatisfaccion segun un 41% de
encuestados es la mala atencién seguido por errores en el precio y demoras, ambos factores con
22% cada uno. si tienen un comportamiento de queja activo en las dimensiones respuesta de queja
donde entre 49% y 79% hace algun tipo de accion en la tienda donde ocurrié la insatisfaccion. En
cuanto a la respuesta privada, mas del 51% tiene reacciones frente a las insatisfacciones con
excepcion de las publicaciones en redes sociales que solo alcanzan un 22%. Finalmente, la

respuesta a terceras partes si es bastante limitada.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Con relacion al objetivo especifico 1 que fue Describir la respuesta de queja de los clientes
del retail moderno en la ciudad de Piura, afio 2021, debe indicarse que en efecto, si existe un
significativo comportamiento de queja de parte de los clientes de supermercados y tiendas por
departamento y ello se manifiesta porque una notoria mayoria de encuestados exige la solucion del
problema ante el empleado que tiene contacto con el cliente y también sugiere mejoras al
establecimiento con relacion al punto que genero insatisfaccion. Este resultado coincide con la
investigacion de Espinoza (2017) quien hizo un estudio similar en establecimientos modernos de
Trujillo y planted tres niveles de respuesta de queja: casi siempre, a veces y casi nunca. La exigencia
de solucién al empleado directo tuvo una calificacion de “casi siempre” y el resto “a veces” con la
excepcion de no hacer nada que obtuvo un “casi nunca”. Sin embargo, Praseyto y Tinaprila (2017),
en su investigacion hecha en Indonesia, encontraron que un 49% de clientes son los considerados
pasivos, es decir aquellos que no hacen ninguna accién ante una insatisfaccion. Esto contrasta con
los resultados del presente estudio donde un 79% de los encuestados exige al menos la solucién de

su queja al empleado que tiene contacto directo con los clientes del establecimiento.

Los resultados de esta investigacion en lo que a respuesta de queja se refiere, difieren en
algo con el de Zare (2017) que encontré que la mayor incidencia estuvo en llamar al encargado de
la tienda y no al empleado de contacto directo para solucionar el problema presentado. Esto “puede
deberse a que en la investigacion mencionada se llevo a cabo en restaurantes y es posible que la
percepcion de poder de solucién de parte del mozo o camarero desde la 6ptica del cliente, no sea la
mejor. Este estudio coincide también con la presente investigacion en el sentido de que el porcentaje
de personas que no hacen nada ante una insatisfaccion es poco significativo. Por ultimo, la
proporcion de personas que sugieren a la tienda cambios para mejorar el servicio es sensiblemente
menor que el encontrado en el presente estudio. Otros estudios como el de Angelovska (2020),
desarrollado en Macedonia del Norte incluso identifican la forma en que los clientes reclaman
catalogando a sus clientes en una escala que va desde la cortesia a la agresividad. Una investigacion
de Charsetad et al (2017) incluye entre sus conclusiones la necesidad de incluir en el analisis el
aspecto cultural de la sociedad en la que ocurre el comportamiento de queja. El autor, que es irani,
incluye la categoria de comportamiento fatalista, que es muy usual en ese pais y que implica no
hacer nada no por la personalidad del cliente sino por la influencia del islam en el sentido de que si

algo ocurrié es por designio divino.

Respecto al segundo objetivo especifico: Describir la respuesta privada de los clientes del
retail moderno en la ciudad de Piura, afio 2021, los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados si tienen una respuesta privada, resaltando el 77% que comenta con sus grupos de
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referencia su insatisfaccién, aunque en lo que se refiere a comentarlo en redes sociales solo el 22%
lo hace. Este resultado se encuadra con la teoria de Moliner (2008) quien expresa refiriéndose a la
conducta privada de queja que “dentro de un entorno interno informal se tienen los comentarios

negativos y el cambio de producto o establecimiento como consecuencia de la insatisfacciéon”.

Los resultados de esta investigacion referentes a la respuesta privada de lueja, difieren de
los hallazgos de Espinoza (2017) quien en su escala de calificacion hallé6 que solo en el acapite de
comentar la insatisfaccién con amigos y familiares, se tuvo una evaluacién de “a veces” mientras que
en el resto la calificacién fue de “casi nunca”. Es posible que la diferencia del afio de la investigacion
con el del presente estudio, revele que en la actualidad hay un mayor empoderamiento del cliente
gue se ha tornado mas exigente con los productos y servicios que adquiere. En este sentido Kitapci
et al (2019) que recopilaron resultados de 58 estudios anteriores hechos en diferentes paises,
encontraron que la mas recurrente de las respuestas privadas de queja fue el comentar con parientes
y amigos la insatisfaccion experimentada, lo que coincide con el estudio que se presenta. No hay,
sin embargo, coincidencia en la segunda opcién mas frecuente porque mientras en este estudio dicho
lugar lo ocupa segunda opcion que es dejar de comprar el producto o asistir al establecimiento en el
gue se presentd la experiencia negativa, en el estudio multinacional aludido la segunda respuesta
mas frecuente es la inaccion, lo que podria tener una explicacion por la idiosincrasia que impera en

cada pais en donde se llevaron a cabo los estudios.

Finalmente, con relacion al objetivo general que fue: Analizar el comportamiento de queja de
los clientes del retail moderno en la ciudad de Piura, afio 2021 se encontré que la gran mayoria de
clientes del retail moderno (95%) ha experimentado insatisfacciones en su experiencia de compra de
algun producto o servicio. La causa mas frecuente de queja fue la mala atencién con 41% y bastante
menos el producto defectuoso (22%) y las demoras (22%). No hubo mayor diferencia entre la
frecuencia de quejas entre supermercados o tiendas por departamento. Muy pocos clientes no hacen
nada ante una insatisfaccion y los comportamientos de queja se reparten entre la respuesta de queja
y la privada. En efecto, en ambos acapites mas del 50% tiene una respuesta ante algun problema
presentado. En las respuestas de queja, el mas alto porcentaje se da porque el 79% de los
encuestados exigen la solucion a su insatisfacciéon al empleado de atencién directa En lo que
respecta a la respuesta privada, los respondientes muestran radicalidad en sus decisiones pues un
60% en promedio, o bien deja de comprar el producto que generé la queja o bien dejan de comprar
en el establecimiento donde se genero la insatisfaccion. Un porcentaje bastante menor recurre a la
respuesta a terceras partes donde solo un 28% indicé que alguna vez ha recurrido a Indecopi 0 a

alguna entidad defensora de los derechos de los consumidores.

Estos resultados son coherentes con los encontrados por Espinoza (2017) quien en su

investigacion hecha en establecimientos del retail moderno en Trujillo encontré que “el
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comportamiento de queja del consumidor trujillano en los retails modernos de la ciudad de Truijillo en
el afio 2017 est4d formado mayormente por actitudes propias de las respuestas de quejas y
respuestas privadas”. Algo similar encontré Zare (2017) al investigar el comportamiento de queja en
restaurantes de Trujillo y concluyo que “El comportamiento de queja predominante en el consumidor
trujillano de restaurante (estudiantes universitarios adultos que trabajan) es del tipo de respuestas
de queja (71,1%), como las siguientes: no visitar nuevamente el restaurante; contar a los amigos y

familiares la experiencia insatisfactoria”.
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CONCLUSIONES

1.- Los clientes de Piura en promedio a veces tienen una respuesta de queja ante una insatisfaccion
presentada en alguna tienda del retail moderno en la referida ciudad. Sin embargo, de los
indicadores de la respuesta de queja se puede colegir que en la mayoria de los casos los clientes
piden la solucion al empleado que los atiende directamente y también sugieren al establecimiento
las mejoras para evitar futuros reclamos. Pero solo a veces exigen la presencia del encargado de la
tienda e incluso con menor frecuencia solicitan el libro de reclamaciones y en muy pocos casos optan

por no hacer nada.

2.- En lo que se refiere a la respuesta privada del comportamiento de queja, los clientes del retail
moderno de Piura en promedio, a veces tienen una respuesta privada, De los indicadores de esta
dimensién, los clientes ocasionalmente dejan de comprar en el establecimiento donde tuvieron
insatisfaccion. Igualmente, solo a veces dejan de comprar el producto que generd su reclamo y
también solo a veces recomiendan a sus allegados que no compren el producto o que visiten la

tienda. En cambio, con mucha frecuencia si comentan su insatisfaccion con sus amigos o familiares.

3.- Con relaciéon a la dimension respuesta a terceras partes, los resultados muestran que este tipo
de respuesta casi nunca se da entre los clientes del retail moderno de Piura. Y de los indicadores, la
frecuencia de acciones penales o de recurrir a instituciones externas, es practicamente nula mientras
gue a veces los clientes comentan su insatisfaccion en redes sociales usando para ello

mayoritariamente Facebook y Whatsapp.

4.- Como conclusion general este estudio arroja que el comportamiento activo de queja entre los
clientes del retail moderno de la ciudad de Piura se da solo a veces y basicamente se manifiesta

como respuesta de queja y respuesta privada y casi nunca como respuesta a terceras partes.
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RECOMENDACIONES

1.- Las autoridades pertinentes deben orientar al ciudadano sobre sus derechos cuando encuentren
alguna insatisfaccion atribuible a un producto defectuoso o bien algun tipo de maltrato en algun
establecimiento. Esto puede lograrse con campafias y obligando a los negocios a exhibir carteles
con los derechos de los clientes, incluido el uso dellibro de reclamaciones. Por otro lado, los negocios
deben capacitar a su personal para que puedan dar solucién a algun justo reclamo de los clientes.

2.- No siendo responsabilidad de las autoridades el exhortar a los clientes insatisfechos que difundan
los problemas encontrados con productos o servicios, las organizaciones de defensa de los
consumidores deben alentar a los usuarios a publicar en redes sociales las experiencias negativas
gue tengan en algun establecimiento por productos defectuosos o deficientes servicios. Esto para
gue sea caja de resonancia y se denuncie publicamente estos problemas sobre todo cuando la

empresa responsable no da una rapida solucion a los reclamos.

3.- Organizaciones como la Asociacion peruana de consumidores y usuarios debe tener un rol
protagonico, orientando a los clientes insatisfechos para casos de problemas que generen un
considerable perjuicio. En estas circunstancias, los clientes podran recibir asesoria legal para poder

presentar demandas si la situaciéon lo amerita.

4.- Los establecimientos deben capacitar a su personal para dar una adecuada y rapida respuesta a
los reclamos de sus clientes cuando manifiestan una insatisfaccion. Los empleados de primera linea
deberian solucionar estos casos y solo en casos mayores deben derivar con celeridad este tema a
los encargados o jefes de tienda que igualmente deben prepararse para actuar dentro del marco

legal en la solucién de los problemas que eventualmente se presenten.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

1. ¢Se ha sentido alguna vez insatisfecho con un producto o con la atencién en algun
establecimiento moderno?

a-Si b-No

2. Género: a- Masculino b- Femenino

3 ¢En qué tipo de tiendas modernas ha sentido mas insatisfecho?

a- Supermercados

b- Hipermercados
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¢- Tiendas por departamentos_

d- Home Center

4 :Qué ocasion6 su insatisfaccion?

Producto defectuoso

Q
O

b- Mala atencion
¢ Error en el precio
d- Demoras

e- Otros

f- Acontinuacién, responda las siguientes preguntas utilizando una escala del 1 al
5. Marque con una X la casilla que corresponde.

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Nide acuerdo ni en desacuerdo 4= De

acuerdo 5= Totalmente de acuerdo

Cuando sufre una insatisfaccion:

1 ITEMS 1 2 3 4 5
2 Pido en la tienda la solucién del problema
3 Discuto el asunto con un encargado de la
tienda
4 Solicito se me alcance el libro de reclamaciones
5 Le sugirié a la empresa que mejore en lo que fallaron
6 Por lo general no hago nada
7 Dejo de consumir el producto o servicio que
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tuvo fallas

8 Dejo de comprar en esa empresa

9 Comento con amigos y familiares respecto a mi pésima
experiencia

10 Recomiendo a amigos o familiares que no compren en
la tienda donde tuve el problema

11 Comento mi mala experiencia en

redes sociales
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6. ¢ Qué red social utiliz6 para expresar su mala experiencia?

a- WhatsApp b- Facebook c- Instagram d- Tiktok e-N.A

16 ¢ Informaste el problema a alguna agencia u organizacion protectora del consumidor cuando

éste no fue resuelto de manera inmediata y satisfactoria?

a- Si b- No ¢ Cuél (es)? -

17 ¢ Tomaste acciones legales contra la empresa?

a-Si  b-No
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Anexo 2

Coeficiente Alpha de Cronbach para confiabilidad del instrumento cuestionario

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 25 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 25 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de|N de

Cronbach | elementos

0.841 17
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