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RESUMEN

Este trabajo examina distintos factores que disuaden a los clientes de que cambien de proveedor tras un fallo en el
servicio. Analiza el efecto de la (in)satisfaccion del cliente, las barreras al cambio, el atractivo de alternativas y la
antigiiedad de la relacion en dicho comportamiento del cliente. La metodologia empleada se apoya en regresiones
probabilisticas y en la reciente linea de investigacion que aboga por analizar situaciones reales de fracaso del servicio.
Los resultados obtenidos, en el sector de los servicios financieros, ponen de manifiesto que la satisfaccion del cliente
con la respuesta a su queja puede reducir el efecto negativo del fallo en el servicio en el mantenimiento de la relacion
con el proveedor. Ademas, la antigliedad de la relacion y la ausencia de alternativas atractivas tienen también un papel

importante a la hora evitar que el cliente cambie de proveedor.
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SWITCHING PROVIDERS AFTER A SERVICE FAILURE

ABSTRACT

This paper examines several constructs which deter customers from switching providers after a service failure. It
analyzes the effect of customer (dis)satisfaction, switching barriers, attractiveness of alternatives and relationship age
on the aforementioned behavior. The methodology employed is based on probit analysis and on a recent line of
investigation which defends the study of real service failure situations. The results, obtained in the financial services
industry, show that customer satisfaction with complaint handling can reduce the negative effect of a service failure on
maintaining relationships with providers. Moreover, relationship age and lack of alternative attractiveness also have an

important role when preventing that the customer switches providers.
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1. INTRODUCCION

Los clientes de una empresa pueden abandonar la relacion que mantenian con la misma tras un fallo en el servicio. Si
esto ocurriese, la empresa podria sufrir una disminucion de las ventas futuras y un aumento de los costes unitarios
derivado de asignar costes fijos entre una menor base de clientes y de la necesidad de atraer nuevos clientes para lograr
objetivos de cuota de mercado (Yanamandram y White 2006). Asi pues, el abandono de los clientes tiene importantes
consecuencias en los resultados de las empresas y, consecuentemente, es necesario que los directivos comprendan sus

antecedentes para asi prevenir que sus clientes se cambien a otras empresas (Chiu et al. 2005).

Aunque en la investigacion sobre comportamiento del cliente estd ampliamente aceptado que la satisfaccion es
fundamental para lograr su retencion (Roos 1999), elevados niveles de satisfaccion no aseguran que los clientes no
cambien de empresa, al igual que su insatisfaccion no conduce necesariamente al abandono de la relacion (Ganesh et
al. 2000; Keaveney 1995). Ello ha originado la difusion de publicaciones donde se duda del papel predominante de la
satisfaccion como tnico factor para controlar el abandono (Seiders et al. 2005). A pesar de ello, los trabajos dedicados
a comprender el como, por qué y cuando del abandono han sido limitados (T&htinen y Havila 2004) vy,
consecuentemente, anticipar el abandono sigue siendo una tarea dificil (Chandrashekaran et al. 2007). De ahi la
necesidad, expresada por diversos autores, de desarrollar trabajos empiricos para comprender otros factores que

influyen en el abandono de los clientes (Roos 1999; Seiders et al. 2005).

Por otra parte, existen otras variables como las barreras al cambio, el atractivo de las alternativas o la antigiiedad de la
relacion, que en teoria deberian afectar al comportamiento de abandono de los clientes. Algunas de estas variables
reflejan circunstancias que podrian no sélo tener un efecto directo sobre el abandono, sino también condicionar el
efecto que las variables de (in)satisfaccion tienen sobre el mismo. El efecto sobre el abandono de la insatisfaccion tras
el fallo (e incluso el efecto de la satisfaccion tras la respuesta a la queja) estaria asi condicionado por la existencia o no
de estas barreras y alternativas. Asi pues, sera asimismo analizado el posible efecto moderador que dichas variables

ejercen en la relacion entre (in)satisfaccion y abandono.

Por otro lado, se ha demostrado que no es lo mismo intencion de compra que comportamiento real, que la primera
tiene un efecto limitado en el segundo, que este efecto es sensible a la escala y al horizonte temporal empleados para
medir las intenciones y que, finalmente, lo que interesa a las empresas es el comportamiento del cliente no sélo sus
intenciones (Bansal y Taylor 1999; Mittal y Kamakura 2001). Sin embargo, la mayoria de las investigaciones se
centran en las intenciones, cuando podrian desarrollarse modelos del comportamiento real de los clientes (Baumann et
al. 2005). Como consecuencia, distintos autores resaltan la necesidad de identificar qué variables provocan que el
cliente mantenga o abandone la relacion con el proveedor del servicio, independientemente de sus intenciones de
cambio (Anton et al. 2007). Es por ello que la investigacion llevada a cabo en el presente articulo se centra en analizar
la influencia de distintos antecedentes sobre el comportamiento de abandono de los clientes tras un fallo y, en

ocasiones, recuperacion en el servicio, no sobre sus intenciones de cambio.
2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

En nuestro estudio, se asume que la existencia ocasional de fallos de servicio es inevitable y que, como consecuencia
de los mismos, algunos los clientes se quejan y, finalmente, las empresas pueden responder a estas quejas llevando a

cabo acciones de recuperacion. El andlisis tedrico y empirico llevado a cabo se apoya en investigaciones previas sobre



retencion de clientes debido a su utilidad para comprender los factores que pueden predecir el abandono (Antén et al.

2007; Colgate et al. 1996).
2.1. Insatisfaccion tras el fallo en el servicio y satisfaccién con la respuesta a la queja

Esta generalmente aceptado que la satisfaccion del cliente tiene un gran impacto en su comportamiento (Cronin et al.
2000; Oliver 1997; Yi 1990). Asi pues, la insatisfaccion inicial con el fallo en la prestacion del servicio y la
satisfaccion con la recuperacion del servicio después de una queja pueden explicar diversas variables vinculadas con
una relacion a largo plazo, particularmente la retencion o no del cliente (De Ruyter y Wetzels 2000). Como afirman
Colgate y Norris (2001), después de un fallo en la prestacion del servicio, el cliente puede o no quejarse. En el caso de
que no se queje, puede decidir abandonar la relacion; mientras que en el caso de que se queje y ofrezca a la empresa la
posibilidad de solucionar el problema, también puede abandonar la relacion, pero en esta ocasion la decision también
dependera de la recuperacion del servicio que le ofrezcan. En definitiva, para aquellos casos en que existe queja sera

preciso considerar a la satisfaccion con la respuesta como antecedente del abandono.

Los fallos en la prestacion del servicio sensibilizan a los clientes sobre los efectos negativos de trabajar con el
proveedor del servicio y aumentan las incertidumbres y temores que amenazan la relacion (Chandrashekaran et al.
2007). Por tanto, los fallos en la prestacion del servicio aumentan el riesgo de pérdida del cliente. No obstante, una
restitucion del servicio adecuada puede fomentar la retencion del cliente y, por tanto, evitar su pérdida (De Matos et al.
2007). En definitiva, si se considera que la recuperacion del servicio es satisfactoria y el problema se puede solucionar,
el cliente que antes estaba insatisfecho puede volver a utilizar el servicio; mientras que, si el cliente recibe una
recuperacion insatisfactoria, probablemente abandone la relacion y adquiera el servicio de otro proveedor (White y

Yanamandram 2007).

Esta reflexion también es realizada en estudios previos (Ping 1993; Schultz et al. 1987; Casado et al. 2008), donde se
observa que la satisfaccion reduce la probabilidad de abandono de la relacion por parte del cliente, ya que al aumentar
la satisfaccion disminuye el deseo del cliente de llevar a cabo comportamientos destructivos para la relacion. Por lo

tanto, proponemos la siguiente hipotesis:

H1: La intensidad de la insatisfaccién experimentada por el cliente tras el fallo en la prestacion del servicio tiene un

impacto positivo en su abandono de la relacion con la empresa.

H2: La intensidad de la satisfaccion del cliente con la respuesta a su queja tiene un impacto negativo en su abandono

de la relacion con la empresa tras un fallo en la prestacion del servicio.
2.2. Barreras al cambio

Los costes de cambio se refieren a aquellos costes que el cliente asocia al proceso de cambiar de un proveedor del
servicio a otro (Burnham et al. 2003; Heide y Weiss 1995; Wathne et al. 2001) y son especificos para cada cliente (Shy
2002). En la literatura de marketing esta ampliamente aceptado que las barreras al cambio predominan en multiples
contextos tanto industriales como de consumo (Burnham et al. 2003) y que ésta es un area de estudio importante por su
impacto en la retencion del cliente (Patterson y Smith 2003). No obstante, las investigaciones que analizan el efecto de
las barreras al cambio, tanto en un entorno de consumo como de servicios, son relativamente recientes (Jones et al.

2002; Patterson y Smith 2003).



Cabe esperar que las barreras al cambio reduzcan la probabilidad de que el cliente acuda a otro proveedor. Diferentes
investigaciones obtienen un efecto directo de las barreras al cambio en la retencion del cliente (Ranaweera y Prabhu
2003), la lealtad (Apaolaza et al. 2006; Garcia et al. 2007; Ping 1993), las intenciones de recompra (Jones et al. 2002;
Lam et al. 2004) y la intencion de continuar con un proveedor (Burnham et al. 2003; Patterson y Smith 2003).

En la literatura de relaciones interpersonales se sugiere, con respecto a los determinantes de la retencion, que los
clientes estan motivados a mantener su relacion con un proveedor especifico en base a restricciones o a dedicacion, es
decir, porque no tienen otra opcion o porque quieren o desean mantener la relacion (Bendapudi y Berry 1997). Desde
esta perspectiva, consideramos necesario para comprender los comportamientos del cliente investigar tanto factores
vinculados con el deseo de mantener la relacion como las restricciones que dificultan su abandono. Por ello,
proponemos el concepto mas amplio de barreras al cambio, que integra tanto las negativas como las positivas. Asi, las
barreras al cambio pueden surgir tanto de ofrecer beneficios y valor al cliente, es decir, de fuentes positivas, como de
otras restricciones que no aportan valor, es decir, de fuentes negativas (Jones et al. 2007). En concreto, las barreras al
cambio positivas se refieren a la fortaleza de una relacion interpersonal entre el cliente y el proveedor que ofrece
beneficios sociales, psicologicos, economicos y de empatia y personalizacion (Valenzuela et al. 2005). Por su parte las
barreras de cambio negativas suponen penalizaciones impuestas por la empresa para evitar que el cliente abandone una

relacion no deseada, principalmente costes financieros, de tiempo y esfuerzo.

Ante unas barreras al cambio negativas los clientes pueden continuar con la empresa debido a la penalizacion que
supone abandonar la relacion y, por tanto, existe retencion (Jones et al. 2002; Lam et al. 2004). No obstante, la
presencia de barreras al cambio positivas implica que los clientes contintian en la relacion ya que reciben beneficios de
la empresa derivados del desarrollo de una estrategia de marketing de relaciones. De acuerdo con estas reflexiones,

presentamos la siguiente hipotesis:

H3: Las bharreras al cambio (a) positivas y (b) negativas percibidas por el cliente tienen un impacto negativo en su

abandono de la relacion con la empresa tras un fallo en la prestacion del servicio.

Si bien hasta el momento la mayoria de los estudios existentes analizan el efecto directo de las barreras al cambio en la
retencion, algunas investigaciones recientes sugieren que las barreras al cambio pueden ejercer un efecto moderador en

la relacion entre satisfaccion y lealtad (Bell et al. 2005).

Las barreras al cambio suponen un impedimento para abandonar la relacion ante situaciones de insatisfaccion o
satisfaccion reducida. Asi, ante unas barreras al cambio (positivas o negativas) elevadas, los clientes mantienen su
relacion con el proveedor independientemente del nivel de satisfaccion. Ademas, ante barreras al cambio elevadas (por
ejemplo barreras al cambio negativas), los clientes pueden mostrar una “falsa lealtad”, en otras palabras, las barreras al
cambio pueden llevar a las empresas a suponer que todas las recompras se deben a la lealtad actitudinal del cliente,
cuando en realidad pueden ser consecuencia de unas elevadas barreras al cambio (Bell et al. 2005). Por tanto, en esta
situacion, la previsible relacion positiva entre satisfaccion y retencion del cliente sera menor (aunque la satisfaccion es
reducida el cliente continia con la empresa). Por el contrario, ante la ausencia de barreras al cambio, los clientes
abandonan o mantienen la relacion con el proveedor en funcion de su satisfaccion; en otras palabras, cuando no existen
barreras al cambio, los clientes insatisfechos pueden abandonar facilmente al proveedor. Por tanto, en este tipo de
situaciones se obtiene una mayor relacion positiva entre satisfaccion y retencion del cliente (cuanto menor es la
satisfaccion menor serd la retencion). Se trata de conclusiones similares a las obtenidas en otros estudios que sugieren

que las barreras al cambio moderan la relacion entre (in)satisfaccion y fidelidad (Burnham et al. 2003; Jones et al.



2000). Asi pues, las barreras al cambio tienen tanto un efecto directo en la retencion como un efecto moderador en la

relacion entre (in)satisfaccion y retencion (Ranaweera y Prabhu 2003). Por ello se formulan las siguientes hip6tesis:

H4: Las barreras al cambio (a) positivas y (b) negativas reducen el esperado efecto positivo de la intensidad de la
insatisfaccion experimentada por el cliente tras el fallo en la prestacion del servicio sobre su abandono de la relacion

con la empresa.

HS5: Las barreras al cambio (a) positivas y (b) negativas reducen el esperado efecto negativo de la intensidad de la

satisfaccion del cliente con la respuesta a su queja sobre su abandono de la relacion con la empresa.
2.3. Atractivo de las alternativas

El atractivo de las alternativas se refiere a la percepcion del cliente de la probabilidad de satisfaccion en una relacion
alternativa (Patterson y Smith 2003; Sharma y Patterson 2000); en otras palabras, la calidad del servicio anticipada por

el cliente de las alternativas disponibles (White y Yanamandram 2007).

La ausencia de alternativas atractivas en el mercado, es decir, cuando el rendimiento del proveedor actual se percibe
como mejor que el de las alternativas disponibles, puede aumentar la dependencia del cliente hacia su proveedor actual
(Anderson y Narus 1990; Patterson y Smith 2003; Ping 1993) y, por tanto, explicar la estabilidad de las relaciones
(Bendapudi y Berry 1997; Skinner et al. 1992). Cuando el cliente desconoce la existencia de alternativas atractivas, o
las conocidas no son consideradas mas atractivas que la relacion actual, es probable que se mantenga en la relacion. En
cambio, cuando el cliente percibe que hay alternativas atractivas es probable que abandone la relacion y busque un

proveedor nuevo (Jones et al. 2000; Patterson y Smith 2003; Ping 1993). Por tanto, se propone la siguiente hipotesis:

H6: La percepcion del cliente de ausencia de alternativas atractivas tiene un impacto negativo en su abandono de la

relacion con la empresa tras un fallo en la prestacion del servicio.

Algunos investigadores plantean la existencia de un efecto moderador del atractivo de las alternativas en la relacion
entre (in)satisfaccion y retencion del cliente (Jones et al. 2000; Sharma y Patterson 2000). Incluso autores como

Seiders et al. (2005) recomiendan profundizar en el estudio de dicho efecto moderador.

Cuando los clientes se encuentran en una situacion en la que existen alternativas atractivas, es menos probable que
sean pasivos al enfrentarse a un problema (Ping 1993), ya que se arrepentirian de pasar por alto una alternativa
atractiva (Seiders et al. 2005). Asi, en este contexto, si los clientes experimentan insatisfaccion, o una satisfaccion
moderada con la relacion, rapidamente abandonan al proveedor y buscan una alternativa mas atractiva (Sharma y
Patterson 2000). Por tanto, ante alternativas atractivas, el impacto de la satisfaccion en la recompra aumenta (Seiders et
al. 2005). Por el contrario, cuando los clientes perciben que no existen alternativas atractivas, aun encontrandose
insatisfechos con el proveedor actual, mantienen su relacion con el mismo, ya que ésta sigue siendo mejor que otras
alternativas disponibles (Colgate y Lang 2001). En otras palabras, el efecto de la satisfaccion en la retencion del cliente

disminuye. Por tanto, es factible proponer la siguiente hipotesis:

H7: La ausencia de alternativas atractivas reduce (a) el esperado efecto positivo de la intensidad de la insatisfaccion
experimentada por el cliente tras el fallo en la prestacién del servicio y (b) el efecto negativo de la intensidad de la

satisfaccion con la respuesta, sobre el abandono de la relacion con la empresa.



2.4. Antigiiedad de la relacion

La antigiiedad de la relacion se refiere a la duracion de la vinculacion con el proveedor del servicio (Deligonul et al.

2006) o a durante cuanto tiempo ha existido la relacion entre las partes del intercambio (Palmatier et al. 2006).

Al aumentar la edad de la relacién aumenta la complejidad y el tamafio de las transacciones entre las partes del
intercambio (Reinartz y Kumar 2003). Asimismo, en las relaciones a largo plazo es mas probable que surjan valores
compartidos e identificacion entre las partes o que los clientes reciban beneficios adicionales de la asociacion
(Deligonul et al. 2006; Gwinner et al. 1998). Ademas, al aumentar la antigiiedad de la relacion, también mejora el
conocimiento que el cliente tiene de las caracteristicas especificas e idiosincréasicas de la oferta del proveedor de
servicios, lo que facilita las transacciones entre las partes y las hace mas eficientes (Bell et al. 2005).
Consecuentemente, al incrementarse la duracion de la relacion, la ansiedad sobre el futuro comportamiento de la otra
parte se reduce, ya que las partes del intercambio cuentan con mas informacion sobre el otro y pueden realizar mejores

predicciones (Bell et al. 2005; Palmatier et al. 2006).

De acuerdo con estos argumentos, multiples investigaciones han encontrado un efecto positivo de la antigiiedad de la
relacion en la lealtad y retencion del cliente (Chandrashekaran et al. 2007; Liang y Wang 2007). Asimismo, Panther y
Farquhar (2004), en el contexto de los servicios financieros, defienden que, ante situaciones de insatisfaccion, uno de
los factores que influye en la respuesta de lealtad del cliente es si éste tiene una relacion a largo plazo con el proveedor

de servicios. Por ello se ha formulado la siguiente hipotesis:

H8: La antigliedad de la relacidn tiene un impacto negativo en el abandono de la misma por parte del cliente.
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Obtencion de la informacion y caracteristicas de la muestra

El ambito geografico del estudio se circunscribe a una Comunidad Autéonoma de Espafia. La muestra esta integrada
por 1.023 usuarios habituales de servicios bancarios que han experimentado durante el Gltimo afio algin problema en
la prestacion del servicio, de las cuales 344 se corresponden con clientes que no se habian quejado después de un fallo
en la prestacion del servicio y 679 con clientes que si se habian quejado, mientras que, por otra parte, 251 son de
clientes que han abandonado la relacion con el proveedor del servicio y 772 con clientes que han permanecido en la

relacion. Los datos se recogieron a través de entrevistas personales utilizando un cuestionario estructurado.

El sector bancario fue seleccionado como un contexto de servicio adecuado para la investigacion ya que presenta una
serie de caracteristicas que facilitan estudiar las relaciones propuestas. En primer lugar, Casado-Diaz et al. (2007)
afirman que los fallos en la prestacion del servicio son bastante frecuentes en el sector bancario. En segundo lugar, los
servicios bancarios se prestan de manera continuada (Anton et al. 2007) a clientes que mantienen relaciones
contractuales a largo plazo con el proveedor del servicio (Ranaweera y Prabhu 2003) y, consecuentemente, el
abandono es especialmente dafiino en este sector (Keaveney y Parthasarathy 2001). Por ultimo, el abandono de la
relacion con las empresas que prestan estos servicios puede depender de la presencia de barreras al cambio tanto

positivas como negativas (Johnston 2001; Keaveney y Parthasarathy 2001).
3.2. Medicién de las variables

Para recoger informacion sobre los principales conceptos de esta investigacion se emplearon preguntas dicotdmicas

(abandono) y escalas de medicion de actitudes tipo Likert. Las diferentes escalas multi-item empleadas en la



investigacion, y la bibliografia tomada como referencia en cada caso, pueden ser consultadas en el Anexo. Por otro
lado, la pregunta realizada para obtener el abandono fue “En la actualidad ;sigue siendo cliente de este Banco/Caja?” y

para la antigiiedad de la relacion “; Durante cuantos afios ha sido/fue cliente de este Banco/Caja?”.

A fin de comprobar la fiabilidad, la validez convergente y la validez discriminante de las escalas utilizadas se
realizaron analisis factoriales confirmatorios. Tal y como se observa en el Anexo, los modelos de medida ofrecieron
resultados satisfactorios. Asi, respecto a la fiabilidad, tanto el indice de fiabilidad compuesta como el AVE superan en
todos los casos los niveles minimos recomendados de 0,5 y 0,6, respectivamente. Ademas, todas las variables cuentan
con un Coeficiente o de Cronbach superior a 0,7. En cuanto a la validez, la validez convergente se confirma, ya que los
parametros lambda son significativos y superiores a 0,5, y la validez discriminante también puede corroborarse ya que
las correlaciones entre las dimensiones consideradas muestran intervalos de confianza que no incluyen el valor unitario
ni el valor de las mismas al cuadrado supera el AVE. Todas estas pruebas permiten evaluar la fiabilidad y validez de
las escalas empleadas (Anderson y Gerbing 1988). En el Anexo se resumen las propiedades psicométricas de las

escalas. En el analisis los conceptos latentes seran sustituidos por el valor medio de los items que los integran.
4. RESULTADOS

Para comprobar las hipétesis relativas a los antecedentes del abandono de la relacion, dada la naturaleza categorica de
esta variable, se llevan a cabo regresiones probabilisticas (probit). Todas las dimensiones latentes involucradas en
interacciones son centradas en la media para evitar problemas de multicolinealidad. Por otro lado, se incluye una
variable ficticia en los analisis, denominada “queja”, ya que s6lo se cuenta con datos de satisfaccion con la respuesta a
la queja en aquellos casos en los que el cliente se quejo al proveedor del servicio. Al introducir esta variable se
pretende corregir el efecto de la satisfaccion con la respuesta, ya que es necesario diferenciar el valor 0, que en la
muestra representa la no aplicabilidad del concepto, del 0, valor inferior al 1. Asi pues, creamos la variable ficticia para
desagregar el efecto de una mala respuesta a la queja del efecto de inexistencia de quejas y, por tanto, de respuesta a la
misma. Con respecto a los efectos moderadores, éstos se calculan a partir de la interaccion de los valores centrados de

las variables implicadas. Por tlltimo, se incluye el concepto “magnitud del fallo” como variable de control.

Para el desarrollo del trabajo empirico, en primer lugar se estima un modelo probit en el que se incluyen todos los
efectos directos presentados en las hipotesis y, a continuacion, se estima un modelo probit en el que se incluyen,
ademas de los efectos directos, todos los efectos moderadores planteados. El likelihood ratio test (Greene 1997)
muestra que el modelo no mejora significativamente al incluir todos los efectos moderadores (x*= 7,81, significacion=
0,25), probablemente debido a la colinealidad provocada por incorporar varios efectos de interaccion. Por ultimo,
realizamos varios modelos probit en los que los efectos de interaccion se van incluyendo sucesivamente siguiendo un
enfoque stepwise. Uno de los efectos moderadores (la interaccion entre las barreras al cambio positivas y la
satisfaccion con la queja) mejora significativamente la estimacion (x°= 4,031, significacion= 0,045) y se incluye en el
modelo final. Sin embargo, el resto de los efectos moderadores no suponen una mejora significativa de la estimacion y,

consecuentemente, no se incorporan al modelo.

Los resultados del analisis revelan que la insatisfaccion tras el fallo, la satisfaccion con la respuesta, las barreras al
cambio negativas, la ausencia de alternativas atractivas, la antigiiedad de la relacién y la magnitud del fallo tienen un
efecto significativo y en la direccion prevista en el abandono de la rdlaciof por el cliente. Por tanto, se encuentra apoyo

para H1, H2, H3b, H6 y HS. Por el contrario, barreras al cambio positivas no influyen signithcativamente en este



comportamiento; asi pues, no se corrobora H3a* No obstante, uno de los efectos moderadores de las barreras al
cambio es significativo, aunque con efecto contrario al previsto: las barreras al cambio positivas aumentan el efectg de
la satisfaccion con la queja en la retencion del Cliente. Asi pues, se rdchaza H5a. El resto de los efectos moderadores,
tanto de las barreras al cambio como de la ausencia de alternativas atractivas, en la relacion entre la (in)satisfaccion del
cliente y su abandono no son significativos. Por tanto, no se aceptan H4, HS5b y H7. Finalmente, la variable ficticia
“queja” tiene un efecto significativo y positivo en la permanencia del cliente, mientras que la variable de control

“magnitud del fallo” tiene un efecto significativo y negativo en dicho comportamiento.

Tabla 1. Probit del modelo final

Error
Coef. tip. z P>|z]|
(Constante) 0,339 | 0,106 3,20 0,001
Insatisfaccion tras el fallo -0,231 | 0,039 | -598 0,000

Satisfaccion con la respuesta 0,183 | 0,045 4,07 0,000
Barreras al cambio positivas 0,069 | 0,052 1,33 0,184
Barreras al cambio negativas 0,106 | 0,058 1,83 0,068
Ausencia de atractivo de

alternativas 0,161 | 0,044 3,69 0,000
Antigiiedad 0,032 | 0,005| 621 0,000
Queja 0,256 | 0,110 2,33 0,020
Magnitud del fallo -0,081 | 0,037 | -2,18 0,029
Barreras positivas x

Satisfaccion con respuesta 0,057 | 0,029 1,97 0,049

NOTA: Variable dependiente: Abandono (0 = abandono; 1 = permanencia); Probabilidad Log = -413,38788; LR 7> (9) = 309,83
(Prob > % =0,0000) Pseudo R> = 0,2726

5. CONCLUSION

Como se ha sefialado en la literatura de marketing, la satisfaccion del cliente es el resultado fundamental de la
orientacion al mercado de la empresa y el antecedente principal de la lealtad actitudinal y comportamental de los
clientes. De acuerdo con el marketing relacional, la satisfaccion es la base para el mantenimiento y fortalecimiento de
relaciones duraderas con los clientes. Nuestros resultados apoyan esta idea, ya que tanto la insatisfaccion tras el fallo
inicial como la satisfaccion con la respuesta del proveedor a la queja explican el comportamiento de abandono de la
relacion. La insatisfaccion inicial tras el fallo provoca que el cliente sea mas consciente de los problemas de trabajar
con el proveedor del servicio, por lo que aumenta la probabilidad de que abandone la relacion; mientras que la
satisfaccion con la recuperacion del servicio reduce el riesgo percibido por el cliente tras el fallo con lo que la empresa

puede evitar su pérdida.

El objetivo principal de este trabajo consiste en analizar si otras variables aportan informacion adicional respecto a la
aportada por la (in)satisfaccion a la hora de explicar el abandono; asi se investigan tanto factores vinculados con el
deseo de mantener la relacion (barreras al cambio positivas) como las restricciones que dificultan su abandono

(barreras al cambio negativas), y aspectos tales como el atractivo de alternativas o la antigiiedad de la relacion.

Las barreras al cambio positivas suponen el desarrollo por la empresa de una estrategia de marketing de relaciones. Es
decir, hacen referencia a beneficios monetarios, descuentos y otros privilegios ofrecidos al cliente, asi como con a

vinculos profesionales y afectivos que el cliente mantiene con el personal de la empresa. No obstante, la presencia de



barreras al cambio positivas, aunque es muy importante, no se ha mostrado suficiente para evitar el abandono de la

relacion en determinadas circunstancias como aquellas relativas a un fallo en la prestacion del servicio.

Por otro lado, las barreras al cambio negativas estan asociadas con penalizaciones monetarias impuestas por la
empresa para evitar el abandono de la relacion, asi como con el tiempo y esfuerzo necesario para evaluar, adaptarse y
establecer una relacion con otro proveedor de servicios. En definitiva, el cliente tiene que estar en la relacion aunque
no lo desee. Si el cliente percibe que hay barreras al cambio negativas adoptara la decision de no abandonar la relacion
con el proveedor de servicios. En otras palabras, ante un coste de cambio alto el cliente mantiene su relacion con la
empresa, pero en la medida en que pueda reducir estos costes de cambio estara menos dispuesto a continuar con el
proveedor actual tras sufrir un fallo en la prestacion del servicio. En cualquier caso, una empresa cuyo objetivo sea la
lealtad actitudinal de los clientes (como complemento a una lealtad comportamental) no debe sustentar su venpaja
competitiva en el desarrollo de barreras al cambio negativas donde el cliente tenga que pErmanecer en la relacion
aunque no lo desee. Ademas, el efecto de estas barreras se ha mostrado en nuestro estudio como poco sigjificativo a la
hora de retener clientes. Probablemente la liberalizacion del sector y la proliferacion de ofertas hacen que las barreras
negativas sean en muchos casos deMasiado poco elevadas como para impedir el abandono tras un fAlho en la

prestacion del servicio.

Algunas investigaciones recientes sugieren que las barreras al cambio pueden ejercer, ademas de un efecto directo, un
efecto moderador en la relacion entre satisfaccion y lealtad. Siguiendo esta sugerencia, este estudio ha analizado el
papel moderador de las barreras al cambio. La principal conclusion obtenida es que en la mayoria de las situaciones
analizadas no se observan efectos moderadores de las barreras al cambio en el efecto tanto de la insatisfaccion con el
fallo en el servicio como de la satisfaccion con las estrategias de recuperacion del servicio sobre el abandono de la
relacion. Otras investigaciones concuerdan con estos resultados y no encuentran un efecto moderador de las barreras al

cambio en la intencion de abandono de la relacion (Burnham et al. 2003; Lam et al. 2004; Patterson y Smith 2003).

Profundizando en el efecto moderador encontrado podemos afirmar que las barreras al cambio positivas incrementan
el efecto positivo de la satisfaccion con la respuesta en la permanencia del cliente, al contrario de lo previsto. Este
resultado sugiere que hay que interpretar el término producto como una interaccion, esto es, que las barreras positivas
y la satisfaccion con la respuesta interactiian dando lugar a una mayor probabilidad de retencion del cliente. Cuando el
cliente percibe barreras de cambio positivas es porque recibe beneficios del proveedor del servicio derivados de una
estrategia de marketing relacional y porque tiene una buena vinculacién con los empleados de la empresa. Ante esta
situacion, el cliente espera que, tras quejarse, el proveedor hara todo lo posible por solucionar el problema, es decir,
espera una respuesta excelente al problema dada su buena relacion con el proveedor. Como consecuencia, el impacto
de la satisfaccion con la respuesta a la queja en la decision de continuar o no la relacion aumenta. La buena respuesta
de la empresa interactua positivamente con las barreras de cambio positivas (las reafirma) potenciando asi el efecto de

fidelizacion planteado por el paradigma del marketing relacional.

En relacion a la ausencia de alternativas atractivas, podemos concluir que el efecto de esta dimension es directo y, en
ningln caso, modera la relacion entre la (in)satisfaccion del cliente y su abandono de la relacion con la empresa. Esto
ultimo corrobora los resultados presentados por Patterson y Smith (2003). Asi pues, cuando el cliente considera que su
proveedor actual es la mejor de las alternativas disponibles, aumenta su dependencia del mismo y, como consecuencia,
mantiene la relacion. En otras palabras, la ausencia de alternativas atractivas reduce la probabilidad de abandono de la

relacion por el cliente.



5.1. Implicaciones para la direccion

Este estudio se ha centrado en entornos de fallos en la prestacion de servicios dirigidos al cliente final, ya que los fallos
son inevitables, especialmente en las organizaciones de servicio. Asi, se ha procedido a analizar la posibilidad de que
el cliente abandone la relacion con el proveedor debido al fracaso en la prestacion del servicio y/o a la inadecuada
estrategia de recuperacion del mismo adoptada por la empresa. Por tanto, las organizaciones deben aprender a tratar y

solucionar los problemas en la prestacion del servicio para lograr que el dafio causado por el fallo sea el menor posible.

Para ello es importante que los proveedores de servicio desarrollen una gestion eficiente de las quejas y estrategias de
recuperacion del servicio, ya que resulta fundamental para recobrar la satisfaccion del cliente. Por tanto, una empresa
de servicios tiene que realizar un esfuerzo en formacion y disefio de rutinas de respuesta ante la insatisfaccion para que
los empleados, cuando sean ellos los encargados de dar respuesta a los problemas, sepan cuales son las soluciones mas
adecuadas. Asimismo, las empresas de servicios deben tratar de superar, en todas las ocasiones, las expectativas de los
clientes respecto al proceso de recuperacion. Todo ello, requiere el disefio de una unidad organizativa encargada del

analisis, control y seguimiento de las estrategias de recuperacion del servicio.

Por otro lado, gestionar adecuadamente las percepciones de los clientes de las barreras al cambio dentro de una
estrategia general de atraccion y retencion de clientes puede ser eficaz y eficiente. Asi, cuando el objetivo es retener a
los clientes actuales, los gestores pueden tratar de aumentar las percepciones de barreras al cambio negativas. Para ello
se puede incidir en el riesgo de cambiar de proveedor, en el tiempo y esfuerzo o molestias asociadas a este cambio y en
penalizaciones de diversa indole. El problema fundamental es que muchas de estas actuaciones implican que los
clientes se sientan atrapados en la relacion por culpa de estas barreras al cambio negativas. El cliente tiene que
continuar en la relacién aunque no lo desee y esté insatisfecho. Asi pues, la existencia de barreras al cambio negativas
puede provocar resentimiento en los clientes, quienes consideran que a corto plazo no tienen posibilidad de abandonar
la relacion. La percepcion de que la empresa crea restricciones al cambio para retener a los clientes puede dafiar su
imagen de orientacion al cliente, con el consiguiente perjuicio para su imagen corporativa. Por otra parte, los efectos de
estas barreras sobre la retencion de clientes son bastante limitados, probablemente debido a la liberalizacion del sector
y la alta competencia que lo caracteriza. En este sentido, para retener a los clientes tiene menor coste sobre la imagen
empresarial fomentar el desarrollo de barreras al cambio positivas. En concreto, las barreras al cambio positivas
implican fortalecer la relacion interpersonal entre el cliente y el proveedor de servicios ofreciendo beneficios
econdémicos, sociales, psicologicos, de empatia y de personalizacion que premian la lealtad e incrementan la
satisfaccion. Ademas, una buena respuesta de la empresa a la queja del cliente insatisfecho interactiia positivamente
con las barreras al cambio positivas potenciando el efecto fidelizador del marketing relacional. De hecho, las barreras
de cambio positivas parecen ineficaces por si mismas para retener clientes si la empresa no es capaz de acompaiarlas
de una correcta politica de respuesta a las quejas. Sin embargo, no se debe olvidar que estas barreras pueden

incrementar las expectativas del cliente.

Sin embargo, segun los resultados obtenidos la medida mas eficaz para reducir el abandono consiste en conseguir una
elevada diferenciacion respecto a la competencia (reduciendo asi el atractivo relativo de las alternativas) y no tanto en
establecer barreras al cambio. Dados los problemas sobre la imagen de las barreras de cambio negativas y la menor
eficacia de las barreras de cambio positivas, los directivos deben esforzarse para que se reduzca la percepcion de los
clientes del atractivo de otras alternativas disponibles. Cuando el cliente considera que existen otras alternativas

mejores, aumenta su propension a abandonar la relacion. En otras palabras, cuando otros proveedores ofrecen un



servicio de mayor calidad, con unas comisiones menores y unos intereses mayores, con oficinas mas préoximas (o una
oferta mediante Internet mas eficiente), con mas servicios y con mejores regalos, los clientes pueden abandonar su
relacion actual y cambiar a otra entidad financiera que les reporte un mayor valor percibido (consideran que lo que
reciben es superior a lo que entregan). En resumen, las empresas deben prestar especial atencion a aquellos clientes
que perciben la existencia de alternativas atractivas y ofrecerles un servicio con valor afiadido que permita su
satisfaccion y su lealtad comportamental y actitudinal. Asimismo, en presencia de un fallo en el servicio, seria
conveniente hacerles ver que los errores cometidos son propios del servicio bancario y no especificos de la empresa,

de forma que los competidores podrian cometerlos con igual facilidad.
5.2. Limitaciones del estudio

Como colofén a esta investigacion, parece necesario presentar tanto aspectos que limitan el alcance de los resultados
obtenidos. Por un lado, este estudio tiene caracter transversal, es decir, se realiza en un momento concreto en el tiempo
y, por tanto, algunas relaciones causales pueden cuestionarse. Como consecuencia, harfa falta un estudio longitudinal
para reafirmar la causalidad entre las variables. Por otro lado, este estudio examina un sector de servicios especifico,
con lo que se busca mantener la similitud de los fallos y estrategias de recuperacion. Sin embargo, como consecuencia
los resultados no se pueden generalizar sin ciertos matices a otros servicios. Ademas, el ambito geografico del estudio
empirico, restringido a una Comunidad Auténoma, también supone una limitacion a la generalizacion de los resultados
obtenidos. Por tltimo, el proceso de recogida de datos, a través de una entrevista de naturaleza retrospectiva no esta
exento de limitaciones. Los encuestados tuvieron que recordar un encuentro de fallo de servicio que habian
experimentado recientemente (durante el ultimo afio) y responder a preguntas relativas a sus percepciones. Esto ha
permitido obtener una amplia muestra de experiencias en encuentros de servicios con fallos, asi como datos de la
subsiguiente conducta del cliente. Sin embargo, también seria recomendable emplear técnicas en las que la

informacion se recogiese en el momento en el que ocurre el evento a analizar.
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ANEXO Escalas de medida empleadas y propiedades psicométricas

Lambda

CONCEPTOS estandarizados

®*
Seiiale su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones
(Likert: 1 = total desacuerdo, 7 = total acuerdo)
1. Barreras al Cambio. Escalas elaboradas a partir de: Burnham et al. (2003) y Jones et al. (2002)
1a. Barreras al Cambio Positivas (AVE = 0,600; CR = 0,814; o = 0,783).
Cambiar a un Banco/Caja nuevo significaria/significd perder privilegios personales (servicios o comisiones
gratuitos, ahorro de dinero por mi fidelidad y otros beneficios similares) que considero/consideraba 0,855
importantes
Cambiar de Banco/Caja supondria/supuso perder beneficios derivados de mi fidelidad o antigiiedad como 0.861

cliente
Tengo/tenia buenas relaciones con los empleados de (XXX) y me costaria/costd cambiar a otro Banco/Caja 0,573
1b. Barreras al Cambio Negativas (AVE = 0,553; CR = 0,925; o = 0,923).

Cambiar de Banco/Caja me supondria/supuso costes monetarios importantes al tener que iniciar otra

- 0,666
relacién
Cambiar de Banco/Caja significaria/significo desperdiciar todo el tiempo y esfuerzo que he 0.697
dedicado/dediqué a crear y mantener la relacion con (XXX) y que no deseo/deseaba perder ’
Cambiar de Banco/Caja probablemente me supondria/supuso el riesgo de pasar a tener un acuerdo

. , 0,706

financiero peor que el mantengo/mantenia con (XXX)
Cambiar de Banco/Caja me supondria/supuso cierto grado de preocupacion porque no sabria/sabia si los 0.741
servicios ofrecidos por los demas Bancos/Cajas se adaptarian a lo esperado i
Comparar los servicios de (XXX) con los ofertados por otros Bancos/Cajas me llevaria/llevé mucho 0.777

tiempo/esfuerzo (aun cuando disponga/disponia de la informacion)
No puedo/podia dedicar tiempo a buscar informacion para evaluar la oferta de otros Bancos/Cajas 0,645
Cambiar de Banco/Caja significaria/significo tener que aprender demasiadas cosas sobre como funciona el

Banco/Caja Nuevo 0817
Acostumbrarme a como trabaja otro Banco/Caja me resultaria/resulté muy dificil 0,814
Me llevaria/llevé mucho tiempo realizar todas las acciones necesarias para contactar y trabajar con otro 0.809
Banco/Caja ’
Existen/existian muchas formalidades/requisitos para comenzar la relacion con otro Banco/Caja 0,743
2. Ausencia de Atractivo de Alternativas (AVE = 0,776; CR = 0,874; a. = 0,874).

Escala elaborada a partir de: Jones et al. (2000)

No existen otros Bancos/Cajas que ofrezcan més calidad de servicio que (XXX) 0,862
En general, las politicas de (XXX) son mas beneficiosas que las de los otros Bancos/Cajas 0,899
3. Insatisfaccion tras el fallo en la prestacion del servicio (AVE = 0,755; CR = 0,902; a. = 0,901).

Escala elaborada a partir de: Keaveney y Parthasarathy (2001)

En general, tras el fallo estaba insatisfecho con este servicio de mi Banco/Caja 0,831
Globalmente, tras el fallo los aspectos negativos de este encuentro de servicio pesaban mas que los positivos 0,859
En general, tras el fallo no me sentia contento con este servicio de mi Banco/Caja 0,914
4. Satisfaccion con la respuesta de la empresa a la queja (AVE =0,878; CR =0,967; a. = 0,969)**.

Escala elaborada a partir de: Homburg y Fiirst (2005) y Maxham y Netemeyer (2002)

Estoy satisfecho con la forma en que el Banco/Caja traté mi queja 0,919
Tuve una experiencia positiva al quejarme a este Banco/Caja 0911
Estoy muy satisfecho con el tratamiento de la queja por parte del Banco/Caja 0,967
En mi opinion el Banco/Caja proporciond una solucion satisfactoria a este problema especifico 0,951
5. Magnitud del fallo (AVE = 0,790; CR = 0,919; o = 0,918). Escala elaborada a partir de: Maxham y

Netemeyer (2002). En su opinion la deficiencia en el servicio del Banco/Caja fue (Likert: 1 - 7)

Un problema menor — importante 0,831
Un pequeilo inconveniente — gran inconveniente 0,859
Un fallo leve — grave 0,914

MODELO DE MEDIDA (iNDICES DE AJUSTE) SATORRA-BENTLER xz (179) =1157,1226 (p <.001)

BBNFI = 0,915 BBNNFI =0,915 CFI=0,927 IFI=0,927 RMSEA = 0,073 SRMR = 0,060
NOTA: CR = Fiabilidad compuesta; AVE = Analisis de la varianza extraida
(*) Todos los parametros lambda resultaron significativos (p < 0,01)
(**) Los datos de la variable satisfaccion con la queja y las correlaciones con esta variables se han obtenido s6lo con la submuestra
de clientes que se han quejado (S-B x> (260) = 906,9952 (p < .001); BBNFI = 0,928; BBNNFI = 0,939; CFI = 0,947; IFI = 0,947;
RMSEA = 0,061; SRMR = 0,059)




