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1. INTRODUCCION

A nivel mundial, el turismo se ha asentado como una de las industrias mas
importantes y con mayor crecimiento (Garrigds y Palacios, 2008; Holjevac, 2003). La
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), (2014), propone que en el caso de Espafia,

este sector, representa una de las actividades clave para la economia espanola.

El Instituto de Estudios Turisticos de Espaiia (2014), también presenta cifras de la
importancia que tiene la expansion del sector turistico dentro de la economia nacional.
Esto lo presentan junto con Exceltur y el Banco de Espafia, en el siguiente grafico,
donde se pone de manifiesta la importancia econémica del sector a través de sus

ingresos. Ver Grdfico 1.

Grdfico 1. Ingresos reales por turismo extranjero.

Ingresos reales por turismo extranjero de la balanza de pagos -
1990-2013 (en millones de euros)
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Elaborado por Exceltur a partir de IET y Banco de Espana.

Las actividades englobadas dentro del sector turistico, representan un alto nivel
de interaccion entre los consumidores y las empresas. Esta naturaleza de los servicios,
los hace mas vulnerables a los fallos (Chebat & Slusarczyk, 2005; Hess, Ronald, Shankar
Ganesan y Klein, 2003; Magnini & Karande, 2009). Ademas, en este sector, se
comercializa con prestacién de servicios, lo que implica que se trata de bienes de alta

implicacion. Esto puede dar lugar a quejas y reclamaciones, en mayor medida que en



otros sectores o actividades, en los que la interacciéon y/o la implicacion de los

consumidores son menores.

Esto también se debe, segin Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985), a las
caracteristicas de los servicios en general. Proponen que los servicios son bienes con
una alta variabilidad, intangibilidad y heterogeneidad. Ademas, otra caracteristica
principal, es que resulta imposible separar la producciéon del consumo. Estas
caracteristicas, hacen que en el sector turistico se produzca un elevado nuimero de
fallos en el servicio, acompanados de sus consiguientes quejas. Esto se ve acentuado
por el hecho de que los consumidores de estdn volviendo cada vez mas exigentes y
toleran cada vez en menor medida los fallos en el servicio (Lateef, 2011; Sorescu,
Frambach, Singh, Rangaswamy y Bridges, 2011). La consecuencia que de esto deriva
es, que para los proveedores de servicios, es cada vez mas complicado generar o
incrementar la satisfaccion de los consumidores o su retencidon (Bambauer-Sachse y

Rabeson, 2015).

Esto, se ve apoyado por Wang, Hsu y Chih (2014), que sefialan que cuanto mas
encuentros relacionados con servicios se dan, inevitablemente, mas aumenta el
numero de fallos en el servicio. También lo apoyan Suprarto y Hashym (2010) para las
empresas hoteleras. En su trabajo, sefialan que la industria hotelera es una industria
con un alto nivel de interaccion entre empleados y consumidores. Esto, por tanto, hace
gue sea una industria propensa a presentar fallos en el servicio. Por eso vemos
necesario resaltar la importancia que tiene para los proveedores de servicios, ofrecer a
sus consumidores una adecuada gestiéon de quejas y una recuperacion del servicio

acorde a sus expectativas.

Chou (2015), propone que un fallo en el servicio tiene potencial para causar un
impacto negativo en las organizaciones. También destaca, que concretamente en el
turismo, un WOM negativo puede provocar una gran preocupacién a las empresas,
debido a la importancia que tienen en este sector las recomendaciones personales.
Ademas, los fallos en el servicio, también pueden tener consecuencias para los
consumidores. Les pueden provocar pérdidas econdmicas, fisicas y/o psicoldgicas, y

llevan a los mismos a numerosas respuestas conflictivas. En estas respuestas se



incluyen las quejas, el cambio de marca, a hacer Word of Mouth negativo, o a tomar
represalias (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990; Grégoire, Tripp y Legoux, 2009; Zhou,
Tsang, Huang, & Zhou, 2014).

Por tanto, en la literatura se demuestra que la correcta recuperacion del servicio
serd de vital importancia para las empresas de servicios (Bell y Zemke, 1987; Boshoff,
1999; Bowen y Johnston, 1999; Smith y Bolton, 1998). Con esto destacamos la
importancia de estudiar los fallos en el servicio, concretamente en el sector turistico

puesto que pueden llegar a tener consecuencias graves para las empresas.

Distintos autores, destacan que en la recuperacién del servicio, la habilidad de
los trabajadores de adaptarse a un problema especifico es particularmente importante
(Hartline y Ferrell, 1996; Boshoff y Leong, 1998). Para ello, los trabajadores tendran
que ser proactivos (lacobucci, 1998; Van Looy, Desmet, Krots y Van Dierdonck, 1998).
Debido a esto, dentro de las estrategias de gestion de quejas y recuperacion del
servicio, vamos a estudiar el concepto de la proactividad a la hora de gestionar las

quejas.

Nos hemos centrado en este concepto puesto que autores como de Jong y de
Ruyter (2004), que proponen que un comportamiento de recuperaciéon del servicio
proactivo por parte de los trabajadores, contribuye a una mayor tasa de participacién
de los clientes. Esto se ve apoyado por Worsfold, Worsfold y Bradley (2007), que
plantean que un comportamiento proactivo a la hora de solucionar los fallos, puede

mitigar los efectos negativos de los mismos.

Los comportamientos proactivos, consisten en iniciativas comportamentales que
mejoren las circunstancias de trabajo actuales o creen nuevas (lacobucci, 1998;
Morrison & Phelps, 1999). En el caso de los fallos en servicio que se deben a la
inadecuacion del actual sistema de entrega del servicio, es necesario, que los
empleados tomen la iniciativa para cambiar esos sistemas y asi prevenir las futuras

quejas de los consumidores (Hart, Heskett & Sasser, 1990).

Kirkman y Rosen (1999), muestran que la proactividad del equipo, estd

positivamente relacionada con diferentes criterios de efectividad, como el compromiso



con la organizacion, la satisfaccién con el trabajo el servicio a los consumidores y la
productividad. Ademds, Rust, Danaher y Varki (2000), sostienen que los cambios
proactivos en la calidad del servicio y en su precio, llevan a mejoras en la cuota de
mercado de las empresas. Por tanto, la proactividad serd importante para el

desempefio de las empresas.

También defienden la importancia de la proactividad otros autores como Bitnery
Booms (1990), (1994) y Kirkman y Rosen (1999), que demuestran en sus trabajos que
los comportamientos proactivos estan positivamente relacionados con las

evaluaciones sobre el servicio de los consumidores.

Pese a que la literatura resalta que los comportamientos proactivos tienen
efectos positivos sobre la recuperacion del servicio, sobre la satisfaccion e incluso
sobre las intenciones de recompra, es un concepto poco estudiado en la literatura.
Este concepto, se ha estudiado en distintas dreas, pero en pocas ocasiones,

relacionado con la gestién de quejas o la recuperacién del servicio.

Esto nos hace ver la importancia de relacionar la recuperacién del servicio con la
proactividad, puesto que puede llevar a mayores niveles de satisfaccion y lealtad de los

consumidores.

Por tanto, vista la falta de estudios que relacionen la proactividad con la
recuperacién del servicio y vista la importancia del sector turistico en Espaia,

realizamos nuestra propuesta.

EL objetivo principal de la investigacion sera el de platear un modelo tedrico en
el que se estudie la influencia de la proactividad en la recuperacion del servicio para las

empresas hoteleras. Ademads, nos planteamos los siguientes objetivos especificos:

1. Como se puede medir la proactividad de una empresa desde la perspectiva
de los fallos en el servicio.

2. Establecer una comparacion entre como de proactivas se consideran las
empresas a la hora de solucionar sus fallos en el servicio y si los

consumidores también las ven asi.



3. Conocer si existe relaciéon entre la tipologia de hotel y su proactividad a la
hora de solucionar los fallos en el servicio.

4. Estudiar si el nivel de proactividad que tiene la empresa a la hora de
solucionar los fallos en el servicio, depende de alguna manera del tipo de
fallo que se da en el servicio.

5. Analizar como las caracteristicas demograficas de los consumidores afectan

al proceso de recuperacion del servicio y a la proactividad.

Para dar cumplimiento a estos objetivos, este trabajo cuenta con cuatro
apartados ademas de la presente introduccién. En primer lugar, presentamos el marco
tedrico, en el que tratamos sobre recuperacién del servicio y proactividad y en el que
nos basamos para el planteamiento de nuestras hipdtesis. En segundo lugar, se
propone un modelo tedrico, acompafiado de las correspondientes hipdtesis que nos
permitieran testar dicho modelo. A continuacién, proponemos la metodologia que se
propondria aplicar en caso de testar el modelo planteado. A continuacidn, recogemos
las conclusiones e implicaciones que de este trabajo se derivan, y concluimos el

trabajo, presentando las pertinentes limitaciones y futuras lineas de investigacién.

2. MARCO TEORICO

Este apartado, se dedica a la elaboracién de un marco tedrico que nos ayude a
entender el proceso de recuperacion del servicio y el concepto de proactividad. En
primer lugar, tratamos la recuperacién del servicio. Para ello, analizamos el proceso
completo de recuperacién a través del fallo en el servicio y la gestion de quejas hasta
llegar a la recuperacién del servicio. En segundo lugar, tratamos la proactividad,
analizando el concepto y las diferentes aplicaciones que se le han dado. Por ultimo,
presentamos una tabla en la que se recogen los diferentes estudios que se han
realizado, sobre las variables mas estudiadas en la literatura, en materia de

recuperacioén del servicio.



2.1. Recuperacion del servicio

Dentro de la literatura en materia de recuperacién del servicio, se engloban
diferentes aspectos de la misma. El proceso de recuperacion del servicio, comienza con
el fallo del mismo, tras el que se produce una queja. Seguidamente, se producen
ciertas consecuencias debidas al fallo, y de ahi surgen las estrategias de recuperacion

del servicio y la propia recuperacion del servicio.

Respecto a los fallos en el servicio, Steyn, Mostert, Meyer y van Rensburg (2011),
los definen como los momentos en los que la organizacion no cumple las expectativas
del consumidor, durante la prestacion del servicio. Ademas, en la literatura muestra
que existen diferentes tipos de fallos. Basdandose en la teoria del intercambio de
recursos, Roschk y Gelbrich (2014), proponen una clasificacion de los distintos tipos de
fallos en el servicio y los diferentes tipos de compensaciones adecuadas. Asi, Roschk y
Gelbrich (2014), dividen los tipos de fallos en: fallos monetarios, bienes con defectos,
servicio fallido y falta de atencién. Ademas, dividen los tipos de compensacion en:
compensacion monetaria con retraso, compensacién monetaria inmediata, bienes
nuevos o cambiados, servicio nuevo o vuelto a prestar y compensacion psicolégica o

disculpa.

Ademas, la teoria de expectacidon — disconfirmacidn propuesta por Oliver y Burke
(1999), sugiere que los consumidores forman expectativas sobre la prestacién del
servicio antes de la compra del mismo. Esto produce una disconfirmacién, puesto que
el servicio no cumple las expectativas del consumidor (Sengupta, Balaj y Krishnan,
2015). También debemos sefialar, que cuando se produce un fallo en el servicio, el
consumidor sufre una pérdida y la relacién entre consumidor y empresa pasa a estar
descompensada (Cambra-Fierro, Melero y Sese, 2015). Por tanto, el consumidor,
utilizara ciertas estrategias de afrontamiento del fallo. Folkman, Lazarus, Gruen vy
Delongis (1986) definen el afrontamiento como los esfuerzos cognitivos vy
comportamentales constantemente cambiantes, para gestionar demandas internas
y/o externas que son valoradas como que superan los recursos de la persona. Por

tanto, se utilizaran para afrontar situaciones estresantes.



Sengupta, Balaji y Krishnan (2015), proponen diferentes estrategias de

afrontamiento del fallo que pueden utilizar los consumidores. Utilizaran diferentes

estrategias de afrontamiento, en funcién del fallo, y dependiendo de las expectativas

gue tengan asociadas a la reputacion de la empresa. Asi, la clasificacion que proponen

de las estrategias de afrontamiento del fallo de los consumidores es la siguiente:

Afrontamiento de la accion: los consumidores hacen frente a los fallos en el
servicio, buscando formas de mejorar las cosas, trazando un plan e
intentando resolver el problema (Duhachek, 2005). Es probable que
atribuyan el fallo al proveedor del servicio (Strizhakova, Tsarenko, y Ruth,
2012) y que se enfrenten a él para buscar una compensacion (Sengupta et al.,
2015).

Pensamiento racional: ven el fallo en el servicio desde una perspectiva
realista y se centran en las causas del fallo examinando sistematicamente el
problema (Lazarus & Folkman, 1987). Pueden atribuir el fallo como
controlable e intentar involucrarse en la solucién del problema (Jin & Hong,
2010). estos consumidores se muestran moderados a la hora de actuar
precipitadamente y evitan mostrar sus sentimientos acerca de la experiencia
negativa a otros (Sengupta et al., 2015).

Pensamiento positivo: es una estrategia de afrontamiento constructiva, con
la que los consumidores ven una oportunidad para aprender de los
encuentros estresantes (McCrae, 1984). Califican el fallo como incontrolable
e impredecible y perdonan facilmente al proveedor del servicio con
comportamientos de compra futuros (Johnson & Rapp, 2010).

Descarga emocional: los consumidores pueden intentar descargar sus
sentimientos para recibir atencion del proveedor del servicio. Con esta
respuesta de confrontacion los consumidores regulan sus emociones a través
de manifestar sus emociones y su enfado al proveedor del servicio. Parlamis
(2012) sefiala que los clientes serdn mas propensos a mostrar su enfado
cuando ven el encuentro fallido como interno y controlable.

Busqueda de apoyo instrumental: tratan de buscar consejos de amigos o

conocidos que hayan sufrido experiencias similares (Yi y Baumgartner, 2004).



utilizan esta estrategia para percibir el fallo en el servicio como controlable
(Georgiou y Stavrinides, 2008) y buscan apoyo en otras personas para
comprender el proceso de queja y/o compensacion.

- Busqueda de apoyo emocional: buscan consuelo en los demas debido al
encuentro fallido experimentado. Su objetivo es el de obtener el apoyo o la
simpatia de los demas (Yi y Baumgartner, 2004). Atribullen el fallo a motivos
incontrolables Gelbrich, 2010).

- Evasion: es una forma pasiva de hacerle frente al problema, alejandose del
mismo (Strizhakova et al., 2012). Atribuyen el fallo del servicio a razones
incontrolables y no realizan comportamientos de recompra en el futuro (Yiy
Baumgartner, 2004).

- Negacién: pueden hacer frente al fallo en el servicio, fingiendo que nunca ha
sucedido (Duhachek, 2005). Estos clientes mostrardn una mayor angustia
emocional debido al que el problema no queda resuelto (Strizhakova et al.,

2012).

Respecto a estas estrategias de afrontamiento, Gabbott, Tsarenko y Mok (2011),
demuestran en su trabajo que cuando los consumidores utilizan estrategias de
afrontamiento como el afrontamiento de la accién o la busqueda de apoyo
instrumental, es mas probable que evalten el servicio como no favorable. En cambio,
Gabbott et al. (2011), proponen que si se usan estrategias como el pensamiento
positivo, el pensamiento racional o la busqueda de apoyo emocional, el resultado sera
una mayor satisfaccién del consumidor y llevara a intenciones comportamentales
futuras. Sucedera algo parecido con las estrategias de evitar el fallo y la negacidn

puesto que llevan a los consumidores a ignorar las experiencias negativas.

Ademds, Cambra-Fierro et al., (2015), proponen que tras experimentar distintos
tipos de pérdidas en la situacién del fallo, los consumidores buscaran beneficios del
mismo tipo para recuperarse de las pérdidas. Ademads, sefialan que las estrategias que
sigan esta linea seran mas eficaces a la hora de aumentar el beneficio, y crear una
relacion beneficiosa entre el consumidor y la empresa, que otras estrategias que no

tengan en cuenta la pérdida sufrida por el cliente.



Suprapto et al. (2010), recogen una serie de consecuencias propuestas a lo largo

de la literatura, que se derivan de los fallos en el servicio. Estas consecuencias son:

- Que se produzca una insatisfaccion del consumidor

- Que disminuya su confianza

- Que se dé un comportamiento de Word of Mouth negativo

- La desercion del cliente

- La pérdida de ingresos y el aumento de los costes por parte de la empresa

- Ladisminucion de la morar y el desempenio de los trabajadores

y la posible reaccién de los consumidores que puede afectar a la empresa

Una de las posibles reacciones de los consumidores tras el fallo, es el
comportamiento de queja. Einwiller y Steilen (2015), basdndose en la literatura de
marketing y psicologia, proponen la siguiente definicion de queja. Una queja es una
expresidon de insatisfaccidon, con el propdsito de que se preste atencidon a una mala
conducta de la compaiiia, y con el fin de conseguir unos objetivos personales o

colectivos.

Estas quejas, pueden dafiar a la empresa. Ademas, los consumidores que realizan
una queja, y que finalmente quedan satisfechos, mostraran un comportamiento
positivo tras la queja. Por esto, Stauss (2002) y Stauss y Seidel (2010), proponen que el

objetivo de la gestién de quejas, es el de restaurar la satisfaccidon de los consumidores.

Respecto a la respuesta de las empresas ante las quejas de sus consumidores,
Davidow (2003), propone seis dimensiones diferentes de respuestas organizacionales

ante las quejas. Estas respuestas son:

- Tiempo: rapidez con la que la organizacion responde a la queja.

- Rectificacidén: los beneficios que recibe un consumidor por parte de la
organizacidén, en respuesta a su queja.

- Disculpa: reconocimiento por parte de la organizacion de la angustia del

consumidor (compensacion psicoldgica).
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- Credibilidad: presentar una explicacién del problema, explicar qué fue mal,
porque, y qué va a hacer la organizacién para asegurarse de que no vuelva a
suceder.

- Atencién: comunicacidn interpersonal e interaccion entre la empresa y el
consumidor, que muestra respeto, empatia y disposicion a escuchar vy
comprender la preocupacion del consumidor.

- Facilitacién: politicas, procedimientos y estructura que se sigue para apoyar a
los consumidores; incluye la atribucion de poder a los empleados para ayudar

al consumidor sin necesidad de transferirlo a otra autoridad.

Vemos, que en la literatura, se ha destacado numerosas veces la importancia de
la recuperacién del servicio tras un fallo. Steyn et al. (2011), definen la recuperacién
del servicio como las acciones que llevan a cabo las organizaciones, en respuesta a un
fallo en el servicio. Keaveney (1995) sefiala que los fallos en el servicio son la principal
causa de que los clientes de empresas de servicios se vayan a otra empresa que presta
ese servicio. Fornell y Wernerfelt (1987), proponen que una recuperacion del servicio
realizada adecuadamente, es importante para satisfacer al cliente, construir relaciones

con los clientes y evitar que se marchen.

Ademads, a lo largo de la literatura, se resalta la importancia de incrementar la
atenciéon que se dedica a la recuperaciéon del servicio. Asi se podra conseguir la
retencién de los clientes, su lealtad y satisfaccion, incentivar que realicen Word of
Mouth positivo, que recomienden la empresa, motivar su intencién de recompra y
fomentar su confianza en la empresa (Mostert, Meyer y Van Rensburg, 2009; Steyn,

Mostert y Van Rensburg, 2011; Vazquez-Casielles et al., 2012; Hu, Lu, Tuy Jen, 2013)

Dentro del sector turistico, cobra una gran importancia el hecho de conocer y
gestionar adecuadamente las quejas de los consumidores. Al ser este un sector en el
gue los servicios que se comercializan son de alta implicacidn, y en el cual existe una
alta interaccion, se pueden llegar a producir un mayor numero de fallos en el servicio.
En este sector, también cobran una gran importancia la gestién de las quejas vy
recuperacién del servicio, puesto que estas quejas o fallos pueden dafiar la reputacién

de la empresa. Por el contrario si se gestionan adecuada y eficientemente, pueden
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reportar diversas oportunidades, Einwiller y Steilen (2015). Esto se ve apoyado por
Fornell y Wernerfelt (1987), que propusieron que una recuperacion del servicio
efectiva puede llevar a mejorar la calidad de la relacién entre el consumidor y la

empresa e incluso a retener a los clientes tras producirse un fallo en el servicio.

Por tanto, Gronroos (1988), define la recuperacién del servicio como el proceso
de responder a las quejas de un consumidor. Boshoff (2007), completa esta definicidon
afiadiendo que esto se lleva a cabo con el objetivo de pasar de un cliente insatisfecho a

uno satisfecho, utilizando la estrategia adecuada.

Por otro lado, Levesque y McDougall (2000), definen las estrategias de
recuperacioén del servicio como las compensaciones tangibles que ofrece la empresa al
consumidor, asi como la forma en la que el proveedor del servicio gestiona el fallo en

el servicio.

En la literatura, también se ha resaltado la importancia de la lealtad (Dick y Basu,
1994; Buttle y Burton, 2001; Yang y Peterson, 2004, Chou, 2015). También se ha
probado la existencia de una relacién positiva entre la recuperacién del servicio y la
lealtad de los consumidores. Ademads, se ha probado, el papel moderador de la

recuperacion del servicio, entre el fallo en el servicio y la lealtad futura (Chou, 2015).

En referencia a la lealtad, la literatura en materia de fallos y recuperacién del
servicio, diferencia entre dos tipos de lealtad, la actitudinal y la comportamental (Dick
y Basu, 1994; Buttle y Burton, 2001; Yang y Peterson, 2004, Chou, 2015). Chou (2015)
propone que la lealtad actitudinal, se refleja en la intencion de recomendar un
proveedor de servicios a otros consumidores o en el compromiso de volver a ser
cliente de un proveedor de servicios preferido. En cuanto a la lealtad comportamental,
propone que se refleja en la frecuencia con la que un consumidor elige el mismo
producto o servicio en comparacion con el numero total de consumo de ese producto

o servicio especifico.

Chou (2015), afiade que las estrategias de recuperacion del servicio, deberian
considerar los efectos de la percepcion de los consumidores en la implementacién y su
satisfaccion posterior al servicio, para asi poder entender la intencién futura de lealtad
del consumidor. También es importante, que los proveedores de servicios entiendan
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los efectos de una explicacion y una compensacion ofrecidas, sobre las evaluaciones de
los consumidores, Bolton, Grewal & Levy (2007).

Este autor también propone que debido a la paradoja de la recuperacidén, una
recuperacién efectiva o excelente del servicio, puede llegar incluso a niveles de
satisfaccion acumulativa mas altos que los existentes con anterioridad al fallo en el
servicio. Esto lo apoyan Wang, Wu, Lin y Wang (2011), que proponen que llevar a cabo
estrategias de recuperacién del servicio inmediatas y justas, mitigara los dafios creados

por un fallo en el servicio sobre la lealtad de los consumidores.

Dentro de la recuperacion del servicio, también se tienen en cuenta otros
aspectos como la satisfaccidn con la recuperacion del servicio, la severidad del fallo, la
responsabilidad del mismo, la implicacidn que se tiene con el servicio o la reputacién

de la marca, que tratamos con mas énfasis en la Tabla 1.

Webster y Sundaram (1998), definen la satisfaccién con la recuperacion del
servicio como las evaluaciones positivas de los consumidores sobre la recuperaciéon del
servicio que han experimentado. Hess et al. (2003), definen la severidad del fallo en el
servicio como la intensidad percibida de un fallo en el servicio, que depende de Ila
pérdida experimentada por el consumidor debido a un fallo. Es importante tener en
cuenta la severidad del fallo (alta vs. baja), puesto que autores como Craighead,
Karwan y Miller (2004) la consideran un antecedente de las expectativas de
recuperacién del servicio del consumidor y de la respuesta de los consumidores frente
a la recuperacion del servicio (Smith et al., 1999; Weun, Beatty y Jones, 2004).
Sengupta et al., (2015), definen la severidad del fallo, como la magnitud o la intensidad

del fallo en el servicio.

Diferentes autores coinciden en que los consumidores que experimentan un fallo
el servicio, es probable que sientan una gran pérdida, que evallen el servicio como no
favorable y que reporten insatisfaccion. Ademas, estos consumidores, mostraran
aversion a la continuidad de la relacion y pueden llegar a hacer Word of Mouth
negativo sobre el proveedor del servicio (Smith et al., 1999; Kalamas, Laroche vy

Makdessian, 2008; Del Rio- lanza, et al., 2009).
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Cuando los consumidores perciben el fallo en el servicio como un fallo severo,
pueden realizar esfuerzos deliberados para reducir la pérdida percibida y las
emociones negativas. Esto lo hacen ponderando las causas y las consecuencias del
fallo. En cambio, si perciben el fallo como menos severo, evaluan la perdida potencial y

pueden llegar a ignorar las emociones negativas (Sengupta et al., 2015)

Celsi y Olson (1988), definen la implicacidon con el servicio como la relevancia
personal que los consumidores adscriben a un servicio. Webster et al. (1998), sefialan

gue es un factor importante que influencia la satisfaccién de los consumidores.

Bambauer-Sachse y Landisoa (2015), sefialan que los consumidores piensan en
quien es el responsable, cuando experimentan una situacién positiva o negativa. Esto
apoya lo propuesto por otros autores (Folkes, 1984; Weiner, 1985; Iglesias, 2009), que
proponian que la atribucidn de responsabilidad puede influenciar las emociones,
actitudes y comportamientos de los consumidores y puede tener un efecto directo
sobre la preferencia de los consumidores por un tipo de compensacion. Folkes, (1984)
Weiner, (1985) e Iglesias, (2009), también clasifican la causa del fallo, diferenciando si

se trata de un fallo interno, responsabilidad del consumidor, o de un fallo externo.

Sengupta et al. (2015), proponen que las expectativas de los consumidores se
pueden ver determinadas por la combinacidn entre la reputacion de la empresa y los
servicios que ofrece. Dependiendo de si la reputacion de la empresa es alta o baja, los
consumidores tendran diferentes niveles de expectativas (Roggeveen, Bhardawaj y
Hoyer, 2007). Brodie, Whittome y Brush, (2009) afirman que los consumidores se
identifican positivamente con la reputacion de la empresa y esto afecta a su

percepcion sobre la prestacién del servicio.

Por esto, Selnes (1998) define la reputacion de la marca como la percepcién de
los consumidores de la calidad del servicio asociada con el nombre de la marca. Huang
(2011), demuestra en su trabajo, que la equidad de marca modera la relacién entre la
recuperacién del servicio y la satisfaccion. También prueba que, en las empresas con
un alto valor de marca, la justicia distributiva lleva a una mayor satisfaccién con la

recuperacién del servicio que en el caso de empresas con un bajo valor de marca. Esto
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se puede deber a que, al tener un mayor valor de marca, los consumidores perciban el

fallo como algo temporal e inusual y esto genere una menor insatisfaccion.

2.2. Proactividad

La Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE), define la proactividad como la
actitud de tomar activamente el control y decidir qué hacer en cada momento,
anticipandose a los acontecimientos. La definicién de la RAE también sefiala por tanto

gue la proactividad implica una accioén o intervencion activa.

Tras proponer una definicién general, vemos que el concepto de proactividad, se
ha estudiado desde perspectivas tan diversas como, el contexto medioambiental, la
psicologia o el afrontamiento del estrés, desde la perspectiva del comportamiento vy la

direccion organizacional e incluso desde la perspectiva del marketing.

La literatura en general, establece que llevar a cabo un enfoque proactivo,
supondra mejores resultados que un enfoque reactivo. A pesar de ello, el consenso en
la literatura esta en la dificultad de establecer una definicion precisa del concepto de
proactividad. Por tanto, existe un consenso de conceptualizar la proactividad

especificamente para cada contexto, tal como sefiala Crant (2000) en su trabajo.

En muchas investigaciones, se estudia el concepto de proactividad, desde la
perspectiva de la proactividad medioambiental. Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito
(2005), sefialan que no se puede generalizar si la proactividad medioambiental tiene
efectos positivos o negativos sobre el desempeiio de la empresa. Sostienen esto,
apuntando que esta relacién debe ser desagregada para proponerse relaciones mas

concretas y especificas y estudiarse la relacién en cada caso.

Murillo-Luna, Garcés-Ayerbe y Rivera-Torres (2011), sefialan cuatro tipos de
patrones de respuesta medioambiental que se llevan a cabo por las empresas, que
mediran su grado de proactividad medioambiental. Estos patrones son: la respuesta
pasiva, la respuesta de atencion a la legislacion, la respuesta de atencién a los grupos

de presion y la respuesta de calidad medioambiental total.
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En este dambito de la proactividad medioambiental, Graham y Potter (2015),
proponen que existe una relacion entre el nivel de proactividad medioambiental y las
practicas medioambientales llevadas a cabo, por lo que la proactividad actuard como
antecedente de estas practicas. Esto lo apoyan Sen, Roy y Pal (2015), que llegan al
resultado de que la proactividad medioambiental y la actuacion medioambiental estan
positivamente correlacionadas. También apuntan que la proactividad medioambiental
estd correlacionada con el desempefio financiero, el desempefio operacional basado

en la manufactura y el desempefio operacional no basado en la manufactura.

Park y Kim (2014), observan en sus resultados, que la proactividad
medioambiental y la actitud frente a la adopcién de programas medioambientales, se
va a ver influida por la presion percibida por los altos directivos por parte de los grupos
de presion. También se verd afectada por los beneficios econédmicos de las practicas

medioambientales, y por su propia preocupacion medioambiental.

Por otra parte, hemos encontrado etres trabajos que estudian el concepto de
proactividad relacionado con las estrategias de afrontamiento del estrés o la
psicologia. En esta materia, Aspinwall y Taylor (1997), definen el afrontamiento
proactivo como los esfuerzos llevados a cabo para prevenir un evento estresante
futuro o para mitigar sus efectos negativos, antes de que ocurra. Ademas, Williams
(2010), estudia la efectividad de los comportamientos proactivos en los procesos que
incluyen estrés. Concluye por tanto, que los comportamientos proactivos, actdan

como neutralizadores de la tensién en el trabajo y del estrés.

Otra drea en la que se ha estudiado la proactividad es en el comportamiento y la
direccion organizacional o liderazgo. En este ambito, Bateman Y Crant (1993) definen
el concepto de comportamiento proactivo. Lo definen como un constructo que
identifica las diferencias existentes entre las personas en relaciéon a su manera de
tomar accion e influenciar su ambiente. Por tanto, consideran la proactividad como
una diferencia personal en el contexto de comportamiento organizacional. Bateman y
Crant (1993), también proponen que los individuos proactivos crean de manera activa

un cambio en el ambiente de trabajo. Por otro lado, Thomas, Whitman y Viswesvaran
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(2010), también definen la proactividad como la facilitacion de un cambio significativo,

personal y/o ambiental.

Crant (2000), seiala que la proactividad, es cuando los empleados tienen un rol
activo en su enfoque hacia el trabajo. Expone que en este caso, los empleados inician
ciertas situaciones y crean condiciones favorables. También resalta que las personas
proactivas, buscan informacién y oportunidades para mejorar las cosas de manera
activa. Vemos que dentro del concepto de proactividad de Crant (2000), se toman en
cuenta las acciones que se deciden tomar de manera individual. Frese, Fay, Hilburger,
Leng y Tag (1997) lo denominan iniciativa personal. Frese et al. (1997), definen la
iniciativa personal como involucrar al trabajo en un enfoque activo y empezado por
uno mismo. Ademads, la proactividad no va a afectar solamente de manera
individualizada. Ademads, Grant y Ashford (2008), definen el concepto de
comportamiento proactivo en este dmbito. Lo definen como la accién anticipatoria

que los empleados llevan a cabo para impactarse a ellos mismos y/o a su ambiente.

También se ha tratado sobre la proactividad en el area de marketing, donde ha
sido estudiada por diversos autores, aunque no se propone una definicién clara del
constructo de proactividad. De Jong y De Ruyter (2004), proponen que un
comportamiento proactivo por parte de los trabajadores, contribuye a una mayor tasa
de participacion de los clientes. Ademas, Narver, Slater, y MaclLachlan (2004), definen
la proactividad como el intento de entender y satisfacer las necesidades latentes de los
consumidores. Sostienen también, que para cualquier negocio que pretenda crear y
mantener el éxito de un nuevo producto, una orientacion proactiva al mercado, tiene

un importante rol positivo en el éxito de este nuevo producto.

Siguiendo esta linea, Atuahene-Gima, Slater, y Olsen (2005), sefialan que son
necesarias tanto la orientacion proactiva al mercado, como la orientacion reactiva. La
orientacidn reactiva, estara positivamente relacionada con el desempefio de un nuevo
producto bajo ciertas circunstancias. Por otro lado, el efecto positivo de la orientacién
proactiva se ve reforzada en el desempeiio de un nuevo producto, cuando son altos la
orientacién al aprendizaje y el poder del marketing. DeWitt y Brady (2003), proponen

la existencia de dos estrategias para mitigar los efectos de un fallo en el servicio. Estas
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estrategias serdn la proactiva y la reactiva. Ambas tienen como objetivo moderar las
consecuencias negativas tras un fallo en el servicio. En esta linea, Worsfold et al.
(2007), seiialan que la diferencia es que las estrategias proactivas operan antes de que
se dé el fallo, y las reactivas tras ocurrir el fallo. Proponen que un ejemplo de
estrategia proactiva es la provisidon de garantias de calidad y un ejemplo de estrategia
reactiva es la provision de disculpas, explicaciones y compensaciones. También Carr
(1996) define el concepto de proactividad. La describe como la disposicién a tomar
riesgos y utilizar efectivamente el conocimiento actual, para tomar decisiones sobre el

futuro.

En esta drea del marketing, sefialamos también el trabajo de Challagalla,
Venkatesh, y Kohli (2009). Apuntan que utilizar un servicio post venta proactivo, llega
proactivamente a los consumidores, para evitar problemas potenciales, ofrecer
sugerencias para el uso o consumo de sus productos y para buscar un feedback. Esto,
conduce no sélo a resultados favorables a nivel de los consumidores, sino también a
nivel de los proveedores. También identifican tres formas clave de servicio postventa
proactivo, que son la prevencidn proactiva, la educacién proactiva y la busqueda de
feedback proactiva. La prevenciéon proactiva se refiere a los esfuerzos que inicia
proactivamente el proveedor, para detectar problemas que pueden ser inminentes
para un consumidor, y el hecho de tomar accion para evitarlos. La educacion proactiva
se refiere a los esfuerzos iniciados por el proveedor para educar a los consumidores
sobre cdmo pueden obtener una mejor utilidad de sus productos. La busqueda de
feedback proactiva se refiere a cuando el proveedor inicia un contacto con los

consumidores para obtener feedback de sus experiencias con los productos.

A pesar de esta falta de una definicion clara de proactividad, existen
coincidencias entre diferentes autores, en la existencia dentro de la proactividad de un
foco futuro, que seria la anticipacion y un foco de cambio, que seria la toma de control
(Grant & Ashford, 2008; Bindl & Parker, 2010). Frese & Fay (2001), proponen que el
comportamiento proactivo esta centrado en el futuro. La primera caracteristica del
comportamiento proactivo es la de actuar con antelacién. el comportamiento
proactivo, implica anticiparse e imaginar un resultado futuro y seleccionar y modificar

situaciones, para influenciar favorablemente ese resultado, antes de que los eventos
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futuros ocurran. La segunda caracteristica del comportamiento proactivo es la de
tomar accién. Las personas proactivas no esperan a que les llegue la informacién y las
oportunidades, son que las buscan para mejorar. Por tanto, Bateman & Crant (1999) y
Crant (2000), proponen que la proactividad incluye la creacién de un cambio, y no
simplemente anticiparlo. Esto se ve apoyado por Bindl et al. (2010) y Grant et al.
(2008), que proponen que el enfoque proactivo incluye la anticipacion del resultado

futuro y el hecho de tomar la iniciativa para cambiar o controlar el resultado futuro.

Tal como hemos sefialado con anterioridad, y apoyandonos en Crant (2000),
vemos que la literatura en materia de comportamiento proactivo, se divide en
conceptualizaciones generales y especificas de un contexto. En este sentido, Crant
(2000) compone un marco tedrico integrador sobre los antecedentes y consecuencias
del comportamiento proactivo. Este modelo, recoge los distintos tipos de variables que

han sido estudiados en la literatura en materia de proactividad (Ver Figura 1).

Figura 1. Antecedentes y consecuencias del comportamiento proactivo

Diferencias Individuales
Constructos de Proactividad
Individuzal

¢ Personalidad proactiva
 Iniciativa personal
» Auto eficacia de amplio

Comportamientos

proactivos
espectro Acciones Generales
& Asumir respensabilidades Por ejemplo

Otras Diferencias Individuales
Por ejemplo
¢ Involucracion en eltrabajo
* Orientacion a objetivos
s Deseo de feedback
» Necesidad de logros

Factores Contextuales
Por ejemplo
» Cultura organizativa
* Normas organizativas
+ Sefiales situacionales
* Apoyo de la direccion
+ Marco publico o privado

# ldentificar oportunidades
para mejorar las cosas

» Desafiar elStatus Quo

* Crear condiciones
favorables

Otras Diferencias
Individuales

» Socializacién

* Blsqueda de feedback

s Ventas acumuladas

* Innovacién

¢ Trayectoria de direccion

+ Afrontamiento del estrés

A 4

Resultados

Por ejemplo

* Desempefio laboral

» Exito profesional

s Actitudes frente al
trabajo

* Sentimientos de
control personal

» Claridad de roles

Fuente: Crant (2000)

Este autor, propone un agrupamiento de los 4 constructos mas relevantes en la

literatura para conceptualizar y medir el comportamiento proactivo en general. Estos
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constructos son la personalidad proactiva, la iniciativa personal, la auto eficacia de

amplio espectro (RBSE) y el asumir responsabilidades.

Personalidad Proactiva

La personalidad proactiva, es un constructo introducido en la literatura por
Bateman y Crant (1993), del mismo modo que la disposicion proactiva. Este constructo
identifica las diferencias entre las personas en relacidon a qué personas toman acciones

para modificar su ambiente.

Definen por tanto, el prototipo de personalidad proactiva. Una persona con una
personalidad proactiva, serda alguien que es relativamente libre por fuerzas
situacionales y que afecta al cambio ambiental. Este tipo de personas identifica las
oportunidades y actla sobre ellas, muestra iniciativa, toma accién y persevera hasta
que se lleva a cabo un cambio importante. Ademas, Bateman et al. (1993), proponen
una escala de medida, de la personalidad proactiva que mide este constructo. Esta
escala ha sido numerosas veces validada en la literatura. También se han establecido

relaciones en la literatura entre la personalidad proactiva y otros aspectos:

- El desempefio laboral individual (Crant, 1995)

- Los resultados profesionales (Seibert, Crant y Kraimer, 1999)

- Elliderazgo (Bateman y Crant, 1993; Crant y Bateman, 2000; Deluga, 1998)
- Lainnovacién organizacional (Parker, 1998)

- El desempeiio en equipo (Kirkman y Rosen, 1999)

- El emprendimiento (Becherer & Maurer, 1999; Crant, 1996)

Iniciativa personal

Respecto a la iniciativa personal, Frese et al. (1996), proponen que es un patron
por el cual los individuos siguen un enfoque activo, empezado por ellos mismos y van

mas alld de los requerimientos de su trabajo.

Sefialan que la iniciativa personal se caracteriza por cinco componentes: 1) es

consistente con la misidon organizacional; 2) se necesita un enfoque a largo plazo; 3)
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esta orientada a la accién y a objetivos; 4) es persistente a la hora de enfrentarse a

obstaculos; 5) es proactiva y empieza en uno mismo.
La auto eficacia de amplio espectro (RBSE)

Parker (1998), define la auto eficacia de amplio espectro o RBSE, como un
concepto que recoge la capacidad percibida de los empleados para llevar a cabo una

serie de tareas mas amplia y mas proactiva, mas alla de los requerimientos técnicos.
Asumir responsabilidades

El concepto de tomar cargo, fue propuesto por Morrison y Phelps (1999). Este
constructo, captura la idea de que las organizaciones necesitan empleados que estén
dispuestos a tomar el cargo para llevar a cabo un cambio constructivo. Por tanto
definen el constructo “tomar cargo” como los esfuerzos constructivos de los

empleados para efectuar un cambio funcional respecto a cémo se realiza el trabajo.

Respecto a la proactividad en relacion a la recuperacidn del servicio, diferentes
estudios sefialan que los comportamientos proactivos son elementos importantes del
desempeifio empresarial (Kirkman & Rosen, 1999; Rust, Danaher & Varki, 2000).
Ademas, Bitner et al. (1990), (1994) y Kirkman et al. (1999), han demostrado que los
comportamientos proactivos estan positivamente relacionados con las evaluaciones de

los consumidores sobre el encuentro.

Por ultimo, presentamos una revisidon de la literatura de gestién de quejas y
recuperacion del servicio, destacando las relaciones entre variables que se platean en
la literatura, asi como los principales resultados de los correspondientes trabajos (Ver

Tabla 1.)
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Tabla 1. Relaciones entre las variables estudiadas en gestion de quejas y recuperacion del servicio.

Trabajo
Contexto .. . . —
Autor/es (sector) empirico Antecedentes Variables moderadoras Consecuencias Principales resultados
o tedrico
Goodwin & | Servicios Empirico Fallo en el servicio - Severidad del fallo - Comportamiento de Un fallo en el servicio, sea cual sea su severidad,
Ross (1992) - Disculpa gueja puede causar reacciones negativas en los
Alo largo de la tabla - Compensacion - WOM consumidores como el comportamiento de
utilizas indistintamente - Recompra queja, word of mouth negativo y la no
mayusculay minuscula - Satisfaccion repeticion de la compra.
para poner las - Percepcion de justicia Las percepciones de satisfaccion y justicia, se
variables, pon todo ven realzadas si los consumidores reciben una
mayuscula en la disculpa por parte del proveedor de servicio
primera después de un fallo. Estos efectos son mas
fuertes si la disculpa se combina con un 10% de
descuento.
Las estrategias de disculpa por parte de los
proveedores del servicio, aumentan las
percepciones de justicia y satisfaccién cuando se
ofrece a los consumidores un porcentaje de
descuento o un regalo tras el fallo en el servicio.
Blodgett et | Venta Empirico | Intencién del - Intencidn de recompra | Cuando los consumidores perciben una falta de
al. (1995) minorista proveedor de - WOM justicia distributiva, esto les lleva a la

solucionar el problema
- Actitud de los
consumidores frente a
las quejas

- Percepcion de justicia
- Controlabilidad
percibida del

problema

- Satisfaccion

insatisfaccidn, que posteriormente conduce a
una alta posibilidad de realizar WOM negativo, a
una baja intencién de recomprayala
insatisfaccion.

22




Transporte Empirico | Satisfaccidn con el Satisfaccion general - Intencion del recompra | Las estrategias de recuperacion del servicio, no
de bienes embalaje - WOM solo buscan compensar dissatisfaccion causada,
Spreng, domésticos - Satisfaccion con el sino que también buscan reforzar el WOM
Harrell & (mudanzas) transporte positivo.
Mackoy, - Satisfaccion con el Ademas, el uso de estrategias apropiadas para la
(1995) tiempo de entrega recuperacion del servicio, pueden convertir una
- Satisfaccion con el situacién problematica en un encuentro
dafio favorable para la empresa, favoreciendo las
- Satisfaccion con el intenciones de los consumidores de realizar una
personal de atencidn comunicacién de WOM positiva.
de quejas
Blodgett et | Venta Empirico | Justicia distributiva - Intenciones de WOM Existe una relacion positiva entre la
al. (1997) minorista - Justicia interaccional - Intenciones de recuperacion del servicio efectiva, y el

- Justicia pro cedimental

recompra

comportamiento de WOM positivo.

Las percepciones de justicia tienen un efecto
significativo negativo sobre las intenciones de
hacer WOM negativo y sobre las intenciones de
recompra. Los consumidores que experimentar
mayores niveles de justicia distributiva, tienen
menos probabilidad de realizar un WOM
negativo.

Ademas, la justicia interaccional es el principal
determinante de las intenciones de realizar
WOM negativo y de la satisfaccion. La justicia
interaccional puede compensar unos niveles
bajos de justicia distributiva.
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Webster &
Sundaram,
(1998)

Servicios

Empirico

- Tipo de recuperacion
del servicio

- Criticalidad del servicio
Tipo de servicio

Importancia del servicio

- Satisfaccion
- Lealtad
- WOM

Explora los efectos del tipo de servicio, el fallo
en el servicio y la criticidad del servicio, sobre la
satisfaccion y la lealtad de los consumidores.
Los resultados muestran que hay un efecto
significativo de interaccidn de la criticidad con el
esfuerzo de recuperacidn sobre las actitudes de
los consumidores, sobre sus expectativas y sus
intenciones de realizar WOM

El hecho de no realizar una adecuada
recuperacion del servicio, puede desencadenar
un efecto domind que puede llevar a no
satisfacer las expectativas de los consumidores y
a que estos realicen comunicaciones de WOM
negativo.

Un andlisis del efecto moderador de la
importancia del servicio muestra que una
disculpa o un resultan en niveles mas altos de
satisfaccion y lealtad de los clientes, en servicios
de menor importancia y en servicios de alta
importancia, el ofrecimiento de volver a prestar
el servicio, lleva a mayores niveles de
satisfaccion y lealtad.

Boshoff et
al. (1998)

Aerolineas

Empirico

- Percepciones
anteriores al fallo

- Satisfaccién con la
recuperacion del
servicio

La satisfaccidn con la recuperacion del servicio,
no se va a ver influida por las percepciones y
actitudes anteriores al fallo en el servicio.

Smith &
Bolton
(1998)

Restaurantes
y hoteles

Empirico

Satisfaccion anterior
acumulada
Intenciones de
recompra anteriores

Fallo en el servicio
como moderador de la
recuperacion del
servicio

- Satisfaccion
- Intenciones de
recompra

La satisfaccién y las intenciones anteriores al
fallo en el servicio, influyen sobre la satisfaccion
y las intenciones de recompra tras el fallo.
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Tax et
al.(1998)

Servicios

Empirico

Justicia
(procedimental,
interaccional y
distributiva)

Experiencia previa con
la empresa

- Satisfaccién con la
recuperacion del
servicio

- Confianza

- Compromiso

Las justicias distributiva, procedimental e
interaccional, afectan a la satisfaccion con la
gestion de las quejas. En concreto, la justicia
interaccional tiene un mayor impacto sobre la
satisfaccion con la gestién de quejas que los
otros tipos de justicia.

Smith &
Bolton
(1999)

Restaurantes
y hoteles

Empirico

- Tipo de fallo
- Magnitud del fallo

- Compensacion

- Rapidez de respuesta

- Disculpa

- Iniciacion

- Disconfirmacion

- Justicia distributiva

- Justicia
procedimental

- Justicia
comportamental

- Satisfaccion con el
encuentro

La intencion de recompra se ve aumentada
cuando aumenta la satisfaccion transaccional.
Ademas, la satisfaccion general aumenta cuando
se ve aumentada la satisfaccion transaccional.

El nivel de satisfaccidn de los consumidores tras
un fallo en el servicio, depende del tipo y la
magnitud del fallo que experimentan. Ademas,
la satisfaccion de los consumidores, se ve
significativamente aumentada por las
percepciones positivas de los consumidores de
justicia distributiva, procedimental e
interaccional. En particular, la justicia
distributiva tiene un impacto mas fuerte sobre la
satisfaccion que los otros tipos de justicia.

Mccollough
etal
(2000)

Aerolineas

Empirico

- Expectativas

- Actuacidn

- Disconfirmacion

- Prestacion del servicio

Satisfaccién

La justicia distributiva y la justicia interaccional
afectan a la satisfaccion de los consumidores
con una experiencia en concreto.

Maxham
(2001)

Estudio 1 -
servicio de
corte de
pelo
Estudio 2 -
internet

Empirico

Esfuerzo de
recuperacion del
servicio

- Satisfaccion
- Intencidn de recompra
- WOM

Los esfuerzos de recuperacion del servicio,
moderados y grandes, aumentan la satisfaccion
de los consumidores posterior a la recuperacion
del servicio, su intencion de recompra de los
consumidores y su realizacién de WOM positivo.
Ademads, las recuperaciones del servicio pobres,
agravan la dissatisfaccion resultante del fallo en
el servicio.
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Buttle et al. | Servicios Empirico | Fallo en el servicio - Satisfaccion La lealtad de los consumidores depende de la
(2001) - Lealtad percepcioén de valor de los mismo, pero ademas
dependera también del nivel de satisfaccion del
consumidores con el servicio y de si el
proveedor innova y se anticipa a sus
necesidades,
Kastenholz - Calidad percibida - Reputacion de la La calidad percibida y la satisfaccion de los
(2002) - Satisfaccion empresa consumidores, repercuten positivamente sobre
- WOM - Lealtad la reputacion de la empresa e impactan sobre la
- lealtad y la continuidad temporal de la empresa.
Aqui, el WOM es un factor crucial, que
construye la imagen de la empresa y que actda a
través de un proceso acumulativo de imagenes y
experiencias.
Maxham & Servicios Empirico | Expectativas de Que se dé mas de un - Satisfaccion La satisfaccion con la recuperacion del servicio,
recuperacion del fallo - Intencion de recompra | tiene un efecto positive significativo sobre la
Netemeyer .. e g .
(2002) serV|c_|o - WOM difusién de WOM positivo.
- Severidad del fallo
Lewis & Hoteles Empirico | Tipo de servicio Recuperacioén del - Percepciones de calidad | Los consumidores satisfechos con la
Mccann - Tipo de fallo servicio del servicioy de la recuperacion del servicio tras un fallo, tienen
(2004) - Rapidez de resupuesta empresa mas probabilidad de expresar una intencién de
- WOM recompra que los clientes insatisfechos con los
- Satisfaccion esfuerzos de recuperacion.
- Lealtad
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Yang Y
Peterson
(2004)

Internet

Empirico

Valor del consumidor

Costes de cambio

- Satisfaccion percibida
- Lealtad del consumidor

El coste de cambio tiene un impacto positivo
sobre la lealtad de los consumidores. En cambio,
las interacciones de los constes de cambio tanto
con la satisfaccion del cliente como con el valor
percibido, tienen influencias negativas sobre la
lealtad. Ademas, el valor percibido y los costes
de cambio, tienen un rol moderador significativo
en la relacidn satisfaccion-lealtad.

Por otro lado, los resultados muestran que la
lealtad de los consumidores se puede generar
mejorando la satisfaccion.

Situan la satisfaccion como antecedente de la
lealtad, por lo que mejorar la satisfaccion de los
consumidores, llevara a una mayor lealtad de los
mismos hacia la empresa.

Mattila &
Patterson
(2004)

Servicios -
comparacion
de las
culturas
americana,
tailandesa y
malaya

Empirico

Ofrecer una
explicacion
Ofrecer una
compensacion

Percepcidn de justicia
(interaccional y
distributiva)

Satisfaccion tras la
recuperacion

La justicia percibida, esta directamente
relacionada con la satisfaccion posterior a la
recuperacion del servicio.

Wirtz &
Mattila
(2004)

Servicios

Empirico

Disculpa
Compensacion

Satisfaccion con la
recuperacion del
servicio

- Satisfaccion
- Intenciones de
recompra

Combinar compensacion con disculpa, resulta
en niveles mas altos de satisfaccién si la solucién
del problema de retrasa. Si se ofrece una
solucién del problema inmediata, la
combinacién de disculpa y compensacion, lleva
al mismo nivel de satisfaccidon que si solo se
ofrece la disculpa.

La satisfaccion de los clientes con la
recuperacion del servicio, influye sobre el
comportamiento posterior a la recuperacion,
incluyendo la intencién de recompra.
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Chebat &
Slusarczyk
(2005)

Banca
minorista o
comercial

Empirico

- Justicia distributiva
interaccional y
procedimental

- Emociones negativas
- Emociones positivas
- Lealtad vs. Abandono

La justicia interaccional, tiene un efecto directo
sobre el comportamiento de lealtad. La justicia
distributiva y la justicia procedimental, tienen un
efecto indirecto sobre la lealtad, y actuan como
mediadoras de los efectos de las emociones
positivas y negativas.

Mattila Y
Cranage
(2005)

Restaurantes

Empirico

- Compensacién
- Disculpa

- Satisfaccion

- Justicia procedimental,
interaccional y
distributiva

Las cuatro dimensiones de justicia
(procedimental, distributiva, interaccional e
infomacional) son importantes impulsores de la
satisfaccidn del consumidores tras la
recuperacion del servicio.

Ofrecer una compensacion, tiene efectos
positivos y lleva a unas mayores percepciones
de justicia. Ademas, cuando no se ofrece una
disculpa tras el fallo en el servicio, ofrecer una
compensacion lleva a mayores percepciones de
justicia informacional. La disculpa no importara
si el consumidor tiene control sobre el proceso
de entrega del servicio. Por ultimo, combinar las
estrategias de compensacién y de disculpa,
aumenta las percepciones de justicia
informacional de los consumidores.

Ok et al.
(2005)

Turismo

Empirico

- Justicia distributiva,
interaccional y
procedimental

Satisfaccion con la
recuperacion del
servicio

- Satisfaccién
- Confianza

La justicia distributiva, procedimental e
interaccional, afectan a la satisfaccidn con la
recuperacion del servicio, que a su vez afecta a
la confianza, y a la satisfaccion en general. La
justicia procedimental, tiene un impacto mas
fuerte sobre la satisfaccidn con la recuperacién
del servicio que otros tipos de justicia.
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Karatepe Hoteles Empirico | Respuestas - Satisfaccion La justicia distributiva, procedimental e
(2006) organizacionales - Lealtad interaccional, afecta ala lealtad referente a
frente al fallo una queja, teniendo un mayor impacto sobre
(resarcimiento, estal, la justicia interaccional que los otros tipos
facilitacion, rapidez, de justicia. También afecta a la satisfaccion con
disculpa, explicacion, la queja, teniendo un mayor impacto sobre la
atencion y esfuerzo) satisfaccion, la justicia interaccional que los
- Justicia otros tipos de justicia.
(procedimental,
interaccional y
distributiva)
Karande et | Servicios Empirico | Intencién de - Transacciones Satisfaccion La justicia procedimental tiene un efecto
al. (2007) recuperacion de la anteriores positivo significativo sobre la satisfaccidn tras el
empresa - Género fallo en los casos de aerolineas y hoteles. Los
- Justicia procedimental consumidores tienen una satisfaccion general
percibida mayor tras el fallo cuando tienen una
percepcion de justicia procedimental mayor
que cuando tienen una percepcion de justicia
procedimental menor.
DeWitt et Servicios Empirico | Buena relaciéon - Satisfaccion En la recuperacion del servicio, la confianza
al. (2008) - Intencidn de recompra | tiene un efecto positivo sobre la lealtad de los

- WOM

- Queja

consumidores (lealtad actitudinal y
comportamental)
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Hess (2008) | Servicios Empirico | Reputacién de la Atribuciones de - Satisfaccion con la La satisfaccidn de los consumidores se ve
empresa causalidad organizacion afectada por la severidad del fallo, y la
- Severidad del fallo (controlabilidad y - Intenciones de reputacion de la empresa actia como
estabilidad) recompra moderador de esta relacion.

- WOM La reputacion de la empresa tiene una influencia
significativa sobre la respuesta de los
consumidores ante los fallos en el servicio. A las
empresas con una alta reputacion los fallos en el
servicio, pueden incluso llegar a beneficiarles.
Ademas, observan que la reputacién de la
empresa influye sobre la satisfaccion, la
severidad del fallo, la respuesta de los
consumidores ante un fallo y sobre la intencion
de recompra.

De Matos, Servicios Empirico | Fallo en el servicio Actitud frente a la - Satisfaccion Los resultados muestran que la severidad del
Vargas, - Magnitud / severidad qgueja. Modera la - Intencion de recompra | falloy la justicia percibida, influyen sobre la
Teixeira & del fallo relacion entre magnitud - WOM satisfaccion que afecta a las intenciones de
Afonso, + Justicia percibida del fallo y satisfaccién, [ Intenciones de quejas recompra, de WOM vy a las intenciones de queja.
(2009) entre recuperacion del en el futuro También muestran que la satisfaccion afecta a
servicio y satisfaccion y las intenciones de recompra, de WOM y a las
entre satisfaccion e intenciones de queja.
intenciones futuras de Ademas, la severidad del fallo hace que
queja. disminuya la satisfaccion con la recuperacién del
servicio.
Kim et al. Hoteles de Empirico | Justicia distributiva, - Satisfaccion con la - confianza La justicia distributiva, procedimental e
(2009) lujo procedimental e recuperacion del -WOM interaccional, tienen efectos significativos sobre

interaccional.

servicio

- intenciéon de recompra

la confianza, el WOM v la intencidn de
recompra a través de la recuperacion del
servicio.

Ademas, a satisfaccion con la recuperacion del
servicio es una variable mediadora entre la
justicia percibida y el WOM. También la
confianza es una importante variable mediadora
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Mostert, De | Aerolineas Empirico | Satisfaccidn con la - Relacion con la La satisfaccidn con el esfuerzo de recuperacion
Meyer & recuperacion del aerolinea del servicio, influye significativamente en el uso
Van servicio - Comportamiento futuro | futuro de la empresa o la intencién de
Rensburg, recompra.

(2009) Ademas, los consumidores que estaban
satisfechos con la recuperacion del servicio,
sefialan que su relacién con la empresa no ha
cambiado tras el fallo o incluso se ha visto
reforzada.

Weber Y Aerolineas Empirico | Recuperacion del Justicia interaccional - Evaluaciones del Un fallo en el servicio tiene diferentes

Sparks servicio consumidor consecuencias, puesto que puede producir una

(2009) - Comportamiento evaluacion negativa de los consumidores,
dissatisfaccion, WOM negativo, o incluso puede
reducir la lealtad del consumidor hacia la
empresa.

Huang, Servicios Empirico | Justicia distributiva - Equidad de marca - Intenciones de Existe una relacidn positiva entre la satisfaccion

(2011) - Justicia procedimental | Satisfaccion con la recompra con la recuperacion del servicio y los

- Justicia interaccional

recuperacion del
servicio

- Comportamiento de
WOM

comportamientos de WOM positivo. Esta
relacion sera mas fuerte para marcas o
empresas con una alta reputacion que para
empresas con una reputacion o equidad de
marca baja.

La satisfaccidn con la recuperacion del servicio
de los consumidores, se vera influida por la
percepcion de justicia. Ademas. La reputacién
de la empresa/marca, actia como moderador
de esta relacion.
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Loureiro & | Alojamientos | Empirico  Consumo - Disfrute A la hora de determinar la lealtad de los
Kastenholz | rurales - Reputacion - Satisfaccion consumidores, tienen una gran importancia la
(2011) corporativa - Lealtad reputacion de la empresa, la satisfaccién y el
- Disconfirmacion disfrute. Ademas, encuentran que en el
- Agitacion contexto de los alojamientos de turismo rural, la
- Afecto positivo reputacion del alojamiento es el factor mas
- Calidad percibida importante a la hora de determinar la lealtad.
La satisfaccion de los consumidores, se ve
aumentada por las percepciones de una mayor
calidad del servicio.
Sanchez- Restaurantes | Empirico | Dissatisfaccion - Enfado - Intencidn de cambio Las emociones y la (dis)satisfaccion, no siempre
Garcia & y hoteles - Arrepentimiento - Comportamiento de se refieren a un episodio especifico
Pérez gueja experimentado con el servicio. Existe un efecto
(2011) - WOM negativo mediador del enfado y el arrepentimiento sobre
la dissatisfaccion generada por un fallo en el
servicio y los consiguientes comportamientos
del consumidor.
Vidzquez — Telefonia Empirico | Justicia percibida - Satisfaccion con la Contra mayor es la justicia percibida por los
Casielles et | movil (procedimental, solucién del problema consumidores, mayores seran los niveles de
al. (2012) distributiva e - Lealtad lealtad que se manifestaran hacia la compaiiia y

interaccional)

Tolerancia al precio
Intecidn de recompra
Referencias

los niveles de satisfaccion con la solucidn del
problema.

La compensacion financiera lleva a una mayor
satisfaccion y un comportamiento postcompra
mas positivo que la compensacion financiera
que se combina con una explicacién basada en
la comparacidn social.

32




Aguilar & Hoteles Empirico | Justicia interpersonal - Satisfaccion global Los resultados muestran que en un escenario de
Fandos - Experiencia previa - Satisfaccion con la recuperacion en el que hay elementos de
(2013) recuperacion del justicia interpersonal, se da una mayor
servicio satisfaccion global del consumidor, una mayor
- Expectativas con la satisfaccidn con el proceso de recuperacion,
resolucion mayores expectativas de resolucion del
- Percepcidn de gravedad | problema, y una mayor confianza en la empresa.
- Confianza También se demuestra que en el momento de la
evaluacion del fallo en el servicio, tiene mayor
importancia el fallo en si que las experiencias
anteriores que haya tenido el consumidor con la
empresa.
Brock et al. | Industria Empirico | Justicia percibida Satisfaccion con la Se observa que tanto la justicia distributiva
(2013) (procedimental, gestion de quejas como la justicia procedimental, influyen sobre la
interaccional y satisfaccion de los consumidores.
distributiva)
Huetal. Aerolineas Empirico | Tipo de fallo Tipo de recuperacion Debido a que el fallo en el servicio esta
(2013) del servicio relacionado con las percepciones de

dissatisfaccion, puede llevar a que los
consumidores tengan una pobre impresién de la
empresa o incluso llevarles a realizar WOM
negativo.
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Bambauer | Servicios de Empirico | Implicacién con el Responsabilidad del Satisfaccion En el caso de un servicio de alta implicacion, si el
—Sachse Et | moderaday servicio fallo consumidor o el restaurante, es responsable de
al. (2015) alta - Compensacién un fallo altamente severo, el crédito para un
implicacion consumo futuro y la devolucion del dinero llevan
a una satisfaccién con la recuperacion del
servicio mayor que otros tipos de
compensaciones. Si se trata de un servicio de
implicacién moderada, los distintos tipos de
compensacion no llevan a diferentes niveles de
satisfaccion con la recuperacién del servicio si
los fallos son mas o menos severos y el
restaurante es responsable del fallo.
Chou “low cost Empirico | Fallo del servicio - Recuperacidn del La satisfaccidn de los consumidores afectard a la
(2015) carrier servicio decisidn de los mismos de recomendar o no
traveler” - Lealtad actitudinal recomendar la empresa o el servicio a otros
viajero de - Lealtad consumidores. La recuperacion del servicio,
transporte comportamental tiene un efecto positivo significativo sobre la
de bajo lealtad actitudinal y comportamental. Ademas,
coste la disculpa y la compensacion tienen un efecto

mediador entre el fallo en la entrega del
producto o servicio y la lealtad actitudinal y
comportamental. Las estrategias de
recuperacion del servicio llevadas a cabo son
muy importantes para determinar la satisfaccidn
de los consumidores. Ademas, la satisfaccion de
los consumidores afectara a la decisidn de los
mismos de recomendar o no recomendar la
empresa o el servicio a otros consumidores.
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3. MODELO PROPUESTO E HIPOTESIS

Hay precedentes en la literatura que proponen la existencia de una relacién
significativa entre el fallo y la recuperacion del servicio (Boshoff & Leong, 1998; Smith
et al.,, 1999; Boshoff & Staude, 2003; La & Kandampully, 2004; Mattila & Cranage,
2005; Magnini, Ford, Narkiwaski & Honeycutt, 2007; Ngai, Heung, Wong & Chan, 2007;
Mostert et al., 2009; Steyn et al., 2011; Hu et al., 2013).

Debido a las caracteristicas propias de la prestacidon de servicios, en este sector
ocurren mas fallos en que otros sectores (Zeithaml et al., 1985). Estos fallos provocan
consecuencias negativas para los proveedores de los servicios y dificultan su labor de
retencion de los consumidores y fomento de la satisfaccion de los mismos (Bambauer-
Sachse et al., 2015). Debido al potencial de estos fallos de causar impactos negativos
sobre las organizaciones (Chou, 2015) y sobre los consumidores (Huang et al., 2014), es
de vital importancia la realizacion de una correcta recuperacion del servicio. Por lo
tanto, cuando ocurre un fallo en el servicio, el proveedor del servicio deberd realizar
esfuerzos para mantener una buena relacion con el consumidor (Lovelock & Wirtz,
2007). Estos esfuerzos de recuperacion del servicio, pueden fortalecer las relaciones
con los consumidores (Smith et al., 1999). Steyn et al. (2011) proponen que la
recuperacién del servicio tras un fallo no tiene porqué causar resultados negativos.
Esto lo se apoya en el trabajo de Magnini et al. (2007), que sefialan que aunque los las
empresas no lleguen a eliminar los fallos en el servicio, se pueden conseguir resultados
positivos a través de los esfuerzos de recuperacién del servicio. Con esto resaltamos la
importancia que tendra la recuperacidén del servicio para el sector servicios, y en
concreto para el sector turistico. Los esfuerzos de recuperacion del servicio en este
sector seran valorados positivamente por los consumidores, y aunque a través de ellos
no se consiga la completa recuperacion del servicio, pueden influir positivamente
sobre la misma. Por tanto, planteamos que existira una relacion positiva entre el falloy

la recuperacién del servicio.

H1. Una gestion de un fallo adecuada tendrd un efecto positivo sobre la

recuperacion del servicio.
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Vemos por tanto, que una prestacion de un servicio puede fallar a la hora de
cumplir las expectativas de los consumidores. En este caso, una recuperacion del
servicio que cumpla las expectativas de recuperacién del servicio de los consumidores,
puede restaurar el compromiso y la confianza del consumidor en el proveedor del
servicio (Ruyter & Wetzels, 2000; Ok et al., 2005). Esta confianza, puede llevar tanto a

la satisfaccion como a la lealtad de los consumidores.

Smith (1998), propone que la satisfaccién es la evaluacién general de un
consumidor sobre su relacién con el proveedor del servicio. Fandos & Flavian (2011)
apuntan que la satisfaccion de los consumidores depende de la diferencia entre las
expectativas de los mismo y la calidad experimentada. Si la calidad experimentada es
mayor o igual a las expectativas de calidad el consumidor estard satisfecho. Por el
contrario, si la calidad percibida es menor que las expectativas de calidad el

consumidores seguira insatisfecho.

Consecuentemente, Goodwin & Ross (1999), proponen que las iniciativas
adecuadas de recuperacion del servicio, pueden restaurar los niveles de satisfaccion de
los consumidores. Los esfuerzos de recuperacion del servicio, influyen positivamente
sobre la satisfaccion de los consumidores (Maxham, 2001). Esto lo apoya Chou (2015),
que sefala que las estrategias de recuperacién del servicio llevadas a cabo son muy
importantes para determinar la satisfaccion de los consumidores. Con esta
informacién y apoyandonos en la revision de la literatura anteriormente realizada en

materia de satisfaccion (Ver Tabla 1) planteamos la siguiente hipodtesis.

H2: Una recuperacion del servicio adecuada tendrd un efecto positivo sobre la

satisfaccion de los clientes

Respecto a la lealtad, en la literatura se diferencia entre dos tipos de lealtad, la
lealtad actitudinal y la comportamental (Dick et al., 1994; Bittle et al., 2001; Yang et al.,
2004). La lealtad actitudinal consiste en las intenciones de los consumidores de realizar
un WOM positivo sobre la empresa y la lealtad comportamental consiste en las

intenciones de recompra de los consumidores (Chou, 2015).
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A lo largo de la literatura, se ha demostrado que la una buena recuperacion del
servicio, tendrd una relacién positiva con las intenciones de recompra (Spreng et al.,
1995; Holloway et al., 2009). Ademas, las iniciativas adecuadas de recuperacién del
servicio, pueden producir un WOM positivo por parte de los consumidores (Goodwin &
Ross, 1999). Por tanto, incluso tras haber ocurrido un fallo en el servicio, si el
proveedor del servicio lleva a cabo unas estrategias de recuperacién del servicio
adecuadas, es probable que el consumidor vuelva a comprar al mismo proveedor y
presente lealtad hacia él, segun proponen Torres & Kline (2006). Apoyandonos en la
revision de la literatura en materia de lealtad realizada y expuesta en la Tabla 1,
destacamos la importancia de dicha variable y con esto realizamos la proposicidon de

nuestra tercera hipdtesis.

H3a: Una recuperacion del servicio adecuada tendrd un efecto positivo sobre el

WOM que hagan los clientes.

H3b: Una recuperacion del servicio adecuada tendrd un efecto positivo sobre la

intencion de recompra de los clientes.

La satisfaccién, tiene un impacto significativo tanto en la confianza como en la
continuidad de la relacion entre el consumidor y la empresa (Selnes, 1998). Ademas,
en el sector turistico, la intencién de recompra de los consumidores es un factor clave
para los establecimientos hoteleros (Taegoo, Woo Gon & Hong-Bumm, 2009) esto lo
apoyan Zeithaml et al. (1996), Gerpott, Rams & Schindler (2001) y Ranaweera &
Prabhu (2003), que sefalan que la satisfaccion del consumidor es un factor critico que
afecta a las intenciones de recompra. Por tanto, los consumidores que reciben unos
servicios satisfactorios, es mdas probable que tengan unas intenciones de
comportamiento futuras positivas. Segun Mostert et al. (2009), la satisfaccién de los
consumidores con la recuperacién del servicio tras un fallo puede incluso reforzar la
relacion entre cliente y empresa. También proponen que la satisfaccidn con el esfuerzo
de recuperaciéon del servicio influye significativamente en la intenciéon de recompra.
Chou (2015), afade que la satisfaccion de los consumidores, también afectara a su
decisién de recomendar el proveedor del servicio a otros consumidores. Ademas,

Labarbera & Mazursky (1986), Yi (1990), Seiders, Voss, Grewal & Godfrey (2005) vy
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Tsiotsoou (2006), también sugieren que la intencién de recompra esta positivamente
relacionada con la satisfaccidon.. Ademas en la literatura también se relaciona la
satisfaccion con la lealtad comportamental (Webster et al., 1998; Maxham, 2001,
Kastenholz, 2002; Wirtz et al., 2004; DeWitt et al., 2008; De Matos et ak:, 2009; Huang,
2011; Chou, 2015). No obstante, Yi (1990), sefiala que el grado de influencia de la
satisfaccion sobre las intenciones de lealtad varia de un tipo de producto a otro. Por
este motivo, nos parece interesante plantear esta relacién en nuestro modelo, para
comprobar si en el sector hotelero se da esta relacion entre satisfaccion e intencién de
comportamiento y si es significativa. Como consecuencia de estos argumentos,

proponemos las siguientes hipotesis.

H4a. La satisfaccidon de los consumidores, tendrd un efecto positivo sobre el WOM

que hagan los clientes.

H4b. La satisfaccion de los consumidores, tendrd un efecto positivo sobre la

intencion de recompra de los clientes.

Los efectos de las practicas y politicas del consumidor, deberian tener efectos
visibles en el comportamiento del consumidor. Esto se debe a que las evaluaciones de
calidad del consumidor y su comportamiento de compra estan relacionados
significativamente, segin de Jong & de Ruyter (2004). Estos autores, también
proponen que cuando se da un fallo en el servicio, desde el punto de vista de los
consumidores, a los proveedores del servicio les cuesta demasiado tiempo resolver
adecuadamente los problemas con el servicio. Por lo tanto, se debe restringir el
tiempo que se reserva a la recuperacién del servicio (Batt, 1999). Ademds, Worsforld
et al,, (2007), proponen que un enfoque proactivo puede controlar efectivamente los
danos asociados a un fallo en el servicio. Esto se ve apoyado en DeWitt et al. (2003),
que sostienen que las estrategias proactivas tienen como objetivo moderar las
consecuencias negativas tras un fallo en el servicio. Por lo tanto, utilizar una estrategia
proactiva puede ser una forma efectiva de evitar las pérdidas que puede sufrir la

empresa como consecuencia del fallo.

Ademas, Utilizar un servicio postventa proactivo tiene consecuencias positivas
sobre los consumidores (Challagalla et al., 2009). Worsfold et al. (2007), también
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proponen que la variable de proactividad, tiene efectos positivos sobre la satisfaccion y
las intenciones de recompra. Por esto, tal como apoya la literatura revisada, se espera
que los comportamientos proactivos de recuperacion del servicio afecten sobre el
comportamiento del consumidor y consecuentemente planteamos la siguiente

hipétesis.

H5a. Los comportamientos proactivos de recuperacion del servicio, tendran un
efecto moderador sobre la relacion entre los fallos en el servicio y la recuperacion del

servicio.

H5b. Los comportamientos proactivos de recuperacion del servicio, tendrdn un
efecto moderador sobre la relacidn entre la recuperacién del servicio y la satisfaccién

de los consumidores.

H5c. Los comportamientos proactivos de recuperacion del servicio, tendrdn un
efecto moderador sobre la relacion entre la recuperacion del servicio y el WOM que

hagan los clientes.

H5d. Los comportamientos proactivos de recuperacion del servicio, tendrdan un
efecto moderador sobre sobre la relacion entre la recuperacion del servicio y la

intencion de recompra de los clientes.

En numerosos estudios se analizan las caracteristicas demograficas de la muestra
para ver qué efectos tienen sobre las variables que componen el modelo. Ademas,
esto ha tenido una gran importancia dentro de los estudios referentes al sector
turistico, ya que en numerosas ocasiones se han tenido en cuenta dentro de los
modelos planteados las caracteristicas demograficas de la poblacién. Autores que han
tenido en cuenta estas caracteristicas socio-demograficas en el sector turistico son por
ejemplo, Amuquandoh & Dei (2007), Andereck, Valentine, Knopf & Vogt (2005),
Andriotis & Vaughan (2003), Haley et al. (2005), Harrill (2004), Jurowski & Gursoy
(2004), Nunkoo & Ramkissoon (2010) Wang, Pfister, & Morais (2006). Ademas, las
diferencias de sexo han ocupado la atencidn de numerosos investigadores a lo largo
del tiempo (Rodgers & Harris, 2003). Costa, Terracciano & McCrae (2001) sefialan que

existen diferencias bioldgicas entre hombres y mujeres en referencia a lo cognitivo y
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comportamental, y por tanto Palanisamy (2004) propone que el sexo es una de las
estrategias de segmentacion utilizadas. También se ha demostrado en la literatura que

el nivel de educacion afecta al comportamiento del consumidor (Ou, 2007).

Por este motivo, creemos interesante proponer tanto estas como otras
caracteristicas demograficas como variable moderadora dentro de nuestro modelo,
puesto que creemos que pueden producir diferencias en los resultados y por
consiguiente pueden anadir informacion valiosa. Con ello podremos conocer cémo
pueden afectar cada una de estas variables socio-demograficas a la recuperacion del

servicio y a la proactividad. Para ello planteamos las siguientes hipétesis.

Héa. Las variables socio-demogrdficas (edad, sexo, renta y nivel de estudios),
tendrdn un efecto moderador sobre la relacion entre los fallos en el servicio y la

recuperacion del servicio.

H6b. Las variables socio-demogrdficas (edad, sexo, renta y nivel de estudios),
tendran un efecto moderador sobre la relacidn entre la recuperacidn del servicio y la

satisfaccion de los consumidores.

Héc. Las variables socio-demogrdficas (edad, sexo, renta y nivel de estudios),
tendrdn un efecto moderador sobre la relacion entre la recuperaciéon del servicio y el

WOM que hagan los clientes.

Héd. Las variables socio-demogrdficas (edad, sexo, renta y nivel de estudios),
tendrdn un efecto moderador sobre la relacion entre la recuperacién del servicio y la

intencion de recompra de los clientes.

La Figura 2, muestra el modelo conceptual propuesto, que relaciona los fallos y
la recuperacién del servicio con la satisfaccién y la lealtad, y el efecto moderador de la

proactividad y las variables socio-demograficas.
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Figura 2. Modelo propuesto.
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4. METODOLOGIA

En el caso de testar el modelo propuesto, lo aplicariamos en el sector turistico
debido a la importancia que ha demostrado tener como dinamizador de la economia,
como generador de divisas y de empleo, de ingresos nacionales, y como posibilitador
de la expansién internacional del mercado nacional. La Cuenta Satélite del Turismo
(2012) destaca que el crecimiento econdmico del sector y su tasa de creacion de
empleo es mayor al de otros sectores de la economia nacional. Sefialan que el turismo
es responsable del 10.9% del PIB. Por ello es importante tener un amplio conocimiento
sobre el mismo. Asi, se podra gestionar adecuadamente este sector y las empresas que
se encuentran englobadas en el mismo. Con ello, se favorecera su mantenimiento a lo

largo del tiempo, su importancia econémica y se impulsara su actividad.

Dentro del sector turistico, vamos a estudiar las empresas de alojamiento, en
concreto los hoteles. Datos del INE (2013) situan a las empresas de alojamiento como
una de las tipologias de empresas del sector que mas ingresos y empleo generan.
Ademas, también las califican como las mas numerosas dentro del sector. Esto lo

respaldan con datos que establecen que las empresas de alojamiento tuvieron unos
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ingresos en 2013 de 17.343 millones de euros, y una cifra media de poblacién activa de
246.311 personas, representando, segun Turespana (2014), mas del 13% del total de

trabajadores del sector.

Los hoteles, se caracterizan por su operatividad continua, 24 horas al dia 7 dias a
la semana y por tener una demanda altamente fluctuante. Esto hace que haya mas
probabilidad que en otros sectores, de que ocurran fallos en el servicio (Lewis &
McCann, 2004). Ademas, se presenta un alto nivel de interaccién entre empleados y
consumidores, presentandose asi mas oportunidades para que ocurran fallos en el
servicio. Lewis et al. (2004) también sefialan que en la industria hotelera la produccion
y el consumo son inseparables y esto permite tener poco margen de correccidn de los
fallos vy es dificil no causar inconveniencias en los consumidores. Afaden que la
industria hotelera es un mercado muy competitivo y que por tanto las expectativas de
los consumidores estan en incremento y existen altas probabilidades de cambiar de

proveedor.

La herramienta metodoldgica que utilizariamos para la recoleccién de datos para
contrastar el modelo planteado, seria el cuestionario. Realizariamos una investigacion
cuantitativa, con recogida de datos a través de un cuestionario realizado a
consumidores de servicios de alojamiento que hayan experimentado con anterioridad un
fallo y una recuperacion del servicio. Este cuestionario, sera administrado fisicamente en
hoteles y en él se solicitard a los consumidores su opinién sobre las distintas variables

componentes del modelo tedrico.

Creemos necesaria la inclusion de un grupo de preguntas que analicen las
caracteristicas socio-demogréficas de los encuestados para posteriormente, poder
segmentar a los consumidores en funcidon de estas caracteristicas. Esto nos permitira
poder ver diferencias en los resultados entre las distintas tipologias de consumidores. Asi
se facilitard la adaptacion del proceso de recuperacién del servicio y del nivel de

proactividad, para que sea adecuado a cada una de las tipologias de consumidores.

Las escalas de medida que se utilizarian en el cuestionario, para medir las
distintas variables relacionadas con la recuperacién del servicio, son escalas validadas

en la literatura y adaptadas al presente trabajo. Estas escalas se recogen en la Tabla 2.
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Tabla 2. Escalas de medida de las variables de recuperacion del servicio incluidas en el modelo.

VARIABLE AUTOR/ES INDICADORES/ESCALA
FALLO EN EL Roschk & - Fallo monetario — Cobro de mas en la cuenta, costes adicionales y
SERVICIO Gelbrich otras pérdidas monetarias.
(2014) - Bienes defectuosos® — calidad inferior del producto.

- Servicio fallido® — hotel con overbooking, retraso en el check-in,
habitacién incorrecta, habitacidon que no esta preparada y otros.

- Falta de atencidén — preferencia inapropiada por otros, mala actitud
frente a las necesidades del consumidor, revelar informacion
personal, personal no disponible.

RECUPERACION | Smith etal., | DISCULPA
DEL SERVICIO (1999) - Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la disculpa
Mattila & inmediata del hotel.
Cranage - Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la explicacién
(2005) inmediata y respuesta para dirigir la situacion del hotel
Weber & - Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la resolucion
Sparks inmediata o la promesa de resolucién del hotel.
(2009) COMPENSACION
Chou (2015) | - Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la compensacion
material del hotel, como por ejemplo bonos, devoluciéon del dinero o
cupones.

- Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la compensacion
psicoldgica del hotel como una llamada o un e-mail.

- Tras un falo en el servicio, estabas satisfecho con la promesa de
ofrecer una compensacion del hotel.

SATISFACCION Oliver (1997) | - Me siento satisfecho con el servicio prestado por el hotel.
Babin & - Estoy feliz con el servicio prestado por el hotel.
Griffin(1998) | - Mis expectativas han sido satisfechas con el servicio prestado por el
Taylor et al. hotel.
(2004) - En términos generales, estoy satisfecho con el servicio prestado por
el hotel.

- Estoy satisfecho con la experiencia en el hotel.

- El hotel ha satisfecho mis necesidades.

LEALTAD Dick & Basu | ACTITUDINAL
(1994) - Recomendacién — continuards recomendando venir a este hotel a
Buttle & otros.
Burton - WOM - Continuaras diciendo cosas positivas obre este hotel a otros.
(2001) - Mencidén — Continuaras animando a otros a usar los servicios de este
Yang & hotel.
Peterson COMPORTAMENTAL
(2004) 12 opcidn — Volver a este hotel es tu primera opcion.

Chou (2015)

Intencién de recompra — volveras a este hotel en el futuro

Respecto a la escala de proactividad, en la literatura hemos encontrado que las

escalas ya validadas que miden la proactividad, lo hacen desde el punto de vista de la

! Roschk y Gelbrich (2014) proponen como bienes defectuosos la calidad inferior del producto, ropa
manchada o funcion insatisfactoria del producto. Adaptamos esto para nuestro trabajo proponiendo
solamente la calidad inferior del producto, que se referira a la calidad de la habitaciéon del hotel.

? Roschk y Gelbrich (2014) proponen como servicio fallido la comida incomestible, el hotel que tiene
overbooking, el retraso en un vuelo, el mal corte de pelo, un coche que no esta listo, pedido incorrecto
en un restaurante y otros. Hemos considerado necesario adaptar estos items para nuestro estudio.
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proactividad medioambiental o desde el punto de vista de la empresa y no desde el

punto de vista del consumidor. Por ejemplo, Murillo- Luna et al. (2011) proponen una

escala de medida de la proactividad medioambiental desde el punto de vista de la

empresa. Como nuestra encuesta iria dirigida a consumidores, creemos necesaria la

creacion de una escala de proactividad mediante la cual los consumidores puedan

medir la proactividad que muestra tener una empresa a la hora de solucionar los fallos

en el servicio. Por tanto, basandonos en la escala de medicion de la proactividad

medioambiental propuesta por Murillo-Luna et al. (2011), proponemos la siguiente

escala.

Tabla 3. Escala de medicion de la proactividad de una empresa, desde el punto de vista de los

consumidores.
VARIABLE AUTOR/ES INDICADORES/ESCALA
PROACTIVIDAD | Creacidn Descripcion 1: Estrategia Pasiva.
propia, - El objetivo de recuperacidn del servicio no parece ser un objetivo
basada en
Murillo-Luna actualmente perseguido por la empresa.
etal. (2011) - La empresa casi no ha dedicado tiempo ni recursos financieros a

la recuperacion del servicio.

- La empresa no ha adoptado ningun tipo de medida técnica u
organizacional de recuperacién del servicio

- La empresa no tiene una persona responsable de los asuntos de
recuperacion del servicio.

Descripcion 2: Estrategia de atencion a la legislacidn.

- El objetivo de recuperacion del servicio de la empresa parece
consistir solamente en cumplir con la legislacién en materia de
reclamaciones.

- La empresa solo parece dedicar el tiempo y los recursos
financieros para la recuperacion del servicio necesarios para
cumplir con la legislacion.

- Las medidas de recuperaciéon del servicio adoptadas por la
empresa no parecen suponer ningun cambio significativo en los
métodos de trabajo o en la estructura organizativa.

- Los asuntos de recuperacidn del servicio de la empresa, se han
resuelto por profesionales externos y/o por profesionales
internos que no se dedican exclusivamente a la recuperacion del
servicio.

Descripcion 3: Estrategia de atencion a los grupos de presion.

- Los objetivos de recuperacion del servicio de la empresa no se
limitan a cumplir con la legislacién, sino que también atienden a
los requerimientos de los consumidores.

- La empresa dedica el tiempo y los recursos necesarios para la
recuperacion del servicio para cumplir con la legislacion y ademas
para atender los requerimientos de los consumidores respecto a
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la recuperacién del servicio.

- La empresa ha recurrido a servicios de profesionales externos
especializados en recuperacion del servicio y/o tiene personal
interno cualificado para hacerse cargo.

Descripcion 4: Estrategia de calidad total de recuperacién del servicio.

- El objetivo de recuperacion del servicio es uno de los objetivos
prioritarios de la empresa.

- La empresa dedica importantes presupuestos a la recuperacion
del servicio por motivos que van mas alld de cumplir con la
legislacion o atender a los requerimientos de los consumidores.

- La responsabilidad de los asuntos de recuperacién del servicio
esta claramente asignada a una o varias personas de la empresa
que estan especializados en esta materia y/o a un departamento.

Otro de nuestros objetivos era el de comparar como de proactivas se ven las

empresas hoteleras a la hora de solucionar los fallos en el servicio, con cémo de

proactivas ven a las empresas los consumidores. El punto de vista del consumidor, lo

lograriamos a través de la encuesta realizada a los consumidores. Para compararlo con

el punto de vista que las empresas tienen de si mismas, proponemos realizar una

pequeiia encuesta a hoteles en la que puedan medir su proactividad a la hora de la

recuperacion del servicio. Para ello proponemos la utilizaciéon de la siguiente escala de

elaboracion propia, adaptando la escala propuesta por Murillo-Luna et al. (2011)

Tabla 4. Escala de medida de la proactividad de una empresa desde el punto de vista de la empresa.

VARIABLE AUTOR/ES INDICADORES/ESCALA
PROACTIVIDAD | Creacidn Descripcion 1: Estrategia Pasiva.
propia, - El objetivo de recuperacién del servicio no es un objetivo
basada en
Murillo-Luna actualmente perseguido por la empresa.
etal. (2011) - La empresa casi no dedica tiempo ni recursos financieros a la

recuperacion del servicio.

- La empresa no adopta ningun tipo de medida técnica u
organizacional de recuperacién del servicio

- La empresa no planifica obtener certificados de calidad del
servicio.

- La empresa no tiene una persona responsable de encargase de los
asuntos de recuperacion del servicio.

Descripcion 2: Estrategia de atencion a la legislacion.

- El objetivo de recuperacion del servicio de la empresa solo
consiste en cumplir con la legislacion en materia de
reclamaciones.

- La empresa solo dedica el tiempo y los recursos financieros para
la recuperacion del servicio necesarios para cumplir con la
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legislacion.

Las medidas de recuperacion del servicio adoptadas por la
empresa no han supuesto ningun cambio significativo en los
métodos de trabajo o en la estructura organizativa.

Las medidas de recuperacion del servicio adoptadas por la
empresa no esta certificadas

Los asuntos de recuperacién del servicio de la empresa, se
resuelven por profesionales externos y/o por profesionales
internos que no se dedican exclusivamente a la recuperacioén del
servicio.

Descripcidn 3: Estrategia de atencion a los grupos de presion.

Los objetivos de recuperacion del servicio de la empresa no se
limitan a cumplir con la legislacién, sino que también atienden a
los requerimientos de los consumidores.

La empresa dedica el tiempo y los recursos necesarios para la
recuperacion del servicio para cumplir con la legislacion y ademas
para atender las presiones de otros agentes respecto a la
recuperacion del servicio.

Algunas de las medidas de recuperacion del servicio adoptadas
por la empresa estan certificadas o estan en el proceso de ser
certificadas.

La empresa requiere regularmente los servicios de profesionales
externos especializados en recuperacidén del servicio y/o tiene
personal interno cualificado para hacerse cargo.

Descripcion 4: Estrategia de calidad total de la recuperacion del
servicio.

- El objetivo de recuperacidn del servicio es uno de los objetivos

prioritarios de la empresa.

La empresa dedica importantes presupuestos a la recuperacion
del servicio por motivos que van mas alla de cumplir con la
legislacion o atender a la presién de otros agentes.

Las medidas de recuperacion del servicio adoptadas por la
empresa estan certificadas.

La responsabilidad de los asuntos de recuperacién del servicio
esta claramente asignada a una o varias personas de la empresa
que estan especializados en esta materia y/o a un departamento.

Cada item de los cinco constructos analizados en el modelo, sera valorado por los

participantes de la encuesta. Para ello, se planteara una escala de Likert de cinco

puntos, que vaya de totalmente en desacuerdo (1) a totalmente de acuerdo (5).

Para el pertinente analisis de los datos recopilados, se realizaria un analisis

factorial, seguido de tests de fiabilidad y validez y un analisis de datos a través de
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modelos de ecuaciones estructurales. También se realizarian regresiones hieraticas
para examinar el rol mediador de la proactividad sobre la satisfaccién y la lealtad.

Por otro lado, destacamos que en Espafia, el criterio de segmentacion de hoteles
es a través de categorias, con un sistema de valoracién por estrellas. Asi, se dividen los
hoteles de mayor a menor categoria, pudiendo tener una, dos, tres, cuatro o cinco
estrellas.

Segun la Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT),
en Espafia no existe un sistema de clasificaciéon para los hoteles comun para todo el
pais, sino que la clasificacion es materia del Gobierno Autondmico correspondiente.
Sin embargo, aunque no existe una clasificacion comun, si que existen algunas
caracteristicas generales que se siguen para la realizacién de esta clasificacién,
variando entre las distintas Comunidades Auténomas. Esto hace que, al no utilizar un
Unico criterio para la clasificacion, en la practica existan importantes diferencias de
calidad, que no son tan notorias en la comparacién de hoteles entre comunidades
auténomas como entre diferentes paises (Ruiz, Gil y Seri¢, 2011). Podemos decir que, a
grandes rasgos, la clasificacion existente actualmente se basa en la consideracion de
aspectos técnicos como las medidas de la habitacion, las medidas del bafio, las
facilidades con las que cuenta el hotel o la habitacién, si cuenta con teléfono, caja
fuerte o calefaccion, etc. (CEHAT). Estos aspectos pueden calificar las comodidades
gue tiene un hotel o las prestaciones materiales con las que cuenta, pero no tienen en
cuenta muchos otros aspectos como la atencién al cliente, la satisfaccion del mismo u
otros aspectos intangibles que pueden llegar a ser incluso mas importantes que los

tangibles.

Tanto los profesionales del turismo como Hosteltur consideran el sistema como
obsoleto y ponen de manifiesto la necesidad de que en esta clasificacion se empiecen
a tener en cuenta otras cuestiones, como la calidad del servicio, la atencién etc. Esto lo
apoya un estudio de 2013 realizado por la Kendall College School of Hospitality
Management (Chicago), sobre las tendencias del sector hotelero en 2014, que sefiala
que otros tipos de clasificaciones de los hoteles, como las generadas online por los
usuarios, son cada vez mas importantes, tanto para otros usuarios como para las

empresas. Por este motivo, Hosteltur, cre6 en 2009 un sistema de clasificacién hotelera
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comun a algunos paises, denominado Hotelsars Union, y promovido por las asociaciones
hoteleras de Alemania, Suiza, Holanda, Austria, Republica Checa, Suecia y Hungria. Se creé este
sistema de clasificacién hotelera para promover la igualdad de caracteristicas entre los hoteles

de la misma categoria entre diferentes paises.

En materia de clasificaciones online, numerosos estudios resaltan la importancia
de Tripadvisor como web de viajes, y la califican como una de las principales fuentes
de informacion de los viajeros. Ademas, Tripadvisor, realizé un estudio en 2013 con la
participacién de mds de 35.000 usuarios, entre empresas y consumidores. Con la
realizacion de este estudio, observan que, el 90% de los viajeros encuentran las
opiniones online importantes y las tienen que cuenta para sus decisiones de compra, y
qgue el 54% de los viajeros no reservarian una habitacion en un hotel que no cuente
con comentarios. También las empresas hoteleras consideran estos comentarios
importantes y destacan que ayudan a generar reservas. Con esto, se resalta la
importancia que tienen los comentarios online para clientes y empresas, y nos puede
ayudar a realizar una clasificacion mas adecuada de los hoteles fuente de estudio.

Estas consideraciones, y el hecho de que se utilice una clasificaciéon obsoleta que
no ha sido renovada al mismo tiempo que ha ido evolucionando el sector, nos lleva a la
conclusién de que en caso de testar el modelo tedrico propuesto, utilizariamos una
clasificacién hotelera de elaboracién propia. Utilizariamos esta clasificacion para, con
los resultados obtenidos a través de la encuesta, proponer conclusiones para cada una
de las tipologias de hoteles propuestas. Para la realizacién de esta clasificacién,
incluiriamos todos los hoteles que estuvieran presentes en nuestra muestra.
Seguidamente, clasificariamos dichos hoteles por categorias, en funcidon de las
puntuaciones recibidas de dichos hoteles en |la web de viajes Tripadvisor, dando asi
una mayor categoria a los hoteles con una mayor puntuacion y teniendo en cuenta las
opiniones de los consumidores. Creemos que esta seria una forma de presentar una
clasificacién de hoteles que se cifia mas a la realidad y a la calidad de la prestacién de

servicios de los hoteles.
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El principal propdsito del presente trabajo, era conocer cédmo afecta a la
recuperaciéon del servicio, la proactividad de las empresas hoteleras a la hora de
solucionar sus fallos en el servicio. Hemos destacado por tanto, la gran importancia
que tiene el sector turistico dentro de la economia nacional. Ademas, las
caracteristicas de este sector, hacen que la probabilidad de presentar fallos en el
servicio, sea mayor al de otros sectores y de ahi deriva la importancia para las
empresas turistica de la adecuada gestion de los fallos en el servicio. Esto también se
puede ver fomentado por las caracteristicas de los propios consumidores. Conocer
como pueden afectar cada una de las variables socio-demograficas en la recuperacién
del servicio y la proactividad puede servir para segmentar a los consumidores y hacer
estrategias de recuperacién del servicio especificas y que por lo tanto sean mas
adecuadas a cada tipologia de consumidor. Ademas, los consumidores cada vez son
mas exigentes en cuanto a la prestacién de servicios y cada vez son menos tolerantes
con los fallos en el servicio, por lo que sus expectativas de recuperacién del servicio

también son mayores.

En los ultimos afos, han sufrido una gran evolucion las tecnologias de la
informacién y la comunicacidn. Esto, ha permitido, mediante el auge de internet, la
creacion de diversas paginas a través de las cuales los consumidores pueden
manifestar su opinidn. En el sector turistico, diferentes pdginas como Tripadvisor,
Expedia, Hotels.com y Orbitz, acompafiadas de las redes sociales, han permitido que
cada vez tengan una mayor relevancia los comentarios de los consumidores. Ademas
estas pdginas permiten reacciones inmediatas y favorecen que, al ver unos
consumidores las quejas y comentarios de otros consumidores, se facilite el

comportamiento de queja.

Para las empresas, esto supone la realizacion de un importante esfuerzo, muy
necesario para comprender el impacto de los comentarios online y con esa
informacidn, llevar a cabo mejores estrategias de marketing a través de estas paginasy
las redes sociales. La gestion adecuada de estos comentarios y los consiguientes

esfuerzos de recuperacién del servicio si se ha dado un fallo, permitiran a la empresa la
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fidelizacién de sus clientes y por tanto su continuidad en el tiempo, actividad que es

cada vez mas complicada para las empresas debido a la gran oferta existente.

Por estos motivos, la gestion de las empresas turisticas y en concreto la gestion
de los establecimientos hoteleros, debe procurar en primer lugar intentar reducir sus
fallos en el servicio. Este es un objetivo muy ambicioso debido a las caracteristicas del
sector. Por consiguiente, las recomendaciones para la gestidon giran en torno a la
adecuada recuperacion del servicio de aquellos fallos que no se puedan evitar. Esta
recuperacion del servicio deberd ser cuidada y alcanzar las expectativas de los
consumidores. Esto conllevara la generacion de satisfaccion de los consumidores y el

favorecimiento de sus intenciones de lealtad y comportamientos futuros.

Con este trabajo, proponemos que en esta recuperacion del servicio, jugara un
papel importante la proactividad que tenga la empresa a la hora de afrontar los fallos y
la recuperacién del servicio. Por tanto, las empresas tienen que realizar acciones
encaminadas a motivar a sus trabajadores para que adopten actitudes proactivas a la
hora de afrontar la recuperacion del servicio. Los fallos en el servicio pueden provocar
diversas consecuencias negativas a las empresas hoteleras, por tanto no solo jugard un
papel muy importante el hecho de la recuperacion del servicio, sino que también lo
haran las actitudes y comportamientos de los trabajadores encargados de esa
recuperacién del servicio. Planteamos por tanto, que una actitud proactiva de
recuperacién del servicio por parte de la empresa conseguird que tras la recuperacién
del servicio, haya mayores niveles de satisfaccion y lealtad de los consumidores.
Ademas, pese a que la recuperacion del servicio no sea del todo adecuada, la actitud
proactiva puede llegar a conseguir mayores niveles de satisfaccién y lealtad en

comparacion con los niveles anteriores a la recuperacién del servicio.

Resaltamos por tanto la importancia que tendrd para la gestion tanto Ia
recuperacion del servicio en si, como la actitud proactiva de esta recuperacion. Esto
puede llevar a la empresa a mejorar la satisfaccidon de sus consumidores y su intencién
de recompra, que llevard a la lealtad y fidelizacién de los clientes, que supone un

elemento clave para el mantenimiento y prosperidad de las empresas en el sector.
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A pesar de que este trabajo proporciona soporte tedrico sobre la importancia de
la recuperacion del servicio y la proactividad a la hora de solucionar los fallos en el
servicio, existen ciertas limitaciones que deben ser senaladas y mediante las cuales se

proponen lineas de investigacion futuras.

Como principal limitacion, cabe destacar que se propone un marco tedrico que
no se llega a testar empiricamente. Creemos que supondria una importante
contribucidn testar el modelo propuesto y por ello se presentan las herramientas que

se utilizarian para llevarlo a cabo.

Por otro lado, se podrian incluir variables adicionales al modelo propuesto. Con
ello se podria estudiar exactamente a qué variables de todas las que componen la
recuperacién del servicio, les afecta directa o indirectamente la proactividad de las
empresas a la hora de solucionar sus fallos en el servicio. Dado que no existe una gran
literatura que relacione la proactividad a la hora de solucionar los fallos en el servicio
con la recuperacion del servicio, esto podria suponer una contribucion significativa a la

literatura.

Por ultimo, al no haber podido llevar a cabo una investigacion empirica, se nos
presenta otra limitacion, que seria el desconocimiento de la adecuacion de la
metodologia propuesta. Esta limitacién se subsanaria con la realizacion de esta parte
empirica para obtener resultados que permitan apoyar las relaciones propuestas en el
modelo y valorar si se la metodologia utilizada ha sido adecuada para la obtencién de

dichos resultados.
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