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RESUMEN

Los fallos pueden ocurrir incluso en empresas excelentes. Sin embargo, la
literatura ha mostrado como una buena gestion de los procesos de recuperacion de
servicio permiten mantener, incluso aumentar, el nivel de satisfaccion percibido
por el usuario.

Una profunda revision de la literatura especializada ha identificado que todavia
existen importantes brechas respecto a i) la percepcion de justicia y su repercusion
en la lealtad, ii) la consideracion individual y conjunta de la lealtad actitudinal y
comportamental, y iii) los vinculos entre la satisfaccion posterior a la recuperacion
del servicio y la lealtad del cliente. Ademas, son muy escasos los estudios que han
analizado el efecto del sexo (hombre o mujer) como posible variable moderadora
de los procesos de recuperacion del servicio.

Este estudio analiza la situacion del sector de telefonia movil en Espania. Los
resultados indican que los procesos de recuperacion contribuyen a aumentar la
satisfaccion del usuario y su predisposicion hacia la lealtad. Ademas, identificamos
que en este contexto los hombres se muestran mds exigentes con el proveedor del
servicio y son menos fieles, mientras que las mujeres resultan tener mds
desarrollado el sentimiento de justicia y son mas fieles (tanto desde el punto de
vista actitudinal como comportamental). Tener en cuenta estos resultados podria
contribuir a una mejor gestion de los procesos de recuperacion del servicio.
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1. Introduccién

El aumento de la presion competitiva permite que los clientes dispongan de mas
alternativas y, por tanto, se vuelvan mas exigentes (Tsai y Su, 2009). Esta situacion repercute,
en ocasiones, en la percepcién de un menor nivel de calidad en la prestacion del servicio que
puede deberse bien a un fallo por parte del oferente, bien a una percepcion diferente a sus
expectativas por parte del usuario.

Por eso cada vez son mas las empresas que se esfuerzan por mejorar la prestacion del
servicio, la atencion al cliente y la gestion de posibles anomalias. También centran su atencion
en los procesos de investigacion comercial, como herramienta para identificar y analizar las
necesidades y expectativas de los usuarios reales y potenciales, en el disefio del servicio y en la
formacion adecuada del personal. El objetivo basico es la prestacion de tal forma que se
cumplan las expectativas creadas.

Sin embargo, como han sefialado muy acertadamente autores como Chang y Hsiao (2008),
DeWitt et al. (2008), Huang (2008), Michel y Meuter (2008) o Varela et al. (2008), entre otros,
aun en empresas excelentes hay ocasiones en las que los fallos son inevitables. Estos fallos
influyen en la percepcién de los usuarios y pueden afectar a su nivel de satisfaccion/
insatisfaccion (Michel y Meuter, 2008); aunque una gestion adecuada de esta situacion y una
solucion al problema puede reconducir al cliente hacia un estado de satisfaccion incluso mayor
que en el caso de que no se hubiera producido error alguno (Varela et al., 2008; Bitner et al.,
1990). Esta idea es la que da contenido basico a la denominada “paradoja de recuperacion del
servicio” (service recovery paradox), basada en los trabajos pioneros de Bitner et al. (1990), de
McCollough y Bharadwaj (1992) o de Zeithaml et al. (1996) y que ha supuesto una linea de
trabajo muy importante en el &mbito del marketing en general y del marketing de servicios en
particular. Como destacan Maxham y Netemeyer (2002), la enorme presion a la que estan
sometidas muchas industrias en la actualidad ha hecho que tanto el &mbito académico como el
empresarial hayan vuelto a prestar atencion a este concepto.

Asi, se ha analizado cémo el concepto de recuperacion del servicio repercute en la
satisfaccion percibida por el cliente (ej., Michel y Meuter, 2008; Varela et al., 2008) y
disminuye su propension a abandonar la relacion (gj., Tsai y Su, 2009; Varela et al., 2009). Se
ha considerado incluso como un antecedente de la fidelidad del cliente y del enfoque relacional
(ej., DeWitt et al., 2008; Chang y Hsiao, 2008; Ok et al., 2007).

Estos ultimos trabajos (DeWitt et al., 2008; Chang y Hsiao, 2008; Ok et al., 2007) destacan
que la gestion eficiente de las quejas relacionadas con la prestacién del servicio permite
establecer relaciones rentables a largo plazo con los clientes y, ademas, representa un feedback
muy importante para las empresas que asi lo quieran entender; a modo de critica constructiva.
No obstante, una mala gestion de esa situacion podria incidir en niveles de insatisfaccion
mayores. Hewitt et al. (2008) indican expresamente que, a pesar de los avances en
investigacion, todavia existen importantes brechas en la literatura respecto a i) la percepcion de
justicia y su repercusion en la lealtad, y ii) la consideracion individual y conjunta de la lealtad
actitudinal y comportamental, lo que contribuiria a enriquecer la comprension de la efectividad
de las acciones de recuperacion del servicio (p. 270).

El trabajo de Huang (2008) toma como referencia el concepto de satisfaccion, aunque no
va méas alld y no demuestra empiricamente si dicha satisfaccion repercute en el grado de
fidelidad del cliente. Considera que la severidad del fallo, el esfuerzo del empleado percibido
por el cliente y las expectativas de recuperacion son antecedentes del nivel de satisfaccion
percibido con la recuperacion del servicio. En la parte final de su articulo sugiere que seria
interesante profundizar en las repercusiones comportamentales de dicha satisfaccion. Michel y
Meuter (2008) también se centran en analizar la satisfaccion percibida posterior a la
recuperacion del servicio, aunque reconocen que al haber trabajado con varias escalas formadas
por un solo item seria recomendable replicar parte del estudio utilizando escalas multi-item.
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En el &mbito internacional la mayoria de los trabajos han considerado el sector hostelero
(hoteles y restauracién), compafiias aéreas, o empresas financieras (bancos y aseguradoras)
como referencia. A nivel nacional destacan las aportaciones recientes de los trabajos de Varela
et al. (2009) y de Casado et al. (2008) que analizan el concepto en el sector bancario. En todos
los trabajos, nacionales e internacionales, se recalca la necesidad de investigaciones adicionales
que consideren industrias diferentes para aumentar la robustez de las conclusiones alcanzadas.

Ademas, nos parecen muy interesantes los comentarios de autores como Verhoef (2003),
Homburg y Giering (2001), Mittal y Kamakura (2001) o lacobucci y Ostrom (1993) que
resaltan el hecho de que hombres y mujeres suelen presentar diferentes patrones de
comportamiento de compra y de percepcion de la satisfaccién obtenida. Sin embargo, en el
ambito de la literatura especifica del marketing de servicios son muy escasos los trabajos que
analizan el efecto del sexo en los modelos de satisfaccion. Si acaso, los estudios de Shanin y
Chan (2006), Pai-Lin et al. (2001) y de lacobucci y Ostrom (1993). En el caso de procesos de
recuperacion de servicio solamente hemos encontrado evidencia explicita en la investigacion de
Lin (2010) y unicamente para analizar su efecto en la relacién expectativas-satisfaccion.

Asi, tomando como referencia las ideas previas, este trabajo pretende complementar a los
anteriores y establece los siguientes objetivos explicitos: i) identificar y analizar la
significatividad de los antecedentes de la satisfaccién percibida posterior a la recuperacion del
servicio, ii) analizar la repercusién de la satisfaccion en el comportamiento posterior (gj.:
fidelidad), iii) estudiar el posible efecto moderador de la variable sexo en los procesos de
recuperacion del servicio, y iv) discutir las implicaciones que se derivan tanto para la literatura
como para la préctica empresarial. En este sentido contribuimos a reducir la brecha apuntada
por autores como Lin (2010), DeWitt et al. (2008) y Huang (2008). Para ello se plantea un
estudio en el sector de telefonia movil en Espafia y se trabaja con varias escalas multi-item, tal y
como sugieren Michel y Meuter (2008).

El interés de estudiar este sector reside i) en que hasta el momento no se ha considerado
como referencia para analizar el fendmeno de la paradoja de recuperacion del servicio, y ii) en
sus caracteristicas estructurales, tal y como se comenta en el epigrafe 4.

2. Revision bibliografica

Un fallo en el servicio se define como un contratiempo o problema, real o percibido, que se
produce durante la interaccion empresa-cliente (Michel y Mauter, 2008; Maxham, 2001). En
linea con lo anterior, la recuperacién del servicio fue definida por autores como Bitner et al.
(1990) o Gronroos (1988) como las acciones desarrolladas por el proveedor del servicio, tras el
fallo, que tienen como objetivo solucionar el problema. Chang y Hsiao (2008) y Smith et al.
(1999) diferencian entre i) la gestion de quejas y ii) la recuperacion del servicio. Para estos
autores, en ambos casos estamos ante una reaccion por parte de la empresa tras un problema en
la prestacion del servicio. Sin embargo, mientras la gestion de quejas responde a un perfil
reactivo, la recuperacion del servicio se ajusta a otro proactivo que busca no sélo gestionar la
gueja sino ofrecer de forma rapida una solucion satisfactoria para el cliente.

Un concepto que resulta de suma importancia en este contexto es el de la paradoja de
recuperacion de servicio (PRS) —service recovery paradox-. La PRS ha sido conceptualizada
como una situacion en la cual la satisfaccion percibida por el cliente tras un proceso de fallo y
recuperacion podria superar el nivel de satisfaccion percibido por clientes que han recibido el
servicio sin fallo alguno (Varela et al., 2008; Michel y Mauter, 2008; McCollough y Braradwaj,
1992). Por tanto, una recuperacion del servicio exitosa incide en el nivel de satisfaccion del
cliente, puede generar procesos de boca-oreja positivos, influir positivamente en la intencion de
compra futura y fortalecer la relacion empresa-cliente (Tsai y Su, 2009). Ideas semejantes se
defienden, entre otros, en los trabajos de De Matos et al. (2008), Magnini et al. (2007), Maxham
(2001), Smith y Bolton (1998) o Zeithaml et al. (1996).

Sin embargo, una profunda revisién de la literatura refleja que las conclusiones respecto al
nivel de satisfaccion posterior a la recuperacion del servicio no son del todo concluyentes.
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Recientemente autores como Magnini et al. (2007), Hocutt et al. (2006) o Maxham y Netemeyer
(2002) se sittan en linea con los trabajos anteriores y reconocen el efecto positivo de la PRS,
mientras que se identifica una corriente opuesta formada por varios autores de referencia (gj.,
Ok et al., 2006; Andreassen, 2001; McCollough, 2000; Hocutt et al., 1997). Tal y como
explican Michel y Meuter (2008) esta disparidad puede estar basada en dos motivos. En primer
lugar, la definicion de PRS no es uniforme en todos los estudios -en unos se comparan clientes
con fallo y sin fallo, mientras que en otros se compara al mismo cliente antes del fallo y después
de la recuperacion-. Por otro lado, se considera que la paradoja no es un hecho muy comun
porque solo una minoria de clientes insatisfechos suele realizar quejas o reclamaciones y, como
resultado, es dificil encontrar una muestra lo suficientemente grande de clientes que hayan
recibido una recuperacion satisfactoria. En nuestro caso basamos el estudio empirico en una
muestra que compara la percepcion del fallo y la sensacion posterior al intento de recuperacion
por parte de la empresa. En cuanto a la dificultad explicita para encontrar una muestra
significativa, decidimos contar con la colaboracion de una empresa especializada (ver epigrafe
de investigacion empirica).

La base conceptual de este trabajo se posiciona en linea con los estudios que reconocen la
utilidad de la PRS como alternativa recomendable. A partir de aqui, el siguiente paso es
identificar qué factores pueden contribuir a una recuperacion satisfactoria. A este respecto el
trabajo de De Matos et al. (2007) se convierte en referencia fundamental. Estos autores
desarrollan un meta-analisis del concepto y concluyen que existen tres teorias basicas que
explican esta paradoja:

-El paradigma de la disconfirmacion (McCollough et al., 2000; Oliver, 1997). Bajo esta
perspectiva la PRS se relaciona con un nivel de satisfaccion secundario que sigue a un fallo en
el servicio. Ahora el cliente compara sus expectativas de recuperacion con sus percepciones
sobre el resultado final obtenido. Si la percepcion supera las expectativas, entonces emerge la
satisfaccion y se justifica la paradoja de tal forma que la satisfaccion secundaria es superior que
la previa al fallo.

-La “Script Theory” (Bitner et al., 1994). En este caso se considera una secuencia comun
de actos en la prestacion de un servicio y un orden esperado de hechos en la memoria de los
clientes. Si ocurre un fallo en el servicio, estariamos ante una desviacion del guién previsto.

-La teoria de compromiso-confianza que tiene su origen en el marketing de relaciones. Esta
linea es propuesta por autores como Kau y Loh (2006), Tax et al. (1998) o Kelley y Davis
(1994) y plantea que una excelente recuperacion del servicio tiene un impacto directo sobre la
confianza de los consumidores hacia la empresa.

Respecto a las variables que repercuten en el impacto de la PRS, la literatura destaca la
satisfaccion percibida y la intencion de recompra (ej., DeWitt et al., 2008; Michel y Meuter,
2008; De Matos et al., 2007). Sin embargo, trabajos previos al nuestro se han centrado en
estudiar estas variables de forma aislada y son muy raros los trabajos que, a pesar de reconocer
implicitamente el vinculo entre satisfaccion y lealtad/ intencion de recompra, han demostrado
empiricamente la relacion. Ademas, el grueso de la literatura ha estudiado previamente variables
como la intencién de queja (Hocutt et al., 1997), la imagen de la empresa (Kwortnik, 2006;
Andreassen, 2001), la confianza (Kau y Loh, 2006), la calidad (McCollough, 1995), o las
intenciones de cambio (Varela et al., 2009; Zeithaml et al., 1996). Los trabajos de Huang (2008)
y De Matos et al. (2007) consideran la severidad del fallo, las expectativas de recuperacién, la
responsabilidad de la empresa o el interés/ esfuerzo percibido por solucionar el problema.
DeWitt et al. (2008) toman como referencia los conceptos de justicia y lealtad —actitudinal y
comportamental-. Finalmente, la gran mayoria de los trabajos citados reconocen el posible
impacto de factores moderadores como el tipo de servicio/ industria, o el perfil demogréafico de
la muestra.

Ademas, trabajos de referencia para comprender el concepto de satisfaccién percibida y
procesos de fidelizacion de clientes (ej. Shanin y Chan, 2006; Verhoef, 2003; Homburg y
Giering, 2001; Mittal y Kamakura, 2001) destacan que determinadas caracteristicas como el
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sexo, la edad, el nivel de estudios o ingresos pueden modificar los patrones de comportamiento.
Estos trabajos sugieren que los hombres suelen mostrarse méas exigentes y se centran mas en
resultados concretos a corto plazo, mientras que las mujeres tienen mas desarrollado el
sentimiento de justicia y son mas propensas a la fidelidad, actitudinal y comportamental. En el
ambito del marketing de servicios se ha reconocido su interés, entre otros, en los estudios de
Pai-Lin (2001) o lacobucci y Ostrom (1993). Pero si nos centramos en los procesos de
recuperacion de servicios Unicamente el articulo de Lin (2010) lo analiza de forma explicita,
aunque limitdndose a la relacion expectativas-satisfaccion. Dicho trabajo concluye que las
mujeres tienen mayores expectativas de recuperacion que los hombres y finaliza demandando
trabajos adicionales que estudien un modelo de recuperacion de servicio mas amplio.

Por tanto, la revisién de la literatura ha identificado una brecha que justifica el interés de
nuestro estudio. Tal y como han sugerido recientemente autores como DeWitt et al. (2008) es
preciso reforzar las evidencias empiricas que explican el nexo entre justicia percibida,
satisfaccion con la recuperacion del servicio y fidelidad a la empresa. Profundizar en el estudio
del posible efecto moderador de la variable sexo también resulta de interés (Lin, 2010) Ademas,
realizamos una contribucion adicional al estudiar una industria y contexto que hasta el
momento, a pesar de su importancia econémica, no ha recibido atencién en este ambito: la
telefonia movil en Espafia.

3. Formulacion de hipotesis

Basandonos en las ideas y argumentos comentados en los apartados anteriores proponemos
que la satisfaccion es un factor clave para comprender la situacion del cliente tras un proceso de
recuperacién del servicio. Ademas, la literatura sugiere que en la medida en la que un cliente
esté satisfecho sera mas propenso a mantener una relaciéon duradera con la empresa. Por tanto,
nuestro modelo propone que el esfuerzo de la empresa percibido por el cliente, las expectativas
de recuperacion, la severidad del fallo y la justicia percibida permiten explicar el nivel de
satisfaccion percibido por el cliente tras un proceso de recuperacion. A partir de este nivel de
satisfaccion podemos explicar la fidelidad del cliente tanto en su vertiente actitudinal como
comportamental. La figura 1 muestra el modelo de referencia, cuyas hipétesis se justifican a
continuacion.

FIGURA 1
Modelo causal

ESF
» LACT

“ L COM

ESF: Esfuorzn Fanciion; EXF. Expraciolivers nia Recuperaciing SEv: Sevaridad del Falk; IS Justicla Panciide
SAT: MMIaMLMWMnaI L COM: Leatad Oomporbamenial

La literatura define el esfuerzo percibido como la sensacion que tiene el cliente respecto a
la energia y conjunto de recursos que la empresa dedica a solucionar su problema (Huang, 2008;
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De Matos et al., 2007; Guenzi y Pelloni, 2004). Por tanto, parece sensato pensar que la
valoracion posterior a la recuperacion del servicio se vera afectada por la percepcion del mayor
0 menor nivel de esfuerzo demostrado por la empresa. Es mas, en ocasiones se han descrito
situaciones en las que a pesar de no haber obtenido una solucién provechosa, si el cliente ha
percibido un interés sincero y un esfuerzo real por parte de la empresa entonces su valoracion se
aproxima a un estado de satisfaccion (Mohr y Bitner, 1995). A este respecto Mittal y Kamakura
(2001) y lacobucci y Ostrom (1993) sugieren que las mujeres suelen ser menos exigentes, por lo
que el esfuerzo serd mas relevante para el segmento masculino. En funcién de los argumentos
anteriores formulamos la primera hipétesis:

H1: Cuanto mayor es el esfuerzo mostrado por la empresa mayor es el nivel de
satisfaccion percibido por el cliente tras el proceso de recuperacion del servicio.

H1a: El efecto del esfuerzo mostrado por la empresa en el nivel de satisfaccion percibido
por el cliente tras el proceso de recuperacion del servicio es mas intenso para los hombres
que para las mujeres.

En el ambito del marketing el concepto de expectativas se considera un elemento
fundamental y, por tanto, la literatura al respecto es muy rica (ej., Armstrong et al., 2009;
Gronroos, 2000). En lineas generales se sugiere que las expectativas suponen una valoracién a
priori de lo que el consumidor espera obtener (Pai-LIn et al. 2001). Aplicado al contexto de
procesos de recuperacidn de servicio, autores como Ok et al. (2007), Hess et al. (2003) o
Swanson y Kelley (2001) sefialan que las expectativas de recuperacion del servicio estan
relacionadas con la esperanza que tiene el cliente de que la solucién que se obtendra a su
problema serd la apropiada y, por tanto, satisfactoria para sus intereses. Sin embargo, cuanto
mayores sean las expectativas mayor va a ser el nivel de exigencia del cliente hacia la empresa,
por lo que se puede anticipar una relacién directa e inversa entre expectativas y satisfaccion
(Huang, 2008; Wirtz y Mattila, 2004). A este respecto los trabajos de Mittal y Kamakura (2001)
sugieren que los hombres son, por lo general, mas exigentes que las mujeres y, por tanto, tienen
menores expectativas de recuperacion (Yelkur y Chakrabaty, 2006). Asi, podemos aceptar la
propuesta de Lin (2010) aplicada al contexto especifico de procesos de recuperacion del servicio
que sugiere que los hombres tienen unas expectativas de recuperacion menores que las mujeres.
A partir de estas ideas nuestra segunda hipétesis propone que:

H2: Cuanto mayores son las expectativas del cliente respecto a la recuperacion del servicio
menor es su nivel de satisfaccion percibido tras el proceso de recuperacion del servicio.

H2a: El efecto de las expectativas respecto a la recuperacion del servicio en el nivel de
satisfaccion percibido tras el proceso de recuperacion del servicio es mas intenso para las
mujeres que para los hombres.

La severidad del fallo se define como la magnitud de pérdida experimentada por los
consumidores durante un incidente negativo (Huang, 2008). Esta pérdida puede estar motivada
por aspectos tangibles como la pérdida de dinero o intangibles como el enfado o la frustracion.
La literatura sugiere que a mayor magnitud del fallo mas dificil serd satisfacer al cliente
mediante procesos de recuperacion (Magnini et al., 2007; Mattila, 1999; Smith y Bolton, 1998;
McCollough, 1995). Asi, tanto el proceso de recuperacion del servicio como la percepcion del
resultado obtenido estan condicionados por la magnitud del fallo (McCollough et al., 1990)
hasta el punto de que a mayor severidad menor serd la satisfaccién percibida por el cliente
(Hoffman et al., 1995). Esto se debe a que conforme aumenta la importancia del error el cliente
percibe menos equidad con la solucién propuesta (Huang, 2008). En definitiva, se apunta que un
fallo severo puede resultar fatal para el nivel de satisfaccién percibido por el cliente. Tal y como
venimos sefialando, el mayor nivel de exigencia del segmento masculino respecto al femenino
(ej., White y Dahl, 2006; Mittal y Kamakura, 2001; lacobucci y Ostrom, 1993) reforzaria la
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intensidad de esta relacién en el caso de los hombres. Nosotros nos situamos en linea con la
literatura y establecemos la siguiente hipotesis:

H3: Cuanto mayor es la severidad del fallo menor es el nivel de satisfaccion percibido por
el cliente tras el proceso de recuperacion del servicio.

H3a: El efecto de la severidad del fallo respecto a la recuperacion del servicio en el nivel
de satisfaccion percibido tras el proceso de recuperacion del servicio es mds intenso para
los hombres que para las mujeres.

Desde la perspectiva de la teoria de la justicia se propone que los clientes evallan la
solucidn obtenida en el proceso de recuperacion de servicio como justa o injusta (DeWitt et al.,
2008; Chang y Hsiao, 2008). En este sentido la justicia puede vincularse tanto con aspectos
relacionados con el trato recibido durante el proceso de interaccion con la empresa y con sus
empleados como al propio resultado del proceso (Maxham y Netenmeyer, 2002; Tax et al.,
1998). De esta manera, cuando el cliente experimenta un buen trato y, sobre todo, una buena
recuperacion, tiende a observar un alto nivel de justicia y, asi, un resultado satisfactorio. Esta
idea se recoge, entre otros, en el trabajo de Chang y Hsiao (2008) y Varela et al. (2008) que
consideran de un modo explicito que una recuperacion efectiva del servicio aumenta la justicia
percibida y contribuye a maximizar la satisfaccion de cliente. En este sentido autores como
White y Dahl (2006), Pulkkinen (1996) o Hoffman y Nancy (1990) sugieren que el segmento
femenino suele tener méas desarrollado el sentimiento de justicia. Por tanto, podemos formular
que:

H4: Cuanto mayor es la justicia percibida mayor es el nivel de satisfaccion percibido por el
cliente tras el proceso de recuperacion del servicio.

H4a: El efecto de la justicia percibida respecto a la recuperacion del servicio en el nivel de
satisfaccion percibido tras el proceso de recuperacion del servicio es mds intenso para las
mujeres que para los hombres.

El marketing de relaciones propone que la satisfaccion es fundamental para retener clientes
(Gustafsson et al., 2005; Kim et al., 2004; Gronroos, 2000). Un cliente satisfecho es aquel que
ha visto cumplidas sus expectativas se han cumplido y, por tanto, espera que en el futuro esa
empresa sea capaz de volver a satisfacerlas (Gronroos, 2000; Gummenson, 1987). Asi, podemos
esperar que un cliente satisfecho se convierta en un cliente fiel. La lealtad puede definirse como
el compromiso mostrado por el cliente hacia la compra en el futuro de productos de la misma
empresa 0 marca, quedando determinada por un componente actitudinal y otro comportamental
(Oliver, 1999). La lealtad actitudinal esta relacionada con la propensién del cliente a
comprometerse con la empresa y, como sugieren Shankar et al. (2003), no puede reducirse
Unicamente a observar un comportamiento de recompra. Por ejemplo, un efecto boca-oreja
positivo también puede ser reflejo de esta actitud. El trabajo de Varela et al. (2009) sugiere que
conforme aumenta el nivel de satisfaccion percibida con la recuperacién del servicio disminuye
la propension a cambiar de proveedor. Asi, en este contexto podemos suponer que se incrementa
la probabilidad de recompra o lealtad actitudinal (DeWitt et al., 2008). Sin embargo, la literatura
directamente relacionada con el comportamiento del consumidor (ej., Homburg y Giering, 2001;
Mittal y Kamakura, 2001; Pai-Lin et al., 2001; Pulkkinen, 1996; lacobucci y Ostrom, 1993)
sugiere que las mujeres son mas propensas a la fidelidad mientras que los hombres, aunque
puedan hacerlo igualmente en apariencia, se guian mas por resultados a corto plazo. Por tanto,
segun los argumentos anteriores podemos plantear nuestro Gltimo conjunto de hipotesis:

H5: Cuanto mayor es la satisfaccion percibida por el cliente mayor es su nivel de lealtad
actitudinal hacia la empresa.
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Hb5a: El efecto de la satisfaccion percibida tras el proceso de recuperacion del servicio
respecto a la lealtad actitudinal es mas intenso para las mujeres que para los hombres.

H6: Cuanto mayor es la satisfaccion percibida por el cliente mayor es su nivel de lealtad
comportamental hacia la empresa.

HG6,: El efecto de la satisfaccion percibida tras el proceso de recuperacion del servicio
respecto a la lealtad comportamental es mas intensopara las mujeres que para los hombres.

H7: Cuanto mayor es la lealtad actitudinal del cliente hacia la empresa mayor es su nivel
de lealtad comportamental hacia la empresa.

H7a: El efecto de la lealtad actitudinal respecto a la lealtad comportamental es mds intenso
para las mujeres que para los hombres.

4. El sector de telefonia moévil en Espafa

Para evaluar la significatividad del modelo propuesto tomamos como referencia el sector
de telefonia movil en Espafia. En nuestro pais, el sector de las telecomunicaciones es uno de los
gue actualmente presenta un nivel de competencia mayor y mas agresiva (Polo y Sesé, 2009).
Debido al fuerte ritmo de desarrollo tecnol6gico estamos ante uno de los sectores mas afectados
por el efecto de la globalizacion de los servicios. Ademas, la existencia de multiples alternativas
también repercute en el incremento del poder de decision de los clientes (Maicas y Sesé, 2008).
Tal y como sefialan Rivero y Manera (2005) en su estudio, hasta el afio 2004 las operadoras de
telefonia movil aun podian encontrar pequefios segmentos de clientes potenciales que no habian
sido alcanzados todavia por ninguna compafiia. Sin embargo, a partir de ese momento el
mercado se satura y la via para crecer consiste en captar clientes de la competencia.

Otra de las vias identificadas por el sector para mantener su nivel de actividad ha sido la
busqueda de nuevas aplicaciones, modelos y ofertas que han conseguido que durante 2009 el
volumen de negocio a nivel de industria aumentara en torno a un 4% llegando a una cifra de
52,9 millones de clientes entre empresas y particulares. Esta cifra supone que en Espafia existen
114,6 lineas por cada cien habitantes (Juste, 2010).

Este entorno competitivo refuerza la importancia de conocer en profundidad al cliente,
saber exactamente qué necesita y qué espera para poder posicionarse adecuadamente en el
mercado (Maicas et al., 2009; Polo y Sesé, 2009). Sin embargo, fruto del estudio exploratorio
desarrollado por este equipo de investigacion, aparentemente las estrategias comerciales se han
vuelto mucho mas agresivas, intensificando la aparicién de nuevos productos que resultan mas
atractivos en cuanto a imagen y prestaciones, pero gque se alejan relativamente de la necesidad
basica con la que surgi6 el producto. Las estrategias de precio y promociones parecen buscar
basicamente la captacion de clientes frente a la fidelizacion real. Como resultado, en Espafia el
sector de la telefonia movil se caracteriza por: a) no existen grandes diferencias en las ofertas y
los servicios de unas operadoras y otras; b) cada vez resulta mas dificil captar a un cliente; c) el
aumento de los costes de captacion de clientes alarga el horizonte temporal necesario para
recuperar la inversion realizada; d) los ambiciosos objetivos comerciales han llevado a muchas
operadoras a plantear estrategias consistentes en “arafiar” clientes a la competencia a cualquier
coste; €) es un sector conocido por la alta rotacion y pérdida de clientes. Los hallazgos
anteriores sugieren, desde nuestro punto de vista, fomentar estrategias quizas mas conservadoras
para garantizar realmente la satisfaccién del cliente y fidelizarlo; para ello podrian resultar
recomendables estrategias vinculadas con el marketing de relaciones y con la paradoja de
recuperacion del servicio. Ademas, a pesar de que trabajos previos como los de Polo y Sesé
(2009), Wieringa et al. (2007) o Lee et al. (2006) destacan el atractivo de considerar esta
industria como referencia para un estudio empirico en el contexto de marketing de servicios,
hasta el momento no se ha considerado en un contexto de paradoja de recuperacion del servicio.
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5. Estudio empirico
5.1. Introduccion

El estudio exploratorio desarrollado por este equipo investigador indicaba que en torno a
un 25% de los encuestados habia experimentado en alguna ocasion un problema con su
operadora. De éstos, sélo un 16% habia realizado una reclamacion, quedando resuelta
satisfactoriamente en un 5% de estos casos. Estos datos sugerian i) que a las operadoras todavia
les queda un largo camino por recorrer respecto a la gestion adecuada de las quejas y
reclamaciones de sus clientes; y ii) la dificultad para recolectar los datos necesarios para el
estudio. En funcidn de lo anterior se decidié contratar a una empresa especializada la recogida
de informacion, estableciendo como criterio de inclusion que los encuestados tenian que ser
personas mayores de edad que hubieran tenido algun problema con su operadora y que hubieran
tramitado formalmente una queja o reclamacion. Como Ultimo requisito, tenian que haber
obtenido respuesta por parte de la operadora.

Entre noviembre y diciembre de 2009 se llevé a cabo el trabajo de campo. Se obtuvieron
202 cuestionarios. Los datos técnicos del estudio se muestran en la Tabla 1.

TABLA 1
Datos técnicos del estudio

Universo Usuarios de telefonia mévil mayores de edad, que hubieran experimentado
un problema con su operadora, hubieran tramitado queja o reclamacion y
hubieran obtenido respuesta.

Ambito geogréfico Nacional. Espafia
Muestra 202 encuestados
Perfil de encuestados *Hombres: 104 (51,5%); mujeres: 98 (48,5%)

*18-25 afios: 73 (31,13%); 26-35 afios: 61(30,19%); 35-50 afios: 40 (19,80%);
50-65 afios: 23 (11,38%); 66+ afios: 5 (2,47%)

*Estudiante: 78 (38,61%); empleado: 90 (44,55%); ama de casa: 16 (7,92%);
desempleado: 9 (4,45%); jubilado: 9 (4,45%)

Método de muestreo Aleatorio

Error muestral 0,703

Nivel de confianza 95%; p=g=0,5 (si z= 1,96)
Recoleccion de datos Noviembre-diciembre de 2009

Andlisis de la informacion PLSy SPSS

Para medir el esfuerzo percibido, la severidad del fallo, las expectativas de recuperacion y
la satisfaccion con la recuperacién empleamos las escalas propuestas por Huang (2008). Las
escalas correspondientes a la justicia percibida, la lealtad actitudinal y la lealtad comportamental
se midieron con las escalas propuestas por DeWitt et al. (2008). Antes de distribuir el
cuestionario final se desarrollé un pre-test con la colaboracion de comparfieros del area de
marketing de varias universidades, de estudiantes de doctorado y de una pequefia muestra de
encuestados potenciales. Las escalas finalmente utilizadas se incluyen en el Anexo 1. A pesar de
que su fiabilidad y validez ya han sido probadas en investigaciones previas, se ha realizado la
pertinente comprobacién para el &mbito objeto de estudio.

Para evaluar el modelo de medida y la significatividad de las hipétesis se ha trabajado con
un andlisis de ecuaciones estructurales mediante la técnica Partial Least Squares (PLS). El
programa informatico utilizado es el software PLS-Graph version 03.00 build 1017 (Chin'y
Frye, 2003).

5.2. Modelo de medida

En primer lugar hay que sefalar que uno de los constructos (la justicia percibida) esta
operativizado a través de una aproximacion molecular, por la que constituye un factor de
segundo orden que es la causa de sus componentes o factores de primer orden (Chin y Gopal,
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1995). Asi, ha sido necesario aplicar la aproximacion en dos pasos, también conocida como
analisis de componentes jerarquicos (Lohméller, 1989; Chiny Gopal, 1995). Hay que notar que
la justicia percibida constituye un constructo de segundo orden medido mediante tres factores de
primer orden: justicia distributiva, justicia interactiva y justicia de procedimiento.

En relacion al modelo de medida comenzamos valorando la fiabilidad individual de los
items. Como se expresa en la Tabla 2, los indicadores en las tres muestras superan el umbral
aceptado de 0,707 (Carmines y Zeller, 1979). Tan solo un item present6 una carga por debajo
del umbral aceptado (LACT3: Si una compariia competidora ofreciera mejores precios o un
descuento en sus servicios, me cambiaria), siendo excluido en las tres muestras.

Respecto a la fiabilidad de constructo empleamos la medida sugerida por Werts et al.
(1974) denominada fiabilidad compuesta (p.). Del examen de los resultados mostrados en el
Anexo 1 podemos afirmar que todos los constructos y sus dimensiones son fiables en las tres
muestras, al presentar valores para este indicador superiores a 0,8 (Nunnally, 1978).

Para la valoracién de la validez convergente, recurrimos a la medida desarrollada por
Fornell y Larcker (1981) denominada varianza extraida media (AVE). Dado que el umbral
establecido por estos autores de 0,5 es inferior en todos los casos a la varianza extraida media de
los diferentes constructos y dimensiones, podemos afirmar que existe validez convergente (ver
Anexo 1).

La existencia de validez discriminante en las medidas se ha verificado a través del AVE
(Fornell y Larcker, 1981), comparando la raiz cuadrada de esta medida con las correlaciones
entre los constructos. Segln se observa en el Anexo 2 existe validez discriminante entre los
mismos para todas las muestras.

6. Resultados
6.1 Modelo estructural

Tras el analisis del modelo de medida se procede a analizar la significatividad de las
hipotesis propuestas en el modelo estructural. Hay que indicar que PLS no necesita que los
datos provengan de distribuciones normales o conocidas, de ahi que las técnicas tradicionales de
estimacion de pardmetros para testar la significacion del modelo se consideren inapropiadas
(Chin, 1998). Ademas, otras de las diferencias entre los modelos de ecuaciones estructurales
basados en covarianzas y PLS es que en esta Ultima metodologia no procede el empleo de
medidas de bondad del ajuste (Hulland, 1999). ElI modelo estructural es evaluado mediante el
valor de la varianza explicada por el modelo (R?) y examinando el tamafio de los coeficientes
path estandarizados (£) con los valores t observados y el nivel de significacion obtenido de la
prueba bootstrap con 500 submuestras, tal y como se expresa en la Tabla 2.

Respecto a las variables antecedentes de la satisfaccion con la recuperacion del servicio
(ver Tabla 2 para la muestra global y para cada submuestra), debemos indicar que ni las
expectativas (Hy) ni la severidad del fallo (H3) resultan significativas en el nivel de satisfaccion
percibida. Si se han demostrado las relaciones expresadas por las hipdtesis H; y H; que
representan la vinculacion existente entre el esfuerzo percibido y la justicia con la satisfaccion.
Por un lado, en la muestra completa (0,330; p<0,001 y 0,530; p<0,001), de otra parte en ambas
submuestras (Buompres = 0,377; p<0,001 Y Lujeres = 0,283; p<0,001) Y (Bromsres = 0,506; p<0,001
Y Pujeres = 0,557; p<0,001).
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TABLA 2
Resultados del modelo estructural para la muestra completa y las submuestras de hombres y
mujeres
Efectos en las variables Muestra completa Hombres Mujeres
endégenas (N=201) (N=104) (N=97)
Coeficientes path (f) | Coeficientes path () | Coeficientes path (f)
Valor t (bootstrap) Valor t (bootstrap) Valor t (bootstrap)
Efectos en.lla satlsfagc!on con la R2=0,627 R?=0,652 R%=0.623
recuperacion del servicio
Hi: ESF>SAT 0,330*** (5,4951) | 0,377***  (4,4802) | 0,283**  (3,6984)
H,: EXP>SAT -0,078 (1,7237) -0,090 (1,4383) -0,085 (1,1274)
Hs: SEV>SAT -0,022 (0,5443) 0,004 (0,0820 0,038 (0,5490)
H,: JUS>SAT 0,530*** (7,8346) 0,506*** (5,3433) 0,557*** (6,6649)
Efectos en la lealtad actitudinal R’=0,290 R?=0,263 R?=0.320
Hs: SAT>LACT 0,538*** (10,1509) 0,513*** (6,6913) 0,566*** (7,6956)
Efectos en la lealtad R2=0558 R?=0579 R2=0 539
comportamental
He: SAT=>LCOM 0,241*** (3,4312) 0,167 (1,8118) 0,301** (2,9881)
H;: LACT->LCOM 0,589*** (9,8366) 0,661*** (9,9303) 0,521*** (5,4294)

**%p<0,001; **p<0,01 (basado en una distribucion tuges) de Student de dos colas); t(,001; 499) = 3,310124157; t(g01, 409 = 2,585711627

Los efectos de la satisfaccion sobre la lealtad activa se verifican plenamente. Por una parte,
se ha aceptado la relacién considerada en la hipotesis Hs en lo que respecta a la muestra
completa (S = 0,538; p<0,001). Por otra parte, se ha confirmado dicha relacion en las dos
submuestras (Bromsres = 0,513, p<0,001 Y Lujeres = 0,566; p<0,001).

Es en los efectos sobre la lealtad comportamental donde se aprecian diferencias entre las
muestras consideradas. La relacidén expresada por la hipétesis Hg, que representa la vinculacion
existente entre la satisfaccion y la lealtad comportamental, ha sido demostrada en el caso de la
muestra completa (4 =0,241; p<0,001), y de la submuestras de mujeres (Buujeres = 0,301;
p<0,01). Sin embargo, dicha relacion no resulta ser significativa en el caso de los hombres.

Finalmente, en las tres muestras se verifica la relacion directa y positiva entre la lealtad
actitudinal y la comportamental (S = 0,589; p<0,001; Buomsres = 0,661; p<0,001 Y Buujeres =
0,521; p<0,001).

Por lo que respecta a la varianza explicada de las variables endégenas (R?), el modelo
de investigacion ha mostrado un adecuado poder predictivo, siendo los resultados consistentes a
través de las distintas muestras, como se observa en la Tabla 4.

6.2. Analisis del efecto moderador de la variable sexo

Para contrastar el efecto moderador del sexo en el modelo es necesario comparar los
coeficientes path que existen entre las variables y que aparecen reflejados en la Tabla 2. Sin
embargo, se pueden plantear dudas sobre si las diferencias entre los segmentos obtenidos para
cada variable que refleja la naturaleza de la relacion son lo suficientemente grandes como para
explicar distintos comportamientos en funcién del sexo. Un procedimiento estadistico para
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poder testar la significacion de estas comparaciones es la prueba de analisis multigrupo®
sugerida por Chin (2000) e implementada por Keil et al. (2000), en la que se calcula un test
estadistico ¢.

En resumen, tal y como se observa en la Tabla 3 para las relaciones que han resultado ser
significativas, los segmentos identificados discriminan lo suficientemente la relacion entre las
distintas variables predictoras y sus variables dependientes. La intensidad de la relacion
propuesta en la hipotesis Hi;a es mayor en los hombres que en las mujeres (Buombres™ Bujeres
p<0,001), al igual que la propuesta en la hipdtesis H-a. Asi, para los hombres es méas fuerte el
impacto del esfuerzo percibido sobre la satisfaccion y de la lealtad actitudinal sobre la lealtad
comportamental, que para las mujeres. Por el contrario, en las hipdtesis Hsa Y Hsa Se demuestra
que la justicia es un factor mas influyente sobre la satisfaccion para las mujeres que para los
hombres (Buujeres™ Briompress p<0,001). De igual forma, se verifica que la importancia de la
satisfaccion sobre la lealtad actitudinal es mayor en el caso del sexo femenino.

Finalmente, como se indic6 previamente, la relacion entre la satisfaccion y la lealtad
comportamental (Hgsa) N resulta ser significativa para la submuestra de hombres, siéndolo en el
caso de las mujeres.

TABLA 3
Prueba t para el analisis multigrupo
Efectos en las variables end6genas SE Sp Bromeres- | Valor
HOMBRES | MUJERES BmuJERES t

Efectos en la satisfaccion con la recuperacion
H:a: ESF2>SAT (HOMBRES>MUJERES) 0,084 0,077 0,081 0,094*** 8,270
Ha: JUS>SAT (MUJERES>HOMBRES) 0,0947 0,0836 0,090 | -0,051*** | -4,036
Efectos en la lealtad actitudinal
Hsa: SAT2>LACT (MUJERES>HOMBRES) 0,0767 0,0735 0,075 | -0,053*** | -4,995
Efectos en la lealtad comportamental
H;a: LACT>LCOM (HOMBRES>MUJERES) 0,0666 0,096 0,082 0,140*%** | 12,079

***p<0,001(basado en una distribucion ts de Student de dos colas); t,e01, 132 = 3,340086547
SE = Errores estandar
Sp = Estimacion separada de la varianza.

Para comprobar la presencia del efecto mediador de la lealtad actitudinal (LACT) entre la
satisfaccion (SAT) y la lealtad comportamental (LCOM), se adopt6 el enfoque de Tippins y
Sohi (2003). Dicho enfoque sugiere desarrollar un analisis de modelos competidores en el que
se estimen y evallen dos modelos sustantivos para determinar las diferencias significativas. En
el primer modelo se contempla la relacion directa entre SAT y LCOM, mientras que en el
segundo se incluye la misma relacion, con LACT actuando como mediadora. Tanto en la
muestra completa como en las dos submuestras el modelo que incluye la mediacién explica mas
varianza de LCOM que el modelo donde s6lo se recoge el efecto directo. Existe una relacion
positiva entre SAT y LACT en todas las muestras. Sin embargo, en el caso de la relacion entre
SAT y LCOM existen diferencias entre las muestras (Tabla 4). En la submuestra de los hombres
no existe relacion directa entre estas variables, al contrario del caso de la muestra completa y la

Path g, bres ~ PathMujeres

t =
1 1

Spx,[—x—

m n

recogido en la expresion (m+n-2), donde Sp es la estrimacion separada de la varianza, m es el nimero de casos en la muestra 1, n es
el nimero de casos en la muestra 2, y SE es el error estandar para el path proporcionado por PLS-Graph en la técnica bootstrap.

(m-1)°
Sp = | ————
m+n-—2

~ t(m + n —2), distribucién ¢ de Student de dos colas y nimero de grados de libertad

2
2 (n-1) 2
xSE~ Hombres + XSE Mujeres

m+n-—2
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submuestra de las mujeres. Finalmente, en las tres muestras, LACT presenta una relacion directa
y positiva con LCOM.

Por otra parte, la relacion significativa entre SAT y LCOM en el modelo con efecto directo
disminuye en el modelo de mediacion para las tres muestras.

Por todo lo anterior podemos afirmar que existe un efecto mediador de LACT entre SAT y
LCOM. En el caso de la muestra completa y de la muestra conformada por mujeres dicha
mediacion es parcial. Sin embargo, para los hombres la mediacién es total, ya que en el modelo
gue incluye el vinculo directo entre SAT y LCOM, dicha relacién resulta no ser significativa.

La Tabla 4 muestra los datos correspondientes al calculo de los efectos totales (directos e
indirectos) sobre la lealtad comportamental. Para comprobar la significacion de los efectos
indirectos calculamos el test de Sobel (1982) obteniendo el estadistico “z”. Como podemos
observar en la Tabla 4, el efecto mediador de LACT entre SAT y LCOM es confirmado por el
estadistico z con p<0,001 en las tres muestras. La magnitud del efecto indirecto sobre el total
viene dado por el VAF (Variance Accounted For) de lacobucci y Duhachek (2003). En la
muestra completa, un 56,8% del efecto total de SAT sobre LCOM esta explicado por el efecto
indirecto. En el caso de los hombres esta cifra asciende hasta el 67%, y toma un valor de
aproximadamente 49,5% para las mujeres.

TABLA 4
Efectos totales sobre la Lealtad Comportamental (LCOM)

Muestra | Constructo Efectos Efectos indirectos Efectos
directos Valor z Sobel VAF totales

Completa SAT 0,241 0,3168*** | 6,8235 (p<0,001) | 0,56800 | 0,5578
LACT 0,589 - 0,589

Hombres SAT - 0,339*** | 49796 (p<0,001) | 0,67002 | 0,339
LACT 0.661 - 0,661

Mujeres SAT 0.301 0,2948*** | 45097 (p<0,001) | 0,49486 | 0,5958
LACT 0.521 - 0,521

7. Discusion

Los datos obtenidos permiten, para el sector estudiado, defender el cumplimiento de la
paradoja de recuperacion del servicio. Esta idea nos sitta en linea con los trabajos pioneros de
Bitner et al. (1990) y Zeithaml et al. (1996), continuados recientemente por autores como
DeWitt et al. (2008) o Michel y Meuter (2008), entre otros. Hay que reconocer que aun en
empresas excelentes los errores pueden suceder y esto es algo que casi todos los consumidores
suelen comprender. Ahora bien, el modo en el que se gestiona el proceso de reclamacion y de
recuperacion del servicio exige una solucion satisfactoria para que el cliente esté finalmente
satisfecho y la imagen de la empresa no se vea perjudicada. Por tanto, si reconocemos esta idea
podemos defender tanto el enfoque de la disconfirmacion (ej, McCollough, 2000) que reconoce
unas expectativas relacionadas con la solucién ofrecida como la teoria del compromiso-
confianza (Kau y Loh, 2006; Morgan y Hunt, 1994). Bajo este prisma el fallo y su recuperacion
pueden repercutir en un nivel de satisfaccion, confianza y fidelidad mayor que en casos en los
gue no se produzca fallo alguno siempre que la empresa haya demostrado su capacidad para
solucionar problemas. Pero ademas, nuestros datos demuestran que la variable sexo, tal y como
sugerian autores como Shanin y Chan (2006), Verhoef (2003), Homburg y Giering (2001),
Mittal y Kamakura (2001), modera la intensidad de las relaciones propuestas en los modelos de
recuperacion del servicio.

En este sentido nuestro estudio planteaba que aspectos relacionados con la severidad del
fallo, con las expectativas de recuperacién y con el esfuerzo de la empresa percibido por el
cliente contribuyen a determinar su nivel de satisfaccion que el cliente percibe respecto a la
recuperacion. Sin embargo, nuestros datos apuntan a que las expectativas de recuperacion y la
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severidad del fallo no tienen una influencia significativa en la satisfaccién percibida (H, y Ha).
Este resultado contradice los argumentos de autores como i) Magnini et al. (2007), Mattila
(1999), Hoffman et al. (1995) o McCollough et al. (1990), que defienden que a mayor severidad
del fallo menor sera el nivel de satisfaccion con la recuperacion del servicio; y ii) Huang (2008),
Ok et al. (2007), Hess et al. (2003) o Swanson y Kelley (2001) respecto a la cadena
expectativas-satisfaccion. Desde nuestro punto de vista esto puede deberse a que conforme
aumentan las alternativas de eleccion, el cliente se siente en disposicidn de exigir una prestacion
inicial satisfactoria. Ademas, independientemente de la magnitud del fallo, exige una solucién
que le satisfaga. Es decir, le resulta indiferente la importancia del fallo y, ademas, este mayor
nivel de exigencia puede atenuar el efecto de una solucién objetivamente positiva. En cualquier
caso se trata de una suposicion, ya que los resultados obtenidos no nos permiten abordar una
discusion mas amplia respecto a trabajos como el de Lin (2010).

La percepcidn del cliente de que la operadora se esfuerza por resolver el problema (H;) si
que ha mostrado un impacto directo y significativo sobre la satisfaccion con la recuperacion.
Estudios previos (Huang, 2008; De Matos et al., 2007; Mohr y Bitner, 1995) sugieren que el
cliente valora el interés y el esfuerzo demostrado por la empresa hacia su problema. Incluso se
ha sefialado que si se percibe un interés real y sincero existird satisfaccion aunque no se
solucione el problema. Por tanto, la implicacion parece evidente: en casos en los que se
produzca un fallo o el cliente perciba cierto grado de insatisfaccién la empresa debera esforzarse
por conocer los motivos e intentar solucionar el problema, asi como demostrarle que
efectivamente esta trabajando en esa linea. Pero ademas, dado su mayor nivel de exigencia,
hemos demostrado que el esfuerzo percibido es mas importante para el segmento masculino y
nos situamos en linea con las ideas de autores como Mittal y Kamakura (2001) o lacobucci y
Ostrom (1993).

La literatura demandaba trabajos adicionales que consideraran el efecto de la justicia
percibida (DeWitt et al., 2008; Varela et al., 2008). La cuarta hip6tesis de nuestro modelo
sugiere una relacion directa entre la justicia percibida y el nivel de satisfaccion con la
recuperacion. Los datos defienden este vinculo y nos posicionan con autores como DeWitt et al.
(2008), Chang y Hsiao (2008), Varela (2008), Maxham y Netenmeyer (2002) y Tax et al.
(1998). Bajo esta hipotesis subyace el hecho de que el cliente debe recibir un trato y una
solucion que considere justa. A este respecto, dado que las percepciones sobre justicia pueden
variar ostensiblemente entre la empresa y el cliente seria recomendable que la empresa se
esforzara por conocer qué espera el cliente y qué puede considerar justo para intentar adaptarse
a ello o, cuando menos, interactuar con €l para hacerle entender que esa es la solucion méas
adecuada y justa al problema. Sin embargo, las mujeres son mas proclives a percibir la justicia
tanto del proceso como del resultado obtenido y podemos confirmar las ideas de White y Dahl
(2006), Pulkkinen (1996) o Hoffman y Nancy (1990).

Por ultimo, esta investigacion también aspiraba a enlazar los trabajos de Huang (2008) —
centrado en la satisfaccion- y de Michel y Meuter (2008) —basado en la lealtad actitudinal y
comportamental-. Asi, tomando como referencia ideas propias del marketing de relaciones, los
resultados para las hipotesis Hs, Hg y H; demuestran el vinculo entre satisfaccion y fidelidad del
cliente y sugieren que estamos ante una herramienta relacional de primer orden que puede
convertirse en un importante coste de cambio para el cliente. A este respecto el trabajo de
Varela et al. (2009) sefiala que una recuperacion del servicio positiva disminuye la propension
del cliente a finalizar la relacién. El trabajo de Polo y Sesé (2009), aunque de forma implicita,
también se sitla en una linea semejante.

El andlisis multimuestra, posteriormente confirmado por el analisis del efecto moderador,
ha demostrado que también en el ambito de procesos de recuperacion del servicio las mujeres
son mas propensas a orientar las relaciones hacia el largo plazo y a demostrar directamente una
mayor lealtad actitudinal y comportamental. Por el contrario, los hombres tan sélo se fidelizan
en apariencia —lealtad actitudinal-, pero no en comportamiento. Para el segmento masculino la
lealtad comportamental no se consigue directamente a partir de la satisfaccion. Inicialmente la
satisfaccion repercute en el componente actitudinal pero debe pasar mas tiempo para que se
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convierta en un comportamiento real. Estos resultados nos sitdan en linea con Homburg y
Giering (2001), Pai-Lin et al. (2001) o Pulkkinen (1996).

Asi, nuestra investigacion identifica la importancia del esfuerzo por parte de la empresa y
de la justicia percibida en el nivel de satisfaccion percibida por el usuario en los procesos de
recuperacion del servicio. Ademas, la satisfaccion antecede a la fidelidad del usuario. Por el
contrario, para el sector analizado, las expectativas de recuperacion y la severidad del fallo,
aunque siguen la direccién apuntada por la literatura, no influyen significativamente en el nivel
de satisfaccion. Pero ademas, hemos constatado un perfil diferente para hombres —més exigentes
y menos propensos a la fidelidad- y para mujeres —mas justas y leales-. Todos estos hallazgos
podrian ser aplicados por las empresas del sector en los procesos de interaccidn con sus clientes
para incrementar la eficiencia en el uso de los recursos disponibles.

Sin embargo, llama la atencion el hecho de que tanto en el estudio exploratorio como en el
confirmatorio los encuestados percibian falta de interés por parte de las operadoras para
solucionar problemas y que, en muchos casos, los procesos de recuperacion eran
insatisfactorios. Este fendmeno se ha descrito previamente en la literatura como un proceso de
desviacion doble (Casado et al., 2008; Ok et al., 2007; Jonson y Fern, 1999; Hart et al., 1990;
Bitner et al., 1990) y se ha demostrado su repercusion en la baja evaluacion de muchos
servicios, efectos boca-oreja negativos o deterioro de la imagen de muchas empresas. En el caso
del sector de telefonia mdvil en Espafia se observa un patron de comportamiento similar entre
las principales operadoras, con politicas practicamente idénticas entre ellas que hacen que el
consumidor, a pesar del poder que ostenta en el momento de elegir su operadora, se sienta
desatendido e indefenso ante posibles problemas relacionados con el servicio contratado. Sin
embargo, su percepcion cambia cuando recibe multitud de ofertas para contratar un servicio
nuevo o plantear una portabilidad. En general, los usuarios se preguntan por qué ese interés
inicial en agradarle desaparece una vez que ha contratado el servicio.

Rivero y Manera (2005) sugieren que las operadoras pueden considerar dos alternativas
para fidelizar a sus clientes: i) enfoque defensivo, consistente en reducir posibles motivos de
descontento a través de la mejora de la calidad de los servicios; ii) enfoque ofensivo, ligando al
cliente con la empresa mediante una relacién en la que se haga sentir al cliente especial
(promociones, programas de fidelidad y puntos, etc.). Aparentemente la tendencia apunta a la
supremacia del segundo enfoque que, sin embargo, a veces genera los efectos contrarios. Por
ejemplo, como resultado de un programa de fidelizacion el cliente obtiene un nuevo terminal
pero debe firmar un contrato de permanencia de 12-18 meses o de lo contrario tendré que pagar
el importe del aparato. Asi, el cliente se siente rehén de la operadora y penalizado mas que
recompensado. En este sentido, la literatura del marketing de relaciones ha defendido la
idoneidad de un enfoque defensivo frente a uno ofensivo por su menor coste y mayor
probabilidad de satisfacer al consumidor. Destaca, entre otros, el trabajo reciente de Polo y Sesé
(2009) que diferencia entre las barreras al cambio positivas y negativas. De hecho, se podria
pensar que la recuperacion satisfactoria del servicio constituye una barrera positiva, mas
recomendable que el abuso con el compromiso de permanencia que “encierra” a un cliente
insatisfecho en la relacion y lo convierte en rehén de la operadora.

A pesar de que tanto la literatura como los resultados de nuestro estudio sugieren una
apuesta decidida por procesos de recuperacion exitosos y estrategias de fidelizacién mas
conservadoras, dada la situacion del sector, ¢quién se atreve a dar el primer paso en ese sentido?
Aparentemente el cliente lo esté esperando.

8. Conclusiones

Tomando como referencia el concepto de paradoja de recuperacion del servicio esta
investigacion se planteaba con el objetivo de enlazar los antecedentes de la satisfaccién
percibida (considerando, entre otros, el efecto de la justicia percibida) con la lealtad del cliente
hacia la empresa que ha fallado y ha ofrecido una solucién satisfactoria para el cliente. Ademas,
hemos analizado el efecto de la variable sexo en estos procesos de recuperacion. Asi, el estudio
contribuye a reducir la brecha identificada en el primer epigrafe del articulo.
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Los resultados nos sitlan en la linea de investigaciones que reconocen el efecto positivo de
la recuperacion del servicio. Por eso Ilama la atencién que en el sector estudiado, y desde el
punto de vista del consumidor, las empresas no apuesten por esta alternativa como via para
fidelizar al cliente. En el apartado anterior se han discutido las implicaciones de los resultados
tanto desde el punto de vista tedrico como de la practica empresarial.

Sin embargo, a pesar del interés del estudio debemos reconocer una serie de limitaciones.
Se ha considerado Unicamente el sector de telefonia mdvil espafiol. Se trata de un sector
representativo pero que presenta importantes peculiaridades. La literatura sugeria profundizar en
sectores que hasta el momento no hubieran sido objeto de estudio, pero en cualquier caso hay
gue ser cauto a la hora de extrapolar nuestras conclusiones. En general, se sitdan en linea con
estudios anteriores, pero antes de generalizar estos resultados a otros sectores seria conveniente
analizar posibles similitudes y diferencias estructurales y coyunturales.

En segundo lugar, se trata de un estudio de corte transversal basado en las opiniones del
cliente. Resultaria de interés analizar desde un punto de vista longitudinal todo el proceso de
reclamacidn, analizar objetivamente las soluciones que ofrece el proveedor del servicio y el
resultado final. Sin embargo, a efectos practicos resulta sumamente complicado mediar en la
interaccion empresa-cliente y, no olvidemos, la clave de la paradoja de recuperacion del servicio
reside en la percepcion del cliente respecto al trato recibido y solucion obtenida.

Finalmente, en cuanto a posibles propuestas de investigacion futura, pensamos que puede
ser interesante analizar el potencial efecto mediador de otras variables relacionadas con el perfil
del consumidor: edad, nivel de renta, estudios, situacion laboral. Ademas, un estudio a nivel
internacional comparando patrones de operadoras y percepcion de los clientes podria justificar
el interés de un enfoque relacional —que desde el punto de vista de los clientes se apuntaba en
nuestro estudio exploratorio- frente al mantenimiento de uno mas agresivo que parece ser la
realidad del sector en nuestro pais.
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ANALISIS DEL EFECTO MODERADOR DE LA VARIABLE SEXO EN LOS PROCESOS DE RECUPERACION DEL SERVICIO

Anexo 1. items de las escalas de medida, fiabilidad individual, fiabilidad compuesta y varianza extraida (muestra global y submuestras)

Constructo/items Muestra completa Muestra Hombres Muestra Mujeres
Factor Fiabilidad AVE Factor Fiabilidad AVE Factor Fiabilidad AVE
de carga | compuesta de carga | compuesta de carga | compuesta
() (22 (o)
ESFUERZO PERCIBIDO (ESF)
ESF1: El empleado mostré mucho interés al resolver el problema 0,8799 0,922 0,797 0,8643 0,911 0,773 0,9008 0,934 0,824
ESF2: El empleado dedicé mucho tiempo a resolver el problema 0,8970 0,9097 0,8858
ESF3: El empleado se esforz6 mucho en resolver el problema 0,9010 0,8627 0,9363
EXPECTATIVAS DE RECUPERACION (EXP)
EXPI: Esperaba que la compafiia hiciera todo lo que estuviera en su mano para 0,8715 0,890 0,802 0,8644 0,865 0,762 0,9021 0,914 0,842
resolver el problema
EXP2: Esperaba que la compafiia tratara de compensar el problema 0,9189 0,8816 0,9332
SEVERIDAD DEL FALLO (SEV)
SF1: EI problema que tuve fue importante | 1 ] 1 | 1 | 1 ] 1 | 1 [ 1 ] 1 | 1
JUSTICIA PERCIBIDA (JUS)
J DIS1: El resultado que recibf tras la reclamacion fue justo 0,8878 0,925 0,804 0,8878 0,918 0,789 0,8945 0,936 0,829
J DIS2: A la hora de resolver el problema, la compafiia me dio lo que yo necesitaba
J PROI: La compafiia respondi6 rapidamente y de manera justa a mis necesidades 0,9146 0,9185 0,9160
J PRO2: La compafiia mostré una adecuada flexibilidad a la hora de tratar con mi
problema

J PRO3: Las politicas y procedimientos que emple6 la compafiia fueron adecuados
para tratar mis preocupaciones

JINTI: La compaiiia se preocup6 adecuadamente de mi problema 0,8873 0,8574 0,9204
J INT2: Las comunicaciones de la compafiia conmigo fueron apropiadas

SATISFACCION CON LA RECUPERACION (SAT)

SATI: En mi opinion, la compafiia me proporcion6 una solucién satisfactoria a mi 0,9438 0,945 0,846 0,9464 0,950 0,904 0,9429 0,942 0,891
problema con el teléfono mévil en esta ocasion particular
SAT2: En relacion a este hecho particular (el problema més reciente con el teléfono 0,9498 0,9555 0,9451

movil) estoy satisfecho con la compafiia

LEALTAD ACTITUDINAL (LACT)

LACTI: Pienso seguir siendo cliente de la compafiia en el futuro 0,8744 0,817 0,691 0,8592 0,805 0,674 0,8876 0,834 0,716
LACT?2: Si esta compafiia aumentara sus precios, continuaria siendo su cliente 0,7860 0,7806 0,8029

LEALTAD COMPORTAMENTAL (LCOM)

LCOM1: Pienso cambiar a un competidor de esta compaiiia (1) 0,8942 0,870 0,770 0,9065 0,862 0,758 0,8858 0,876 0,780
COM2: No adquiriré teléfonos méviles de esta compafiia nunca mas en el futuro (1) 0,8603 0,8328 0,8803

Nota: las escalas varian de 1 =totalmente en desacuerdo a 7 = totalmente de acuerdo). (1) tem invertido




ANALISIS DEL EFECTO MODERADOR DE LA VARIABLE SEXO EN LOS PROCESOS DE RECUPERACION DEL...

Anexo 2. Validez discriminante

Muestra | Constructos ESF EXP SEV Jus SAT LACT LCOM
Completa | ESF 0,8927

EXP -0,011 0,8955

SEV -0,013 0,298 1

Jus 0,622 -0,100 -0,123 0,8966

SAT 0,661 -0,141 -0,115 0,746 0,9465

LACT 0,359 -0,185 -0,207 0,548 0,538 0,8312

LCOM 0,363 -0,246 -0,258 0,522 0,558 0,719 0,8774
Hombres | ESF 0,8792

EXP -0,036 0,8729

SEV 0,077 0,325 1

JUs 0,623 -0,055 -0,056 0,8882

SAT 0,695 -0,133 0,033 0,746 0,9507

LACT 0,356 -0,085 -0,177 0,563 0,513 0,8209

LCOM 0,325 -0,207 -0,205 0,528 0,506 0,747 0,8706
Mujeres | ESF 0,9077

EXP 0,005 0,9176

SEV -0,104 0,276 1

JUS 0,629 -0,143 -0,185 0,9104

SAT 0,637 -0,173 0,194 0,754 0,9439

LACT 0,355 -0,301 -0,247 0,536 0,566 0,8461

LCOM 0,389 -0,304 -0,310 0,531 0,595 0,691 0,8831

# Los elementos de la diagonal en negrita corresponden a la raiz cuadrada de la varianza extraida media del constructo
(AVE), mientras que el resto de las cifras que se encuentran fuera de la diagonal representan las correlaciones entre
constructos.

® Todas las correlaciones son significativas para p< 0.01.



