|
ACTA | VOLUMEN 29 | 2019 |

“NlV[RSITHBlH ISSN online 2007-9621

Multidisciplinary Scientific Journal http://doi.org/10.15174/au.2019.2076

Determinantes del comportamiento de queja del
consumidor en México

Determinants of consumer complaint behavior in Mexico

Ignacio Javier Cruz Rodriguez'*, Javier Galan Figueroa®

Centro de Estudios Socioecondmicos (CISE) de la Universidad Auténoma de Coahuila. Unidad Campo Redondo Edificio “S” Saltillo,
Coahuila. México. C.P. 25280. Correo electrénico: ijcruzro@conacyt.mx

Posgrado en Economia, Universidad Nacional Auténoma de México

*Autor de correspondencia

Resumen

El objetivo del trabajo es explicar los determinantes del comportamiento de queja del consumidor en los niveles
socioecondémico y empresa. Para ello se acude a la metodologia de datos de panel estético a fin de estimar el impacto de
los determinantes de las quejas de los consumidores. Los resultados a nivel socioeconémico indican que las quejas se
encuentran determinadas por el ingreso, las conciliaciones a favor de los consumidores y por la poblacién residente en
zonas urbanas. Mientras a nivel empresa los resultados muestran que tanto la cuota de mercado como el tamafio de la
firma afectan positivamente las quejas. Se concluye que los resultados coinciden con la literatura revisada y que se puede
esperar un aumento en el numero de quejas presentadas por los consumidores.

Palabras clave: Datos de panel; efectos fijos y efectos aleatorios; satisfaccion de los consumidores, quejas del
consumidor.

Abstract

This work aims to quantify the determinants of consumer complaint behavior in socioeconomic and business levels. For
this purpose, the static panel data methodology is used in order to estimate the impact of consumer complaints both at
the federal level of the Mexican Republic and at the level of the main companies that are considered leaders in their field.
The results by the state indicate that the complaints are determined by income, reconciliations in favor of consumers
and population residing in urban areas. While at the company level, the results show that both market share and
company size positively affect consumer complaints. In conclusion, the results agree with the literature reviewed, and a
rise in the number of complaints is possible.
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Introduccion

El comportamiento de queja del consumidor (CQC) es definido por Crie (2003) como un proceso que
constituye un subconjunto de todas las posibles respuestas sobre la insatisfaccién percibida en torno a un
episodio de compra durante el consumo o durante la posesion de los bienes o servicios consumidos. El
CQC es una variable de suma importancia para diversos actores econdémicos. Para las empresas, la
importancia reside al menos en dos hechos; en primer lugar, puede ayudar a las mismas a desarrollar un
negocio sostenible y, segundo, puede reducir los efectos de las impresiones negativas generadas por la
insatisfacciéon durante el episodio de compra. Para el gobierno, particularmente para las agencias de
proteccioén a los derechos de los consumidores, un mayor conocimiento del tema puede coadyuvar a la
mejora en el diserio de politicas publicas, mientras que para los consumidores representa la oportunidad
de recibir una disculpa o una posible solucién que lleve al resarcimiento del dafio que han percibido (Zemke
& Bell, 1990).

Diversos autores, como Mattila & Wirtz (2004) y Moliner (2007), utilizan la clasificacion de CQC de
Day & Landon (1976), en la que se considera que la insatisfacciéon que experimenta un consumidor puede
traducirse en algun tipo de accién o puede no llevar a cabo ninguno’. Las quejas pueden ser tanto publicas
como privadas. Las quejas publicas son acciones directas hacia el vendedor o hacia un tercero como una
agencia gubernamental de defensoria de derechos del consumidor o, bien, una organizacién no
gubernamental. Las quejas publicas hechas a las agencias gubernamentales, como la Procuraduria Federal
del Consumidor (Profeco), son el objeto de estudio de este trabajo?.

Por su parte, las quejas privadas pueden englobar comunicacién negativa conocidas como boca a
boca, que son hechas a familiares y amigos, o la decisién de no volver a comprar el producto o servicio,
incluso organizar boicots contra una marca o empresa. Existen estudios que combinan las quejas hechas
por los consumidores, tal es el caso de Ha Chan, Fun Tang & Kei Sou (2017), quienes combinan a nivel
privado y publico el CQC en la industria hotelera en Macao. Para explicar esto ultimo se considera el trabajo
de Moliner (2007) en donde hace mencién sobre la existencia de algunas variables que actuan en favor de
la aparicion de comportamiento de queja publico y otras en favor del privado, como el perfil de los
consumidores, el cual puede ser del tipo individualista o colectivista. También en el trabajo de Min Gyung,
Chung Hun & Mattila (2014) explica que los clientes asidticos son mas colectivistas que los occidentales y
esto los lleva a ser mas propensos a quejarse boca-boca con sus conocidos mientras que los individualistas
prefieren utilizar los métodos de confrontacion.

Segun Landon (1980), para que un consumidor inicie una accién de comportamiento de queja es
necesario que experimente, primero, insatisfaccién respecto de la compra. Para ello, Butelli (2007) declara
que la insatisfaccidén antecede al comportamiento de queja, aunque esta puede no ser suficiente para
detonarla. Michael (2001) define la insatisfaccién como la no conformidad de la prestacién causada por un
servicio deficiente. De acuerdo con Bonifield & Cole (2007) y Mattila & Ro (2008), la insatisfaccion
desencadena procesos que explican la respuesta del consumidor cuando ha experimentado una falla en el
servicio. Por tanto, la experiencia de insatisfaccidon puede variar entre sectores; por ejemplo, Bigné, Andreu

! Otra clasificacion del tipo de consumidores segin su comportamiento de queja es la de Hoyer & Mclinnis (2007), quienes indican que existen
cuatro tipos de consumidores que se han quejado: activos, vociferantes, coléricos y activistas.

2 La informacién en poder de la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) ha sido obtenida via el Instituto Federal de Acceso a la Informacién
Publica (IFAI).
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& Gnoth (2005) reportan que en el sector restaurantes y hoteles, dada su naturaleza heddnica, la experiencia
insatisfactoria suele ser mas comun.

Por otro lado, Oliver (1980) define la satisfaccién y la insatisfaccién con base en la diferencia
percibida entre la expectativa y la experiencia real en un acto de consumo. Cuando la experiencia sobrepasa
a la expectativa, el consumidor estara satisfecho, pero si la expectativa no es alcanzada por la experiencia,
el consumidor estard insatisfecho. Segun Galan (2016), Malhotra, Oly & Agarwal (2008) y Stigler (1961), la
expectativa que posea un consumidor sobre un producto o servicio puede provenir de factores tales como
la publicidad, experiencias previas, necesidades o preferencias del consumidor, recomendaciones de otros
consumidores, asi como la imagen del proveedor. Una vez que se ha llevado a cabo la queja, el CQC puede
ser visto por la empresa como una retroalimentaciéon que puede ser utilizada para incrementar la
satisfaccion de los consumidores futuros, la lealtad a la marca y los beneficios de la firma.

Autores como Singh (1991) argumentan que las empresas reconocen el grado de insatisfaccion del
consumidor usando indicadores de lealtad. El CQC podria ser visto como la antesala de la pérdida del
cliente, lo cual puede implicar la disminucidon de la cuota de mercado, asi como el incremento de los costos
en los que se incurre para atraer nuevos clientes. A este respecto, Fundin & Bergman (2003) han
argumentado que el costo de ganar un nuevo cliente podria equivaler a cinco o seis veces el costo de
retener a un cliente ya existente.

En este documento se busca contribuir a la exploracién del comportamiento de queja de los
consumidores en México, dado que existe poca profundizacidn al respecto. Para estudiar el CQC en
México, el presente documento se encuentra dividido en cinco secciones. En la segunda, se reporta la
literatura de los determinantes de queja de los consumidores. En la tercera, se analiza el CQC tanto a nivel
de los estados de la Republica Mexicana como a nivel empresa, mientras en la cuarta seccion se lleva a cabo
el analisis empirico donde se estiman, a través de la metodologia de datos de panel estatico, los factores
que determinan el CQC, para ello se consideran datos por estado de la Republica Mexicana, asi como a nivel
empresa; por ultimo, se presentan las conclusiones.

Determinantes del comportamiento de queja del consumidor. Revisién de la literatura

En esta seccidn se revisa la literatura respecto de los determinantes del CQC a fin de dar soporte a los
resultados que se presentaran en la cuarta parte de este documento. Los determinantes del CQC han sido
ampliamente documentados en la literatura anglosajona; no obstante, en México la evidencia es escasa.
Cornwell, Bligh & Babakus (1991) analizan el CQC de los mexicoamericanos en los Estados Unidos,
encontrando que la etnicidad puede ser un factor importante en el estudio del CQC. Para el caso especifico
de México, Audeves-Pérez, Solis-Carcafio & Alvarez-Romero (2013) buscaron cuantificar el nivel de
satisfaccion de los clientes que adquirieron una vivienda mediante una encuesta delimitada al estado de
Yucatan. Ellos encontraron que las empresas no buscan la satisfaccién de los clientes, sino que reaccionan
a las quejas que reciben tratando de resolverlas.

Con la finalidad de encontrar qué variables son los determinantes del CQC, se dividio su estudio en
dos subsecciones, una para cada linea. En la primera se utiliza el aspecto socioeconémico y en la segunda
los elementos asociados a la empresa. En cada subseccidén se mencionan los autores que la literatura
reporta que han estudiado la relacién de cada variable con el CQC. Esto vinculara cada una de las dos
grandes lineas (socioeconémico y empresa) y los autores respectivos vinculados.

Una de las primeras variables dentro del grupo de las variables socioeconémicas que se analizard es
el ingreso. La literatura reporta la existencia de una relaciéon positiva entre el ingreso y el CQC a nivel pais.

Cruz-Rodriguez, 1. J., & Galan-Figueroa, J.
Determinantes del comportamiento de queja del consumidor en México

1-17



H CTA ISSN online 2007-9621
” Nl VEHS|TH H | H Cruz-Rodriguez, 1. J., & Galan-Figueroa, J.
Determinantes del comportamiento de queja del consumidor en México | 1-17
Multidisciplinary Scientific Journal
Morganosky & Buckley (1987) utilizan una encuesta con residentes en Estados Unidos. Los resultados
indican que las personas con mayores niveles de ingreso tienen mayor propension a presentar una queja
o reclamacion. Sarabia-Sanchez & Parra (2001) encuentran que, ademads de tener una relacién positiva, la
variable ingreso es la de mayor impacto en el numero de reclamaciones que recibid el Instituto Nacional
Espafiol para una serie de 12 sectores de esa economia. Phau & Sari (2004) encuentran que los
consumidores indonesios de altos ingresos se quejan en mayor medida que los de menores ingresos.

La explicacidon de los autores mencionados gira en torno a que, en economias donde el ingreso es
mas alto, las personas suelen estar educadas y tienden a conocer sus derechos, por lo que son mas
propensas a presentar una queja. Dada la evidencia analizada, se postula como hipdtesis que el ingreso y el
CQC mantienen una relacién positiva. Otra variable que la literatura reporta como determinante es la
percepcion que puede tener el consumidor sobre la probabilidad de éxito de la queja. Segun Hirschman
(1970), antes de incurrir en el comportamiento de queja, los consumidores evaluan dos aspectos. Primero,
los costos y beneficios de la accidn quejosa y, segundo, la posibilidad de obtener una resolucién favorable.
Blodgett & Grambois (1992) desarrollan un modelo conceptual para el sector minorista en el que
explicitamente se reconoce que el CQC depende en gran medida de la busqueda de recompensa del
consumidor insatisfecho.

Cuando un consumidor se ha quejado con la agencia de proteccion al consumidor, esta se ve
obligada a llevar a cabo una conciliacién en la que el consumidor que se quejé puede obtener una
compensacion por parte de la empresa’. En este sentido, la obtencion de la compensacion es identificada
como una queja que ha tenido éxito para el consumidor que hizo uso de su derecho. La busqueda de esta
compensacion es la finalidad que persiguen las personas que deciden quejarse ante una agencia de
proteccion al consumidor.

No debe perderse de vista que una misma persona puede quejarse todas las veces que sienta
insatisfaccién dentro de un periodo de tiempo; ademas, los consumidores, al saber que pueden obtener
una compensaciéon, pueden sentirse incentivados en presentar su inconformidad por lo que las
conciliaciones pueden incentivar el CQC. Varela (1992) indica que es altamente probable que un
consumidor lleve a cabo su queja cuando se combina la experiencia de la insatisfaccion por el producto
adquirido con el hecho de que el individuo tiene la percepcion de que la probabilidad de éxito de su queja
sea alta y, por tanto, pueda obtener una compensacion; es decir, a mayor probabilidad de éxito, mayor
comportamiento de queja.

De la misma forma, Blodgett, Wakefield & Barnes (1995) utilizan un modelo dindmico para explicar
que la percepcioén de probabilidad de éxito es la variable que mejor predice la busqueda de recompensa por
parte de los consumidores, ademas de tener una relacién positiva. Moliner, Berenger-Contri, Gil & Fuentes
(2008) aplican un modelo de regresién multiple a restaurantes esparioles, encontrando que la probabilidad
de éxito de la queja que percibe el consumidor es la variable de mayor impacto. En este sentido, un hallazgo
coincidente es el de Jin (2010), quien encuentra para el caso de empresas comercializadoras minoristas en
China que las variables de mayor impacto en la intencién de queja son”: la probabilidad de éxito de la queja
y la actitud respecto de la queja de parte del consumidor. Ademas, la evidencia al respecto de esta relacion
indica que cuando el consumidor sabe que lo puede asesorar un abogado, la probabilidad de que presente

3 Puede consultarse el procedimiento de conciliacion en la pagina web de Profeco.
4 La intencién de queja no es lo mismo que la queja ya realizada. La intencién de realizar la queja es un comportamiento previo a su formalizacion.
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su queja aumentara, ya que el consumidor tiene claro que la queja puede resultar en un ingreso para él
(Cosma, Pancotto & Vezzani, 2018).

De acuerdo con la evidencia revisada, la probabilidad de éxito explica al comportamiento de queja
debido a que el consumidor tiene la percepciéon de que la empresa le puede reparar el dafio que le causo la
insatisfaccion derivada de su episodio de consumo. Por las anteriores razones, se plantea la hipdtesis de
que la probabilidad de éxito de la queja y el CQC se encuentran relacionadas positivamente.

El género es una variable poco explorada en los estudios que han buscado determinar su influencia
en el CQC. Moyer (1984) encontrd que el género masculino es mas propenso a quejarse que su contraparte,
mientras que Kolodinsky (1993) indica lo contrario al encontrar que son las mujeres las que mas se quejan.
Este mismo autor recomienda que el género no debe dejarse de lado al momento de analizar el CQC pues
encuentra que esta variable afecta de manera importante las quejas del sector de atencién meédica
norteamericano, pero, como lo menciona Moliner (2007), no existe acuerdo al momento de sefialar a un
determinado género como el de mayor tendencia a manifestar quejas.

Por su parte, el tipo de poblaciéon es una variable que ha sido poco explorada como determinante del
CQC. Por tipo de poblacién se refiere a urbana y rural. Existen varias razones por las que esta distinciéon
puede servir para explicar el comportamiento de queja. Segun Liefeld (1980), la poblacién rural no tiene
acceso al numero de bienes y servicios que se tienen en las ciudades, por lo que la posibilidad de sentir
insatisfaccién en un episodio de compra es menor. Dado que las agencias de proteccidn al consumidor se
encuentran establecidas en ciudades, para la poblacién rural quejarse podria significar mayores costos de
traslado y de tiempo para dar seguimiento a su querella debido a que tendran que destinar un mayor gasto.
La relacién entre CQC y tipo de poblacién no es clara. Kolodinsky (1993) encuentra una relacion negativa,
pero no significativa. Derivado de lo anterior, se plantea la hipdtesis que la poblacién urbana y el CQC
tienen una relacidn positiva.

Respecto a las variables ligadas a la empresa, existe evidencia de que el tamarfio de la firma que
origina el comportamiento de queja de sus clientes determina el volumen de las quejas que recibe. Oster
(1980) fue uno de los primeros autores en reportar que el tamario de la firma ejerce influencia sobre el CQC.
Con una muestra de mil quinientas quejas encuentra que el tamaro de la empresa y el numero de quejas
presentan una relaciéon positiva. El departamento de asuntos del consumidor (1986) encuentra que los
consumidores que se han quejado estarian dispuestos a volver a adquirir productos de la empresa si esta
resuelve satisfactoriamente. El estudio del departamento de asuntos del consumidor indica que las grandes
empresas pueden resolver rapidamente la queja dado que su tamario le permite tener un departamento de
atencién al cliente y, por ello, pueden incentivar la recompra de sus productos. En este sentido, una
conclusion semejante la obtiene Kolodinsky (1993), quien construye un modelo basado en la demanda a
fin de estimar la probabilidad de que un consumidor incurra en alguna de las siguientes cuatro posibles
acciones: sin accidn, privadas, publicas o privadas y publicas. En el estudio de Garin-Murioz, Pérez-Amaral,
Gijon & Lopez (2016), los autores estudian las quejas de los consumidores en la industria de las
telecomunicaciones en Esparia, entre sus conclusiones indican que un manejo apropiado de las quejas
constituye una fuente de mejora de la rentabilidad y en un aumento de la satisfacciéon de los usuarios.
Siguiendo esta evidencia, se postula como hipdtesis que el tamario de la firma y el CQC presentan una
relacion positiva.

Respecto al grado de competencia en un mercado, el paradigma conocido como Salida-Voz-Lealtad
de Hirschman (1970) ha sido utilizado como soporte a las investigaciones de este tipo. Este paradigma
explica que cuando los consumidores experimentan insatisfaccién, pueden actuar en dos posibles
maneras: dejar de consumir o usar la voz. Usar su voz significa reclamar. Si deja de consumir a una

5
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empresa, el consumidor estara en posibilidades de sustituir su consumo con el producto de otra firma; por
otro lado, si la estructura de mercado es un monopolio, el consumidor no tendra la opcién de sustituir de
empresa proveedora del producto o servicio.

Es por ello, que cuanto mas se acerque el sector a una situacién de monopolio, mas frecuentes seran
las respuestas de queja (Moliner, 2007). Segun Butelli (2007), si la estructura de mercado es de pocos
competidores, el consumidor tendra pocas opciones para optar por otros productos. Por el contrario, la
presencia de muchas empresas en un mercado aumenta la disponibilidad de productos y puede obligar a
las empresas a ser sensibles al comportamiento de queja del consumidor. Andreasen (1985) reporta que el
poco grado de competencia en el mercado de atencidén médica incentiva la insatisfaccién del usuario v,
con ello, la propensidn a quejarse. Por las razones expuestas, la hipdtesis que se pretende probar es que
existe una relacién positiva entre el grado de concentracidn de mercado y el volumen de quejas
presentadas.

Existen otras variables que la literatura ha demostrado son determinantes del comportamiento de
queja del consumidor, como puede ser la edad, el conocimiento de las normas o leyes que tengan los
mismos, entre otras que no se mencionaron en este apartado, pues no se encontrd disponible la
informacion al respecto que pudiera ser integrada en los modelos que se presentaran mas adelante.

Evolucion del comportamiento de queja del consumidor en México

En este apartado se analiza el CQC en la economia mexicana a partir de la informacién disponible, lo que
permite analizarlo en dos dimensiones: a nivel empresa y a nivel entidad federativa. El volumen de quejas
que se ha presentado ante la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) serda tomado como
representativo del CQC que es un comportamiento de caracter publico. En este punto se puede reflexionar
sobre las quejas que se realizan en redes sociales. Este tipo de queja es de caracter publico, pues mucha
gente puede enterarse de esta; la facilidad con la que se puede expresar permite que sea recurrente para
que el consumidor exprese su insatisfaccién. Los departamentos de atencidn al cliente de las empresas
pueden mantenerse al pendiente de este tipo de queja para tratar de resolver el problema antes de que
llegue a una procuraduria de proteccién al consumidor. Incluir este tipo de queja en el analisis que aqui se
presenta podria enriquecerlo, pero la informacién no se encuentra disponible.

Respecto al analisis a nivel entidad federativa, la estructura de la informacioén permite observar como
se distribuyen las quejas presentadas por consumidores para cada estado. Esta informacién no contiene el
destinatario de la queja, solamente la demarcacién en la que se llevd a cabo. Cabe mencionar que la
informacion para el analisis a nivel entidad federativa se encuentra disponible en el periodo 2006-2014.

Enla figura 1 se puede observar la distribuciéon promedio del total de quejas reportadas por habitante
a través de la Profeco para cada entidad federativa. Para la descripciéon se dividio a las entidades federativas
en tres niveles de quejas: alto, medio y bajo. Se observa que los altos niveles de quejas por habitante se
encuentran aglomerados en la peninsula de Yucatan, asi como en el centro-occidente del pais, mientras
que las entidades con bajos niveles de quejas por habitante se aglomeran en el centro y sur. En el norte del
pais se encuentran los niveles medios de quejas presentadas.
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Figura 1. Promedio de la distribucién de las quejas a nivel Entidad Federativa
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Profeco.

La media de las quejas por habitante puede permitir interpretar de la figura 1 donde la media por
estado se representa por la linea continua. La media de las quejas por habitante es de 0.113; hay alrededor
de 17 estados que se localizan por debajo de la media, entre los que destaca el Estado de México, por su alta
densidad poblacional, y que ademas se diferencia del Distrito Federal (considerando que entre ambas
entidades tienen una poblacién superior a los 23 millones de habitantes), el cual se encuentra muy por
encima de la media en las quejas por habitante, esto podria indicar que en el Estado de México la poblacion
tiene aversion a quejarse. Otros estados que estan por debajo de la media y tienen las mismas caracteristicas
del Estado de México son Puebla y Nuevo Ledn, que presentan una baja participacion de su poblacién en
quejarse. El criterio para determinar silas aquejas son altas, bajas y media son respectivamente: por encima
de 0.200; entre 0.025 y 0.100; y entre 0.101y 0.199.

Elcaso del estado de Nuevo Ledn llama la atencion pues es una entidad cuyo Producto Interno Bruto
(PIB) per cdpita se encuentra por encima de la media nacional. En la figura 2 se aprecia que los estados que
se encuentran por encima de la media en el porcentaje de quejas son aquellos que también cuentan con
un PIB per cdpita por encima de la media.
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Figura 2. Numero de quejas por habitante por entidad federativa
Fuente: Elaboracion propia con datos de la Profeco.

Con respecto al analisis de las empresas con mayores quejas ante Profeco, la informacion disponible

permitié obtener seis empresas que coinciden en aparecer en las listas de las empresas que reciben mayor
numero de quejas: Wal-Mart, Liverpool, Telcel, Comisién Federal de Electricidad (CFE), Telmex y Movistar.

En primer lugar, la empresa con mayor nimero de quejas en el periodo de estudio (2006-2012) es la CFE,
que tuvo un promedio anual de 9209 quejas. En la figura 3 se puede apreciar el comportamiento del numero
total de quejas de la CFE, la cual presenta un incremento acentuado en el afio 2010 al incrementar los

reclamos por la insatisfaccion por el

servicio al doble.
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Figura 3. Evolucion de quejas Comision Federal de Electricidad
Fuente: Elaboracién propias con informacién de la Profeco.
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Dicho incremento puede deberse a que en el afio 2009 Luz y Fuerza del Centro (LFC) fue
desincorporada, y la operacion técnica de dicha empresa pasdé a manos de CFE. Cabe mencionar que la
literatura reporta que los consumidores presentan mayores niveles de insatisfaccién y mayor cantidad de
quejas con los servicios que con los productos (Best & Andreasen, 1977). Sarabia-Sanchez & Parra (2001)
encuentran que el sector telefonia es el que recibe una mayor cantidad de quejas en el periodo 1990-1999,
seguido del servicio de suministro de energia eléctrica, reportando que respecto del total de quejas que
recibid el sector servicios, 29.9% correspondidé al sector telefonia y 28.5% al sector de suministro de
electricidad.

Elcaso de México reporta circunstancias similares, ya que las empresas que tienen el mayor numero
de quejas son del sector productor de energia eléctrica y telecomunicaciones. En la figura 4 se agruparon
las empresas de telefonia como Teléfonos de México (Telmex), que recibié un promedio anual de 4250
quejas, mientras que Radio Moévil DIPSA (Telcel) recibié un promedio anual de 3619 y Movistar recibié 1018
quejas.

8000 A

6000

4000 A

2000 °

D -
2006 2007 2008 2009 2010 201 2012

——&— Telmex

—&—— Telcel

Movistar

Figura 4. Comportamiento de quejas empresas de telefonia
Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Profeco.

Enla figura 5 se puede observar la evolucion de las quejas de dos empresas comerciales minoristas,
como son Wal-Mart y Liverpool. El promedio de quejas promedio anual que tuvieron estas empresas fueron
433 y 327, respectivamente.
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Figura 5. Evolucién de quejas en empresas comerciales minoristas
Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Profeco.

Analisis econométrico

En este apartado se busca estimar el impacto de los determinantes del CQC en dos niveles. La estructura de
la informacion disponible no permite estimar un solo modelo en el que se incluyan todas las variables. A
nivel entidad federativa se tiene la informacién del total de quejas presentadas por los consumidores que
ahi viven mientras que, a nivel empresa, se tiene al total de quejas que reciben las empresas, pero en este
caso no se tiene la desagregacion del lugar en el que fue presentada la queja.

De acuerdo a la revision de la literatura presentada en los apartados anteriores, el comportamiento
de las quejas de los consumidores depende: i) del nivel ingreso; ii) la residencia de los individuos, si estos
viven en una zona urbana o rural; iii) variable género; y iv) las conciliaciones entre el consumidor y las
empresas, las cuales son reportadas por la Profeco. El ingreso esta calculado en términos per capita, la
poblacién rural y la urbana estdn medidas en porcentaje respecto del total de la poblacidon, las
conciliaciones son una variable proxy que se obtiene de la probabilidad de tener éxito en la queja y es
obtenida a través del cociente de conciliaciones llevadas a cabo sobre el total de quejas presentadas. La
variable género esta representada por el porcentaje de hombres sobre el total de poblacidn, mientras que
las quejas se presentan en términos per capita.

Lo anterior se expresa a través de la siguiente relacion:

quejas, = f (ingresoir’urbana”,mralit,hombresit,conciliacionesﬁ)

1)

La relacion (1) indica que las variables se encuentran definidas a partir de observaciones
longitudinales para un conjunto de individuos, i, en un determinado periodo temporal, t. Para estimarla se
considera la metodologia de datos de panel lineal estatico. De acuerdo con Arellano (1992), Arellano & Bover
(1990), Baltagi (2005) y Greene (2018), un modelo de panel en su forma estatica se encuentra definido a
partir de datos de corte transversal, donde la heterogeneidad individual (o el efecto individual) es parte
fundamental para determinar el comportamiento de la variable enddgena para un conjunto de individuos
y espacio temporal.

10
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De esta manera, la funcion de regresién a estimar se expresa en la siguiente ecuacién (Baltagi, 2005;
Greene, 2018):

Ve =X Prza+e, 2)

en donde hay k parametros a estimar en xit, sin incluir al término constante. El parametro zZo €s el
efecto individual, o heterogeneidad, en donde el término constante y las variables individuales (no

observables) se encuentran dentro de zi. Eltérmino &€, eselcomponente error del modelo que se compone

por los efectos individuales especificos no observables y por el error idiosincratico (Wooldridge, 2010).

La estimacién de la ecuacién (2) se puede obtener a través de los siguientes métodos. i) Regresién
agrupada, donde el parametro z; contiene solo un término constante, el cual es estimado de manera
eficiente y consistente, mediante el uso de los MCO, por lo que se asume que el modelo contiene un
intercepto, ¢, y una pendiente, 4. ii) Efectos fijos, en donde se asume que el parametro zies no observable y
se encuentra correlacionada con xit, por lo que el estimador £ de los MCO es inconsistente debido a la
omisién de variables. El modelo de efectos fijos se define en la ecuacion (3):

Yie = xfzﬂ ta,+¢, (3)

donde o, =za incluye todos los efectos observables, ademdas permite obtener una media

condicional. La metodologia de los efectos fijos considera al término a: como el término constante para un
grupo especifico, i, en el modelo de regresiodn. iii) Efectos aleatorios, en esta metodologia se asume que la
heterogeneidad del comportamiento individual no se encuentra correlacionada con las variables que estan
incorporadas en la ecuacion de la regresion. El modelo de efectos aleatorios se especifica en la siguiente
expresion:

vi=x,p+E[za]+|za-E[zalj+e, (a

Yie = x;nB ta+u +¢, (4p)

La ecuacion (4b) es un modelo de regresién lineal donde el término error estd compuesto por un
término aleatorio para un grupo especifico, u; y por un término aleatorio &;,, para cada grupo individual,

i, y para cada periodo, t. Cabe mencionar que ambos residuales son estocasticos y su diferencia consiste en
que el efecto individual no observable, u;, se encuentra correlacionado con los regresores del modelo. Para
estimar la ecuacién (1) se utiliza la metodologia de los modelos de efectos fijos y aleatorios cuyos resultados
se presentan en la tabla 1.

1
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Tabla 1. Resultados empiricos CQC con variables socioeconémicas

Variable dependiente: Log(Quejas por Habitante)

. Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Variable ” .
McCO Efectos Fijos Efectos Aleatorios
L. 0.633 0.174 0.299
Log(PIB per cdpita)
(0.033) (0.030) (0.031)
. 0.043* 0.046 0.057
Conciliaciones
(0.170) (0.013) (0.015)
., -0.505 0.849 0.389
Log(poblacién urbana)
(0.055) (0.098) 0.095
., -0.094 -0.037* -0.089*
Log(poblacién rural)
(0.025) (0.055) (0.048)
0.042* -1.817 -1.301
Log(Hombres)
(0.056) (0.104) (0.097)
3.472 11.567 10.074
Intercepto
(0.455) (0.375) (0.386)
Prueba de Hausman
Chi(2) 450.94 P-value 0.000

Las cifras en paréntesis representan al error estdndar de los pardmetros. Mientras el asterisco indica que el pardmetro es
estadisticamente no significativo al 95 por ciento.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 1 se presentan tres modelos para explicar el comportamiento de la variable de estudio
Quejas por Habitante la cual representa al CQC. El primero se obtiene por MCO, el segundo modelo
representa la estimacién por efectos fijos, el tercer modelo representa la regresion de efectos aleatorios.
Para determinar qué modelo es preferible (efectos fijos versus aleatorios), se recurre a la prueba de
Hausman, cuya hipédtesis nula indica que la estimacidn por efectos aleatorios es preferible sobre el de
efectos fijos. Mientras la hipodtesis alterna indica que los efectos fijos son preferibles debido al
comportamiento heterogéneo de los individuos que conforman la muestra. De acuerdo a la tabla 1, los
estadisticos de la prueba de Hausman indican que se rechaza la hipdtesis nula, por lo que el modelo de
efectos fijos es preferible para explicar el comportamiento de las quejas, las cuales son explicadas por el PIB,
cuyo resultado coincide con el de Morganosky & Buckley (1987), Phau & Sari (2004), Sarabia-Sanchez &
Parra (2001) y en el sentido de que un aumento del ingreso tiene como impacto un incremento en el
comportamiento de queja; la variable conciliaciones, que fue proxy de la probabilidad de éxito, coincide
con los de Blodgett & Grambois (1992), Blodgett et al. (1995), Jin (2010) y Moliner et al. (2008). Esto significa
que mientras mayor sea la percepcion de éxito de la queja que tengan los consumidores antes de presentar
la queja, mayor numero de quejas se presentaran. Esto se da de esa manera porque los individuos tienen la
certeza de que la autoridad les estd dando respuesta a sus quejas, con lo que podrian obtener una
compensacion, incentivando la presentacion de la querella. Por su parte, el parametro de la poblacién
urbana resulté positivo, indicando que la poblacidén que vive en zonas urbanas si influye positivamente
sobre las quejas, mientras que el parametro de la poblacién rural resultd ser estadisticamente no
significativo. Lo anterior implica que la poblacién que vive lejos de las ciudades no presenta quejas sobre
su insatisfaccion, dadas las condiciones de calidad de vida que cuentan las personas que residen en
provincia o zonas rurales, como pobreza, bajo ingreso per capita, bajo nivel educativo, entre otros. Se puede
deducir que este tipo de poblacidn no tiene incentivos para presentar una queja. Este resultado coincide
con Kolodinsky (1993).

A continuacién, se considera la misma metodologia de datos de panel a nivel empresa; con base en
la informacién disponible, se considera como variable dependiente el numero de quejas recibidas de cada

12
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empresa sobre sus ventas, las cuales estan en funcién al tamario de la empresa y a su cuota de mercado. Lo
anterior se puede expresar en la siguiente relaciéon:

quejas, = f (T amarno _Empresa,,Cuota _Mercado,.t)

its (5)

Con respecto a las variables que determinan el comportamiento de las quejas, a nivel empresa, se
requiere sefialar las siguientes particularidades: la variable que representara la concentracion de mercado
serd la cuota de mercado, ya que una alta participacion de mercado puede ser indicativa de un mercado
concentrado. Para ello, se han utilizado las ventas a precios de 2008 y se calculd la participacién de mercado
de las empresas mencionadas (en la seccidon anterior), excepto la cuota de CFE, cuya participaciéon de
mercado se calculd tomando el numero de usuarios que recibieron energia eléctrica donde operaba CFE,
respecto del nacional. Cabe recordar que Luz y Fuerza del Centro operaba algunos municipios del centro
del pais; no obstante, una vez que fue desincorporada, la CFE obtuvo el total del mercado. Para el caso de la
variable tamario de la empresa se calculd como el numero de trabajadores sobre ventas.

La estimacién de la expresion (5) se sigue la misma metodologia utilizada en la expresion (1) (modelo
de efectos fijos versus aleatorios), cuyos resultados se presentan en la siguiente tabla 2, donde se presentan
cuatro modelos. El primero es por minimos cuadrados; el segundo modelo incluye variables binarias,
donde cada una de ellas representa las empresas que gozan de una mayor cuota en sus respectivos
mercados, donde el intercepto representa el comportamiento de las quejas de la CFE si el numero de quejas
de las demas empresas son cero. Cabe mencionar que en este modelo las variables explicativas binarias
buscan demostrar si hay diferencias en el CQC entre las empresas seleccionadas. De acuerdo a la
estimaciodn, se aprecia que si existe diferencias entre las variables binarias, salvo aquella que representa a la
empresa de Telmex que resulto ser estadisticamente no significativa. Esto implica que el no haber evidencia
de diferencias entre la CFE y Telmex en el numero de quejas probablemente se deba a que estas empresas
son las que cuentan con la mayor cuota y tamarno, ademas de ser consideradas como dominantes en su
respectivo mercado.

Elsigno negativo de la constante significa que la CFE es la que mantiene el mayor nivel de quejasy,
dado que el coeficiente de Telmex resulto no significativa, esto implica que también esta empresa es la que
mantiene el mayor numero de quejas. En este segundo modelo se tiene que la bondad de ajuste es de 0.86,
un valor mayor a la del modelo 1. Esto serfiala que las diferencias en tamario y cuota de mercado de las
empresas si influyen en el comportamiento de las quejas. El tercer modelo es estimado mediante los
supuestos de efectos fijos. En este modelo, sus coeficientes tamario y cuota de mercado son similares al
segundo modelo, indicando con ello que estas variables repercuten positivamente al comportamiento de
las quejas. Para determinar que el modelo de efectos fijos es preferible sobre el de MCO con variables
binarias, se lleva a cabo la prueba de la F restringida para determinar si, en el modelo, el intercepto es unico
para las empresas. Para el caso del modelo de efectos fijos de la tabla 2 se tiene un valor de la F restringida
(5251) de 6031 con un p-value de 0.000. Por tanto, el modelo de efectos fijos es preferible sobre el de MCO.
El cuarto modelo representa la regresion de efectos aleatorios. Para determinar qué modelo es preferible
(efectos fijos versus aleatorios), se recurre a la prueba de Hausman. De acuerdo a la tabla 2, los estadisticos
de la prueba de Hausman indican que se rechaza la hipotesis nula, por lo que el modelo de efectos fijos es
seleccionado para explicar que el comportamiento de las quejas es determinado por el tamario de la
empresa, coincidiendo con Kolodinsky (1995). Departamento de asuntos del consumidor (1986) y mientras
que la cuota de mercado de las empresas es significativa coincidiendo con Andersen (1985), Butelli (2007)
y Moliner (2007).
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Tabla 2. Resultados empiricos CQC por empresa

Variable dependiente: Quejas

Modelo 2 Modelo 4
. Modelo 1 Modelo 3
Variable MCO con . Electos
MCO . Efectos Fijos .
dummies Aleatorios
5 -0.05296 0.0766 0.0767 0.00105
Tamafo
(0.00906) (0.02313) (0.0231) (0.01988)
0.01132* 0.07448 0.0745 0.03493
Cuota de Mercado
(0.00788) (0.02048) (0.0205) (0.01396)
-0.00768*
Telmex
(0.00482)
0.02136
Telcel
(0.00482)
. 0.08197
Movistar
(0.01696)
-0.0308
Walmart
(0.01178)
. -0.05647
Liverpool
(0.01227)
Intercepto 0.03913 -0.05647 -0.05052 0.00335
(0.0059) (0.01976) (0.01507) (0.00139)
Prueba de Hausman
Chi(2) 49.69 P-value 0.000

Las cifras en paréntesis representan al error estdndar de los pardmetros. Mientras el asterisco indica que el pardmetro es
estadisticamente no significativo al 95 por ciento.
Fuente: Elaboracion propia.

Cabe mencionar que, de acuerdo a la literatura revisada, existen otras variables que determinan el
CQC, tales como el tipo de personalidad o la importancia de la situaciéon de compra, entre otras mas; no
obstante, dichas variables no se incluyeron debido a problemas de falta de informacién disponible. En
estudios proximos, derivados del presente, se tratard con diferentes metodologias para incorporar el mayor
numero de variables que aporten informacion a fin de identificar los factores que determinan en la variable
CQC en la Republica Mexicana.

Los resultados encontrados pueden tener algunas implicaciones importantes, pues el aumento del
ingreso en los ciudadanos generara un aumento de las quejas que llevan a cabo los consumidores, por lo
que este resultado se convierte en una alerta para la Profeco. De la misma forma, las quejas pueden
aumentar en la medida en que los consumidores obtengan beneficios de las conciliaciones llevadas a cabo
por la procuraduria, pues este hecho serd interpretado por los consumidores insatisfechos como una
mayor probabilidad de éxito de su queja que desembocaria en que los consumidores que se quejaron verian
aumentado su ingreso al obtenerlo de una conciliacién exitosa. Ademas, entre mas eficiente sea Profeco
para gestionar y recuperar los montos en favor del consumidor, las quejas pueden incrementar, pues los
consumidores percibirdn que sus quejas tienen una mayor probabilidad de éxito.

Para el caso del analisis a nivel empresa, la discusiéon de resultados puede significar también una
alerta para la Profeco debido a que el crecimiento de las firmas llevard a un aumento de las quejas. Las
empresas tomadas en cuenta en este analisis son firmas de gran tamafio que no se puede esperar que
disminuyan su dimension.

14
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Conclusiones

El objetivo de este trabajo fue estimar el impacto que tienen los determinantes del comportamiento de
queja del consumidor en dos dimensiones: a nivel socioeconémico con informacién a nivel entidad
federativa y a nivel empresa con informaciéon a nivel firma. Dicho objetivo buscéd contribuir a la
comprension del comportamiento de queja de los consumidores, que es una variable poco estudiada en
México. Este articulo es uno de los pocos que se preocupa por abordar esta tematica; en esto reside su
principal contribucion.

Para ello se utilizaron dos modelos de panel: a nivel socioecondémico y a nivel empresa. En el
primero de los casos, los hallazgos sugieren que tanto el PIB por habitante como la probabilidad de éxito de
la queja y el porcentaje de poblacidon urbana tienen impacto positivo. El aumento en el ingreso implica que
se puede esperar un aumento de las quejas por habitante realizadas por los consumidores. Conforme
aumente la probabilidad de éxito de las quejas, es decir, conforme los consumidores obtengan mas
beneficios después de una conciliacidn, aumentaran las quejas, pues otros consumidores intentaran
obtener tales beneficios. De la misma manera, el hallazgo de la relacidn poblacién urbana con el
comportamiento de queja del consumidor indica la poca propension de los consumidores ubicados fuera
de la ciudad por quejase.

Para el modelo a nivel empresa los resultados indican que tanto la participacién de mercado como
la concentracion de mercado impactan positivamente al volumen de quejas que los consumidores
presentan ante Profeco, serialando la importancia que se mejoren las politicas de fomento a la
competencia. Los resultados en este modelo indican que el impacto de ambas variables en el CQC es muy
parecido. Las empresas pueden esperar que el volumen de quejas que reciben incremente con lo que se
pueden preparar para la atencién que requeriran los consumidores.
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