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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion explora el impacto de las caracteristicas - la frecuencia
y la magnitud - de un fallo en el servicio y de las emociones generadas - la cdlera, el
disgusto, la expectativa, la aceptacion, la ansiedad, la sorpresa y la tristeza - por las
practicas de recuperacion implementadas en las entidades financieras, sobre las
conductas - la lealtad y el boca a boca positivo - de los clientes afectados luego de
haber experimentado estas practicas de recuperacion. Ademas, el estudio también
considera la satisfaccion del cliente con la préctica de recuperacion — satisfaccion post
recuperacion — como variable moderadora en las relaciones entre las variables
expuestas, a partir de las cuales se establecen las siguientes hipotesis:

H1: La frecuencia y la magnitud de los fallos en el servicio tienen efecto sobre la
satisfaccion post recuperacion.

H2: Las caracteristicas de los fallos en los servicios tienen efecto sobre las
emociones generadas por las practicas de recuperacion de servicio y su efecto es
moderado por la satisfaccion post recuperacion.

H3a: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas
por las practicas de recuperacion tienen efecto sobre la lealtad y su efecto es moderado
por la satisfaccion post recuperacion.

H3b: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas
por las practicas de recuperacion tienen efecto sobre el boca a boca positivo y su
efecto es moderado por la satisfaccion post recuperacion.

En un sector de mucha competitividad por las iniciativas de la banca abierta u
Open Banking, por su traduccion al inglés, y que por la naturaleza de los servicios
existe mucha propension al error, esta investigacion toma vital importancia para
formular un constructo util para las entidades financieras, a partir del cual, las
entidades puedan disefiar y aplicar estrategias efectivas que les permita retener a sus
clientes e incrementar la satisfaccion de estos, contribuyendo a la sostenibilidad del
negocio.

El estudio toma como muestra a los clientes del sistema financiero peruano que
han experimentado un fallo en el servicio en los ultimos 24 meses y que han realizado

una gueja o reclamo por el mismo. Esta muestra esta conformada por 384 clientes que
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respondieron, por redes sociales y a través de un trabajo de campo de 4 dias, el

instrumento elaborado para efectos de este estudio.

Los anélisis llevados a cabo son; en primer lugar la prueba de consistencia interna
a través de los estadisticos de Alfa de Cronbach y Omega de Mc’Donald, con los
cuales se prueba la confiabilidad del modelo en su totalidad, luego se realiza un
analisis factorial para validar la dimension de emociones, dado que existe
multicolinealidad entre ellas y podremos agrupar algunas emociones segun sus
respuestas para una mejor comprension, finalmente se utiliza el analisis de regresion

lineal maltiple para la validacion de las hipétesis formuladas.

Con ello, se pudo obtener la aceptacion de las hipotesis H2, H3a y H3b.
Concluyendo con ello que, las emociones de disgusto, coélera, aceptacion y
expectativa, que se generan como respuesta de una practica de recuperacion de
servicio dependen de la satisfaccion sobre las practicas de recuperacion y la frecuencia
del fallo de servicio, identificando la importancia de contar con una buena préactica de
recuperacion. Asi mismo, las conductas como la lealtad y el boca a boca positivo
dependen principalmente de las emociones de disgusto, cdlera, aceptacion,
expectativa, tristeza y ansiedad y de la satisfaccion sobre las practicas de recuperacion
para el caso de la lealtad y de las emociones de disgusto, cllera, aceptacion y
expectativa y de la frecuencia del fallo de servicio para el caso del boca a boca
positivo, ratificando asi que las practicas tienen una vital importancia no solo en las

emociones generadas sino en las conductas finales.

Se recomienda para futuras investigaciones considerar los tipos de préacticas de
recuperacion impartidas por las entidades financieras con el fin de poder evaluar la
satisfaccion post recuperacion y las emociones generadas por estas practicas en

especifico y su posible efecto en las conductas posteriores.

Asimismo, seria aconsejable que futuras investigaciones analicen la informacion
inmediatamente después de generada la practica de recuperacion por el efecto que
podria generar el nivel de recordacion de las emociones causadas de parte de los
clientes en el estudio.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Esta tesis propone examinar los efectos que originan las practicas de
recuperacion, ejecutadas por las entidades financieras después de un fallo en el
servicio, en las conductas de los clientes del sistema financiero.

Un fallo en el servicio es todo aquel incidente o error que puede ocurrir durante la
prestacion de este y que genera una experiencia incomoda para el cliente. (Li-hua,
2012). Este puede abarcar desde la falta de efectivo en un cajero automatico o falta de
funcionamiento, la caida del sistema durante una atencion en ventanilla a un usuario,
la duplicidad de cargos en la tarjeta de crédito, entre otros.

Por su parte, las practicas de recuperacion son todas aquellas acciones llevadas a
cabo por la entidad bancaria como respuesta ante una falla en el servicio, que tienen
como objetivo restablecer o mejorar el estado de equilibrio del cliente de tal manera
de reducir el impacto negativo del fallo (Varela-Neira et al., 2010).

En esta tesis se exploran las relaciones existentes entre las siguientes variables:
los fallos en los servicios, las emociones generadas por las précticas de recuperacion,
la satisfaccion sobre las practicas de recuperacion y las conductas posteriores al fallo
en los servicios de los clientes del sistema financiero. La variable denominada fallo en
el servicio se evaluara respecto a su magnitud y frecuencia, y las emociones generadas
por las précticas de recuperacion en base a la cOlera, tristeza, aceptacién, disgusto,
expectativa, sorpresa y ansiedad (Chebat, Davidow, & Codjovi, 2005). La satisfaccion
sobre las practicas de recuperacion se medird segun la percepcion de los clientes de
cémo fue atendido y si realmente los trataron de ayudar, ademas, las conductas
observadas, posteriores al fallo en el servicio y a la préctica de recuperacion, seran la
lealtad y el boca a boca positivo (Varela-Neira, Vazquez-Casielles, & Iglesias, 2010;
de Matos, Henrique, & de Rosa, 2013). La variable de satisfaccion sobre las practicas
de recuperacion de servicio sera utilizada ademas como moderadora en las relaciones
entre las demas variables.

El interés sobre este tema se origina en que a pesar de que la satisfaccion de los
clientes es uno de los objetivos maximos en los servicios, no siempre se consideran en

escena los errores o los fallos que los afectan; al igual que las emociones que se



generan. Coloquialmente se puede recoger la percepcion que las empresas hacen lo
que sea para adquirir nuevos clientes, pero frente a sus errores o fallos parecen no
tener el mismo impetu que tenian al ganarlos. Es innegable que los errores en los
servicios se presentaran frecuentemente, por lo que se debe considerar la importancia
de contar con préacticas de recuperacion que busquen mantener la satisfaccion de los
clientes (Boshoff, 1997) y asi evitar emociones negativas, como la ansiedad, la colera,
la tristeza, la resignacion o el disgusto, que a veces se generan por una mala gestion en
la recuperacion del servicio (Chebat et al., 2005) o cambios negativos en la lealtad de
los clientes (de Matos et al., 2013).

La evaluacién que hacen los clientes sobre las practicas de recuperacion después
de un fallo en el servicio puede generar en ellos diversas conductas como: los cambios
en su lealtad, el boca a boca positivo, la intencion de cambio, el compromiso, entre
otras (Brown, Cowles, & Tuten, 1996; Colgate & Norris, 2001; Varela-Neira et al.,
2010). Independientemente del sector en el que se encuentre, para una empresa perder
espacio en su mercado tiene un efecto contrario para su rentabilidad (Colgate &
Hedge, 2001). Debido a su relacion con la estabilidad econémica de la empresa es que
la gestion de las quejas y de los reclamos ha cobrado especial importancia en
mercados competitivos como en el sector de banca y finanzas (Komunda &
Osarenkhoe, 2012).

En el Pert, de acuerdo con la Superintendencia de Banca y Seguros el sector
bancario tiene una estructura de mercado consolidada en el cual alrededor del 83% es
abarcado por los cuatro principales bancos, Banco de Crédito (BCP), Banco
Continental, Scotiabank e Interbank, obteniendo el BCP, el 32.58% del mercado
(Segovia Trocones, n.d.).

A pesar de ello, la competitividad en los sistemas financieros se ha impulsado con
el Open Banking, tendencia que tiene la capacidad de transformar el sistema
financiero incorporando nuevos proveedores de servicios financieros como las Fintech
y que permite compartir datos, entre las instituciones que conforman el sistema
financiero previo consentimiento explicito del cliente, habilitando el disefio de
servicios y productos financieros mas personalizados y rapidos (Baldoceda y Garcia,
2021). En los paises de la region que ya han implementado el Open Banking, como
México, Brasil y Chile; los beneficios percibidos consisten en el mayor

empoderamiento de los clientes, mayor inclusién financiera, menores costos para los
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clientes y una mejor portabilidad financiera (Baldoceda y Garcia, 2021). Sobre este
ultimo beneficio para los clientes, cobra mayor relevancia el tema de investigacion
pues las entidades financieras deben realizar una adecuada gestion de fallos en los
servicios con el fin de retener a sus clientes ya que estos tendran mayor facilidad para
cambiar de proveedor de servicios financieros.

La informacion publica existente de los fallos en los servicios relacionados al
sistema financiero se evidencia en las quejas y reclamos, pero no hay conocimiento
del total de fallos debido a que no todos se registran como tales, probablemente la
mayoria de estos no logren ser presentados como reclamos o quejas a través de los
medios existentes. Al respecto, en el Peru se han elaborado marcos de regulacién para
las empresas proveedoras de servicios para asegurar que estas quejas y reclamos
tengan recepcion y sean atendidos. La evidencia empirica de este asunto se encuentra
en que a partir del afio 2018 el INDECOPI implement6 un Plan Anual de Supervision
con el fin de priorizar la atencién de los sectores econémicos con mayor nivel de
fallas en los servicios para la ciudadania. En este plan se identificaron los sectores con
mayor namero de quejas y reclamos; entre ellos, el sector financiero es el que acumula
el 38.94% de casos, ubicando al sector como el de mayor nimero de casos entre enero
y diciembre del 2019 (INDECOPI, 2019). Los otros sectores comprenden a seguros,
AFP, telecomunicaciones, comercio y servicios (véase Anexo 1). En base a la
evidencia previamente descrita es que se eligio hacer la investigacion en este sector;
es decir, porque es el sector con la mayor frecuencia de casos reportados, 1o que no
necesariamente implica que exista evidencia de una mala gestion de los fallos en los

servicios.
1.2. Preguntas de investigacion

1.2.1 Pregunta general

¢Cual es la relacion entre las caracteristicas de los fallos en los servicios, la
satisfaccién post recuperacion, las emociones generadas por las practicas de
recuperacion de servicio y las conductas posteriores a la recuperacion de servicio en

los clientes del sistema financiero?



1.2.2 Preguntas especificas

¢Cual es la relacion entre la satisfaccion post recuperacion de servicio y las
caracteristicas de los fallos en el servicio?

¢Cuél es la relacion entre las emociones generadas por las précticas de
recuperacion de servicio y las caracteristicas de los fallos en el servicio moderadas por
la satisfaccion post recuperacion?

¢Cual es la relacion entre las conductas posteriores a la recuperacion de servicio,
las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las

practicas de recuperacion de servicio moderadas por la satisfaccion post recuperacion?
1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Describir los efectos que tienen las caracteristicas de los fallos en los servicios, la
satisfaccion post recuperacion y las emociones generadas por las practicas de
recuperacion de servicio sobre las conductas posteriores a la recuperacion en los

clientes del sistema financiero, tales como la lealtad y el boca a boca positivo.

1.3.2 Objetivos especificos

= Describir el efecto que tienen las caracteristicas de los fallos en el servicio
sobre la satisfaccidn post recuperacion.

= Describir el efecto moderador de la satisfaccion post recuperaciéon en las
relaciones de causalidad entre las emociones generadas por las practicas de
recuperacion en los clientes del sistema financiero y las caracteristicas de los
fallos.

= Describir el efecto moderador de la satisfaccion post recuperacion en las
relaciones entre las conductas posteriores a la recuperacion de servicio, las
caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las

practicas de recuperacién de servicio.



1.4. Justificacion del tema de investigacion

La importancia de estos reclamos y quejas usualmente se vincula con los costes y
costos que deberia asumir la entidad, las multas ocasionadas por alguna infraccion
cometida (Duffy, Miller, & Bexley, 2006). Por otro lado, se encuentran los efectos
causados posteriores al evento de un fallo en el servicio. Las investigaciones en
distintos sectores empresariales han demostrado que la forma de como responden las
empresas tiene influencia en las conductas posteriores de los clientes (Davidow,
2003). Las investigaciones academicas al respecto las describen como conductas post
recuperacion, entre estas la insatisfaccion, un boca a boca negativo, desvinculacion
con la empresa, entre otros (de Matos, Henrique, & de Rosa, 2013; Wang, Hsu, &
Chih, 2014).

Por lo cual el interés de la presente propuesta de tesis es hacer un estudio
empirico de los efectos que tienen las caracteristicas del fallo de servicio, las
emociones generadas por las practicas de recuperacion, moderadas por la satisfaccion
post recuperacion, en las conductas posteriores a la recuperacion en los clientes que
presentaron un reclamo o queja a su entidad financiera.

Ademas, el interés por el tema de la gestion de fallos en los servicios cobra
particular importancia en estos tiempos, por la consideracion de la implementacion del
Open Banking y una posible puesta en discusion legal de la “ley de portabilidad
financiera”, la cual fue aprobada el 2020 en Chile. Siendo un pais cercano, la
posibilidad de andlisis e implementacion de esta medida en nuestro pais es muy
probable y proxima. Lo cual resultaria en la generacion de mayor competencia para el
sector y por tanto mayores beneficios para consumidores y empresas. En este
escenario, la necesidad de investigacion sobre la satisfaccion ante las practicas de
recuperacion de servicio, las emociones y las conductas posteriores se vuelve de

importancia en ese contexto.



1.5. Delimitacién de la tesis

1.5.1 Alcance

La investigacion es de nivel correlacional explicativo, porque de acuerdo con el
modelo definido para el proyecto, se puede observar que existen diferentes variables
que se relacionan entre si, como son la satisfaccion post recuperacion, las emociones
generadas por las practicas de recuperacion de servicios y las conductas post
recuperacion como la lealtad y el boca a boca positivo.

En cuanto al alcance correlacional, este permitira demostrar las relaciones
existentes entre las variables antes mencionadas. Asimismo, permitird identificar su
grado de asociacién, respondiendo principalmente a los objetivos especificos del
estudio.

En cuanto al alcance explicativo, este permitira identificar la relacion de
causalidad entre las variables en todo el proceso de recuperacién de servicio, con lo
cual se podra brindar una explicacion de las interacciones entre todas las variables del

modelo.

1.6. Organizacion de la tesis

En los siguientes capitulos de esta investigacion se presentan: El marco
conceptual donde se elaboran las definiciones de las variables y las hipotesis a traves
de una revision de literatura en fuentes especializadas. La metodologia presenta el
disefio de la investigacion, el modelo propuesto y los procedimientos para la
recopilacion de datos. Los resultados y andlisis demuestran las caracteristicas de la
muestra, el analisis descriptivo, de validez y confiabilidad del instrumento, la
comprobacion de las hipétesis y los principales hallazgos de la investigacion. En el
capitulo final, se discuten los resultados y se presentan las conclusiones y limitaciones
de la investigacion realizada y se proponen algunas recomendaciones para

investigaciones futuras.



CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Fallo en el servicio

Un incidente o fallo en el servicio se define como un problema que el cliente tiene
acerca de un determinado servicio. Dada la naturaleza de los servicios, la prestacion
siempre sera diferente, lo cual genera que existan mayores probabilidades de que
ocurran problemas (Colgate & Norris, 2001).

Los errores, fallos o incidentes en los servicios se consideran tipicamente
incontrolables a pesar de todos los intentos que se realizan para eliminarlos (Wirtz &
Mattila, 2004). Los estudios sobre estos temas se enfocan en la revision de las causas
origen y buscan encontrar algunas dimensiones para controlar sus causas, pero la
permanencia de estos fendmenos muestra que son objetivos distantes.

Por otra parte, se debe considerar que, segun Wirtz et al. (2004), los clientes
tienen la creencia que las organizaciones tienen la capacidad de controlar los fallos en
los productos y servicios proporcionados. Debido a esto, la deficiencia en el control de
los fallos genera en los clientes emociones negativas como el enojo y frustracion e
intenciones de queja, busqueda de otros proveedores de servicio, entre otros (Chebat
et al., 2005). Las situaciones de fallos en los servicios necesitan ser atendidas con la
suficiente competencia para que los clientes se recuperen de esa experiencia.

Algunos sefialan que los fallos en los servicios se deben considerar como
variables independientes (Keramati, Apornak, Abedi, Otrodi & Roudneshin, 2018;
Sousa & Voss, 2009). Estos, al presentarse, afectan a un grupo amplio y diverso de
variables dependientes relativas tanto a los individuos que las experimentan como a
las organizaciones en las que suceden (Keramati et al.,, 2018). Las variables de
especial interés para las empresas estdn ligadas a los clientes por las conductas
posteriores que se pueden originar en ellos, como las presentadas en esta propuesta de
investigacion que son la lealtad y el boca a boca positivo (de Matos et al., 2013;
Varela-Neira et al., 2010; Wirtz & Mattila, 2004).

Esta investigacion abordard la definicion de los fallos en el servicio dada por
Colgate & Norris (2001), la cual define que ante un evento de fallo en el servicio, un

consumidor presenta una queja o reclamo que permita otorgar la oportunidad al



proveedor de rectificar el problema con alguna préactica de recuperacion de servicio
definida.
En el presente estudio consideramos dos caracteristicas de los fallos en el

servicio, la frecuencia y la magnitud percibida por el cliente (Chebat, 2005).

2.2. Précticas de recuperacion de servicio

Las practicas de recuperacion de servicio comprenden un conjunto de acciones
que la empresa ha elaborado en forma de respuesta a un fallo en sus servicios, la cual
dependiendo de cémo sea percibida por el cliente, este puede decidir presentar una
queja o reclamo. Estas respuestas tienen la intencion de responder a los clientes y
restablecer el servicio a una situacion previa o mejor. La recuperacién de servicio con
los clientes es importante para la gestion de las operaciones y éxito organizacional
(Miller, Craighead, & Karwan, 2000). Las respuestas dadas por las organizaciones a
los clientes generan la expectativa de tener efectos tangibles y psicoldgicos para la
recuperacion de una queja o reclamo. El éxito de estas respuestas se relaciona con la
satisfaccion de los clientes, la lealtad y la retencion. La satisfaccion se relaciona
comunmente como una medida importante para el corto y largo plazo, mientras que la
lealtad y retencion se relaciona con objetivos de largo plazo para las compafiias
(Miller et al., 2000).

La investigacién de Wang et al. (2013) describe los estudios sobre recuperacion
de servicios, los cuales cubren aspectos diversos que van desde la identificacion de
iniciativas efectivas, la investigacion sobre los antecedentes de las respuestas de
consumidores a los servicios de recuperacion desde la perspectiva de lo justo, a
examinar los efectos de los esfuerzos de recuperacion de servicio, entre otros. La
gestion de la recuperacion del servicio y el incremento de la satisfaccion por las
estrategias desplegadas es la primera prioridad cuando ocurre un fallo en el servicio.
Sin embargo, aun existen vacios en el conocimiento sobre como la administracion de
estos procesos se relaciona con la intencion de adquisiciobn o compra de nuevos
servicios (Wang, Hsu, & Chih, 2014).

El modelo propuesto por Davidow (2003) califica las préacticas de recuperacion de

servicio de las organizaciones en seis dimensiones: puntualidad, facilitacion,



reparacion, disculpa, credibilidad y atencién. Siendo la gestion de reclamos una
estrategia de recuperacion de servicio que engloba multiples practicas de recuperacion
que ofrece una organizacién a la queja de un cliente. Los reclamos y quejas de los
clientes de las empresas son temas relativos a los comportamientos posteriores de los
clientes como su participacion en el boca a boca positivo sobre la empresa, la
satisfaccion, la intencion de cambio de empresa, entre otras. Estos temas son
abordados con la intencion de responder a las quejas de los clientes, pero es
observable que tanto en las empresas como en la parte académica es un tema que no se
examina con la profundidad que estos fendmenos exigen (Davidow, 2003).

Este estudio se enfocard en analizar la satisfaccion de los clientes con las
practicas de recuperacion y las emociones generadas posteriores a la recuperacion del

servicio.

2.3. Satisfaccion del cliente post recuperacion

La satisfaccion se define como el cumplimiento de las expectativas que tienen los
clientes sobre las caracteristicas o atributos de un producto o un servicio ofrecido por
una empresa. Los clientes construyen sus expectativas a partir de otras experiencias
previas, productos similares o concepciones propias sobre el producto o servicio
(Oliver, 1980). Este concepto de satisfaccion se basa en el paradigma de la
confirmacion de expectativas, que explica la comparacion entre las expectativas del
cliente con las especificaciones del producto o servicio.

En el sector financiero, los productos suelen ser muy homogéneos ya que es un
sector regulado en varios paises; en el caso especifico del Peru, este sector es regulado
por la Superintendencia de Banca y Seguros. Sin embargo, los servicios financieros
son diferenciables entre cada entidad financiera, pues cada entidad financiera pone a
disposicion sus productos por medio de distintos canales, sean digitales o fisicos.

Por ello, en esta investigacion definiremos la satisfaccion del cliente post
recuperacion, como la satisfaccion del cliente frente a una practica de recuperacién
desarrollada por la entidad financiera posterior a un fallo en el servicio. La definicion
de satisfaccion se mantiene respecto a las expectativas del cliente, sin embargo, ahora

estas expectativas del cliente seran sobre las acciones que siga la entidad financiera



para remediar las consecuencias de un fallo en sus servicios (Mccollough, Berry, &
Yadav, 2000).

Por ultimo, es preciso comentar que en esta investigacién se considera la
satisfaccion post recuperacion, como variable moderadora de las emociones generadas
por las précticas de recuperacion y las evaluaciones de los clientes sobre los fallos

ocurridos respecto de su magnitud y frecuencia.

2.4. Lealtad post recuperacion

La lealtad se determina por la relacion entre la actitud y el comportamiento del
cliente como consecuencia de la satisfaccion o insatisfaccion en la experiencia que
tenga con la empresa, sea por un nuevo servicio o una falla en el mismo. La lealtad se
puede calificar como verdadera cuando la conducta del cliente es favorable para la
empresa, por el boca a boca positivo, y su intencién de compra o recompra es alta
(Jones & Farquhar, 2007).

Por ello, las empresas necesitan desarrollar politicas claras que les permitan
conservar la lealtad de sus clientes, inclusive en los servicios financieros, pues el costo
de captar un cliente nuevo resulta mas costoso que retener a un cliente existente.
Ademas, la lealtad verdadera reduce las posibilidades de que el cliente opte por buscar
otros productos o servicios alternativos. Asi, la lealtad es comprendida como la
continuidad de momentos de satisfaccion con la misma entidad financiera, y llega a
tener un impacto directo en el incremento de las recomendaciones positivas del
producto o de la entidad y en el incremento de las repeticiones de compra (Lara
Rubio, Liébana Cabanillas, & Martinez Fiestas, 2013).

En este estudio, se estudiard la lealtad post recuperacion, como una de las
conductas posteriores de los clientes, que experimentaron una practica de
recuperacion por un fallo en los servicios prestados por su entidad financiera, por
medio de su intencion de mantener los servicios de la misma entidad financiera o la

probabilidad de adquirir nuevos productos en esta entidad financiera.

2.5. El boca a boca positivo
El boca a boca conocido también por sus siglas en el idioma inglés como WOM

(Word of Mouth) se refiere al acto de recomendacion positivo o negativo realizado
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por un cliente a otros, basado en la experiencia directa o indirecta ante una situacion
especifica 0 maltiples experiencias con la organizacion (de Matos et al., 2013).

El boca a boca también se define como una conducta posterior a la experiencia
del cliente con la organizacion. Por lo cual se considera como un factor de gran
impacto en la reputacion de las organizaciones, sobre todo en el negocio de servicios
(Weun, Beatty & Jones, 2004). Segun Weun et al. (2014), con mayor frecuencia los
consumidores tienden a buscar mas recomendaciones de otros clientes antes de elegir
una organizacién sobre otras. Es decir, se consulta por boca a boca con el fin de
reducir el riesgo asociado al desconocimiento de la organizacion sobre determinado
servicio; las respuestas directas a esta consulta generan en ellos mayor confianza.

Para las empresas del sector bancario, por la naturaleza de su contexto, la
comunicacion boca a boca es esencial y puede convertirse en un elemento estratégico
para el éxito del negocio (Choudhury, 2014). En el sector bancario como en otros
sectores, el boca a boca positivo puede ser el resultado de la efectividad de practicas
de recuperacion de servicio implementadas por la organizacion despues de
determinados sucesos de fallos reportados por los clientes (Gelbrich & Roschk, 2011).
De lo contrario, como sugiere Gelbrich, et al (2011) se generard un boca a boca
negativo asociado directamente al vacio de respuesta por parte de la organizacion.

Es por ello, que en este estudio nos enfocamos en el boca a boca positivo como
conducta que adoptan los clientes acerca de los servicios brindados por las
organizaciones del sector bancario, especificamente los generados después de haberse

ejecutado una practica de recuperacion y presentado un fallo en el servicio.

2.6. Relacion entre la satisfaccion post recuperacion y las caracteristicas de los
fallos en el servicio
De acuerdo con Ozkan Tektas (2017) cuando ocurre una falla en el servicio, los
clientes tienden a calificar la prestacion brindada como por debajo de sus expectativas,
iniciando la busqueda de correccion de parte de la organizacion hacia un nivel de
servicio adecuado a través de acciones o estrategias conocidas también como practicas
de recuperacion que finalmente tienden a impactar en sus niveles de satisfaccion post

recuperacion. En ese sentido, las practicas de recuperacién pueden convertir en mayor
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medida clientes insatisfechos, por las fallas de servicio generadas, en clientes
satisfechos.

Asi mismo Colgate & Norris (2001) considera que no solo la forma en que la
situacion ha sido manejada después de una falla en el servicio, sino también la
frecuencia y la magnitud del fallo acontecido pueden afectar la percepcion del cliente
a la hora de evaluar de forma general el servicio brindado.

Es asi como Maxham Il G. James & Netemeyer G. Richard (2002) en su estudio
de investigacién indica que un mayor numero de fallos de servicio puede generar que
los clientes desestimen las practicas de recuperacion impartidas, impactando
finalmente en su satisfaccion. Por otro lado, una mayor magnitud del fallo implicaria
mayores expectativas por parte del cliente en las acciones que realice la organizacion
para recuperar el servicio.

Lo descrito anteriormente permite formular la siguiente hipétesis.

H1: La frecuencia y la magnitud de los fallos en el servicio tienen efecto sobre la

satisfaccion post recuperacion.

2.7. Relacion entre las emociones generadas por las practicas de recuperacion de
servicio y las caracteristicas de los fallos en el servicio moderadas por la

satisfaccion post recuperacion.

De acuerdo con lo mencionado por DeWitt et al. (2008) en su estudio de la lealtad
ante los servicios de recuperacién, la forma en que se imparten y gestionan las
practicas de recuperacion en determinados fallos de servicio surgidos pueden generar
diferentes emociones en el cliente.

Emociones que en el estudio de Chebat et al. (2005) son analizadas en un estadio
previo con el fin de identificar qué tipo de emociones conducen a los clientes a
realizar un reclamo ante determinado fallo en el servicio. El enfoque de su estudio se
basa en que los fallos en el servicio pueden generar distintas emociones en los clientes
afectados. Estas emociones son generadas por las evaluaciones que los clientes
realizan de las caracteristicas del fallo en el servicio tales como la magnitud, la

frecuencia y la atribucién de este. En el caso que el fallo se le atribuya al proveedor de
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servicios financieros, los clientes esperan una compensacion por la afectacion y
pueden sentir cdlera, disgusto o expectativa. Mientras que cuando el cliente siente
responsabilidad por el fallo del servicio, este puede sentir aceptacion, resignacion,
tristeza o sorpresa (Chebat et al., 2005).

En funcién a lo antes mencionado y como lo indica Svari et al. (2011), las
emociones pueden ser diferentes a lo largo del tiempo, pueden aminorar o incrementar
su intensidad, mas aun si el cliente esta expuesto a un tipo de accion determinada
posterior a la experiencia del fallo.

En nuestro estudio, se analizan las emociones propuestas por Chebat et al. (2005),
pero en este caso después de impartida la practica de recuperacion considerando como
variable moderadora la satisfaccion post recuperacion. La hipdtesis que se formula es

la siguiente:

H2: Las caracteristicas de los fallos en los servicios tienen efecto sobre las
emociones generadas por las practicas de recuperacion de servicio y su efecto es

moderado por la satisfaccion post recuperacion.

2.8. Relacion entre las conductas posteriores a las practicas de recuperacion, las
caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las

practicas de recuperacion moderadas por la satisfaccion post recuperacion.

Chebat et al. (2005) plantean que las emociones juegan un papel clave en la
relacion entre los fallos en el servicio y las conductas de los clientes. En el modelo
propuesto de esta investigacion proponemos evaluar conductas como la lealtad y el
boca a boca positivo.

Segun de Matos (2009), la lealtad es una conducta importante y una de las mas
relevantes para medir el impacto que tienen las practicas de recuperacion ante una
falla de servicio. En el ambito financiero, la lealtad de un cliente a una entidad
financiera se puede demostrar en la intencion que tiene el cliente de permanecer en la
misma entidad y, por otro lado, en la intencion de adquirir mas productos financieros
ofrecidos por la misma entidad financiera (De Matos, 2009). Asi mismo, segin Lara

(2013), la satisfaccion de los clientes, mas aun después de un fallo en los servicios
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financieros, debe ser una prioridad para la entidad financiera pues fortalece la lealtad y
la confianza del cliente al banco. Por ejemplo, en su estudio, Lara (2013) demuestra
que “los clientes que tienen mayor volumen de negocio contratado con la entidad
financiera tienen 1.969 veces mas de probabilidad de ser leales que los clientes con un
bajo volumen de negocio asociado” (Lara, 2013). Entiéndase por volumen de negocio,
la cantidad de productos que el cliente tiene en la misma entidad bancaria como por
ejemplo tarjetas de crédito, préstamos y ahorros.

Por otro lado, de acuerdo con mdltiples estudios recolectados por Chebat et al.
(2005), solo el 11% de clientes en el sector bancario presenta un reclamo y el
porcentaje restante de los clientes, los que no presentan un reclamo, deciden no
hacerlo porque conocen que las practicas de recuperacion son poco favorables para el
cliente y prefieren ahorrar tiempo y energia. (Chebat et al, 2005). Sin embargo, estos
clientes definitivamente emitiran una opinion, en su entorno méas préximo o por medio
de las redes sociales, sobre los fallos en los servicios financieros experimentados
mientras que aquellos clientes que presentaron sus reclamos opinaran sobre las
practicas de recuperacion. Por ello, el boca a boca es otra conducta que debe ser de
interés de las entidades financieras, puesto que este puede ser positivo 0 negativo
(Keramati et al, 2018). El boca a boca positivo de los clientes que presentaron su
reclamo puede atraer a nuevos clientes e inclusive hacer regresar a clientes antiguos;
por ello, segin Keramati et al. (2018), las entidades financieras deben concentrar sus
esfuerzos en la satisfaccion post recuperacién para provocar un boca a boca positivo y
retener a sus clientes, puesto que atraer a un nuevo cliente es mas costoso y requiere
mayor esfuerzo que retener a un cliente existente. Asi mismo las entidades financieras
deberian enfocarse en los clientes de mayor valor y ciclo de vida (Keramati et al,
2018). Ademés, Davidow (2013) en su estudio, confirma que la satisfaccion del
cliente post recuperacion tienen efecto positivo en el boca a boca positivo mas no en
su probabilidad de ocurrencia (Davidow, 2003).

Asi mismo, Varela (2010) en su estudio plantea que las fallas en los servicios, al
margen de su magnitud y su frecuencia, generan emociones negativas en los clientes y
estas emociones intensas pueden tener un efecto negativo en la satisfaccion de los
clientes (Valera, 2010). Por ello, las entidades financieras deben de considerar las
emociones generadas en sus clientes luego de haber experimentado alguna préactica de

recuperacion y haber evaluado su satisfaccion con esta, con el objetivo de analizar su
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relacion con la lealtad y el boca a boca positivo. Estas emociones seran moderadas por

la satisfaccion post recuperacion del cual se desprenden las siguientes hipotesis:

H3a: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas
por las practicas de recuperacion tienen efecto sobre la lealtad y su efecto es

moderado por la satisfaccion post recuperacion.
H3b: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones generadas

por las précticas de recuperacion tienen efecto sobre el boca a boca positivo y su

efecto es moderado por la satisfaccion post recuperacion.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En este capitulo se presenta y justifica la metodologia de investigacion y el disefio
utilizado en el estudio para probar el modelo conceptual presentado junto con las
hipétesis en el capitulo previo. Este capitulo hace una revision sobre la metodologia
de investigacion centrada en el disefio elegido. Se plantea una descripcion del disefio,
metodologia, estrategia a seguir y el periodo de tiempo de su aplicacion. La

descripcion del método de recoleccidn de datos incluye el cuestionario y el muestreo.

3.1. Tipo de la Investigacion

Se ha disefiado un estudio transversal para la aplicacion del cuestionario a una
muestra de usuarios de los servicios bancarios. Es decir, siguiendo este disefio se
aplica el cuestionario en un solo momento a cada unidad de observacion. Este disefio
transeccional es consistente con la investigacion de las quejas y reclamos, porque se
tratan de eventos y respuestas que, si bien pueden cambiar con el paso del tiempo o la
experiencia, las reacciones y las conductas posteriores (parte del interés de estudio)

tienen mayor estabilidad.

3.2. Diserio de la Investigacion

El estudio es de tipo correlacional explicativo, en el cual se incluye una variable
moderadora.

El disefio del estudio permite delimitar segun el tipo de investigacion los metodos
posibles de eleccién para aproximarse al fendbmeno de interés, en este caso nos
permitira dar explicacién a las relaciones formuladas en las hipétesis y en el objetivo

general del estudio, asi como brindar el sentido de causalidad entre las variables.

3.3. Variables y Modelo de Estudio

Se definen cuatro principales dimensiones que resumen todas las variables a
utilizar, siendo, en orden de ocurrencia, las caracteristicas del fallo en el servicio, la
satisfaccion post recuperacion, las emociones generadas por las practicas de

recuperacion y las conductas post recuperacion.
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Adicionalmente, se definen variables de control que permitiran identificar a la
poblacion en estudio y el impacto en las relaciones e hipotesis a demostrar. Estas
variables son el género, edad, ocupacion, tiempo como cliente, monto del reclamo y
tiempo entre la presentacion y solucion del reclamo.

Para determinar el modelo del estudio se detallan las dimensiones utilizadas.

En las caracteristicas del fallo en el servicio se definieron como variables a
evaluar tanto la magnitud como la frecuencia de este, segun lo definido por Chebat
(2005), lo cual mide el impacto percibido por el cliente sobre el fallo ocurrido y el
cual se relaciona en todas las hipotesis formuladas.

La satisfaccion post recuperacion se mide a través de la percepcion de como se
gestiond el reclamo y la intencion de la entidad financiera por ayudarlo. Esta
satisfaccién esta ligada directamente a la practica de recuperacion, no debe
confundirse con la satisfaccion que acumula el cliente en su experiencia con el banco.
Esta dimension se utiliza como una variable moderadora en las hipétesis, dado que la
evaluacion de las practicas de recuperacion que se resume en la satisfaccion post
recuperacion puede intervenir en las emociones y en las conductas luego de la
recuperacion.

Sobre las emociones generadas por las practicas de recuperacion, se consideran
las mismas emociones evaluadas Chebat (2005) las cuales son en su traduccién al
espafiol, cdlera, tristeza, aceptacion, disgusto, expectativa, sorpresa y ansiedad, estas
son derivadas del estudio de Lazarus (19912 1991b) que aborda una cantidad mayor
de emociones. Chebat (2005), en su estudio evalUa estas emociones luego del fallo en
el servicio; finalmente, plantea que estas emociones deben evaluarse para validar la
efectividad de las practicas de recuperacion, lo cual se realiza en el presente estudio.
Las emociones generadas por las practicas de recuperacion participaran como una
variable dependiente para una hipotesis y como una variable independiente para otra
hipétesis.

Las conductas post recuperacion que se evaltan son la lealtad y el boca a boca
positivo, las cuales segin De Matos (2013) son aquellas donde se ven reflejadas los
efectos de la satisfaccion post recuperacion, sobre la cual agregaremos el efecto de las
caracteristicas del fallo y las emociones generadas por las practicas de recuperacion

para complementar el presente estudio.
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Finalmente, las dimensiones y las relaciones entre las mismas se pueden ver

reflejadas en el siguiente modelo gréafico.

Figura 111.1 Modelo del estudio

Satisfaccion

H1 post recuperacion
Varela (2010)

Caracteristicas del fallo en el
servicio:
Magnitud y frecuencia. H2

Emociones generadas por las
prdcticas de recuperacion

Chebot et al.(2005) Chebat et al.(2005)

|
|

Conductas post recuperacion:

+ Variables de control
H3.a Lealtad

H3.b Boca a boca positivo
De Matos et al.(2013)

Fuente: Excel
Elaboracion: Autores de esta tesis.

3.4. Poblacion y Muestra

El universo de participantes del estudio es todo el publico del sistema financiero.
La poblacidn corresponde al grupo de individuos que ha experimentado una falla en
los servicios financieros. La muestra consiste en personas usuarias de servicios
financieros en bancos que han experimentado un fallo en los servicios y han
presentado una queja o reclamo por el incidente y que acepten participar de forma
voluntaria en el estudio. Por lo que, en este estudio, las personas son las unidades de
observacion.

La muestra esta compuesta por los clientes de entidades financieras del sector
retail de bancos del Peru. La poblacion a la que se espera aplicar el cuestionario esta
compuesta por aquellos que han presentado una queja o reclamo. Debido a que la
poblacion tiene un nimero limitado, esta investigacion calculara el tamafio siguiendo
la tabla de Morgan (Krejcie & Morgan, 1970). De acuerdo a esta tabla, 384 es el
tamafo de muestra ideal para poblaciones de 1 '000' 000 a mas. Este calculo utiliza un

nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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En relacion con los objetivos de investigacion, los participantes del estudio seran
los clientes de bancos que han presentado una queja o reclamo en los dltimos 24
meses a sus entidades financieras a través de los medios que estos o el sistema
financiero disponga (teléfono, web, red de sucursales, alé6 banco, INDECOPI, otros).
La identificacion de estos participantes se realizara a través de una pregunta
excluyente (¢Usted ha presentado una queja o reclamo a su banco en los Gltimos 24
meses?). Si los participantes no han presentado una queja o reclamo, o si la
presentaron con mas de 24 meses de antigliedad; entonces se interrumpe el
cuestionario, se agradece por su interés y termina en ese punto la interaccion con el
participante.

Los participantes que cumplan con el primer filtro inician con el cuestionario que
incluye diferentes secciones que se describen en el siguiente subcapitulo.

Antes de recopilar los datos de la muestra oficial, se realiz6 un piloto para validar
la consistencia del instrumento, en este piloto se obtuvieron 17 respuestas. Finalmente,
el cuestionario final se sometio a 606 participantes, de los cuales se obtuvo un total de

464 respuestas validas, superando la meta.

3.5. Instrumento

El instrumento utilizado en este estudio ha sido elaborado a partir de cuestionarios
de estudios previos. Este cuestionario se ha disefiado con items dirigidos a los
propdsitos del estudio; en especifico para recoger informacién que permita la prueba
de las hipotesis.

El cuestionario contiene tres secciones principales. La primera seccion es una
descripcion del estudio y la entrega del consentimiento informado (véase Anexo 2).
La segunda seccion presenta preguntas para recoger informacion demografica, ver
tabla IV.1. La tercera seccion cubre las variables independientes y dependientes, ver
tabla IV.2. Los items para recoger informacion sobre el fallo en el servicio y sobre las
emociones se adaptaron de Chebat et al. (2005), mientras que los items sobre la
satisfaccidn post recuperacion se tomaron del estudio de Varela-Neira et al. (2010) y
los items sobre el boca a boca positivo y la lealtad se adaptaron del estudio De Matos
et al. (2013).

La escala utilizada en todas las preguntas del estudio a excepcion de las preguntas

de control es la misma utilizada por de Matos et al. (2013) que va desde el 1 al 5,
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donde 1 es poco y 5 es mucho. Si bien esta escala es utilizada para la lealtad y el boca
a boca positivo, las otras dimensiones se homologaron y las preguntas se adecuaron
para que puedan utilizar esta misma escala. Dado que es una escala de frecuencia, en
la cual los nimeros tienen una interpretacion cuantitativa, se podré utilizar para los
procesamientos estadisticos en la validacion de hipotesis.

Una vez definido las preguntas de informacion demogréafica, los items segun
instrumentos validados de los autores presentados y definida la escala homologada
para todas las preguntas, se construye el instrumento final (véase Anexo 3).

Tanto en el piloto como en la muestra oficial se realizé pruebas de consistencia
para identificar si el instrumento se adapta a la realidad peruana, y adicionalmente en
la dimension de emociones se realizd una validacion del instrumento buscando
factores que agrupen a las emociones.

Las siguientes tablas detallan las secciones del cuestionario aplicado:

Tabla I11.1 Variables de la segunda seccion del cuestionario

Variable Opciones

Geénero Masculino
Femenino

Edad

Ocupacion Estudiante
Empleado
Independiente

Tiempo como cliente del banco Menos de 6 meses

Menos de 2 afios
Menos de 5 afios
Mas de 5 afios

Monto reclamado Sin monto

Menos de 100 soles
Menos de 500 soles
Menos de 1000 soles
Menos de 5000 soles
Mayores a 5000 soles

Tiempo de solucion del reclamo No se solucion6
Menos de 1 semana
Menos de 1 mes
Menos de 2 meses
Menos de 3 meses
Mayor a 3 meses

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla I11. 2 Variables de la tercera seccion del cuestionario

Variable Items | Referencia
Incidente fallo en el servicio (Chebat et al., 2005)
- Magnitud del incidente 1
- Frecuencia del incidente 1
Emociones generadas por las practicas de |7 (Chebat et al., 2005)
recuperacion
Satisfaccion con las practicas de recuperacion de | 2 (Varela-Neira et al.,
Servicio 2010)
Conductas posts practica de recuperacion (de Matos et al., 2013)
- Boca a boca positivo (PWOM) 3
- Lealtad 2
Fuente: Chebat et al, 2005; Varela-Neira et al., 2010; de Matos et al., 2013
Elaboracidén: Autores de esta tesis.

3.6. Recopilacién de Datos

La aplicacién del cuestionario se realizd de forma directa a través de trabajo de
campo y de las redes sociales. Con el objetivo de incrementar la cantidad de
participantes en el estudio, se solicito a los participantes compartir el cuestionario con
otras personas que se ajusten a las caracteristicas del estudio.

La participacion en el estudio se realiz6 de forma andénima y sigue los
lineamientos éticos para proteger los datos recopilados. Ademas, el consentimiento
informado describe los propositos de la investigacion, asi como los responsables y la
informacion de contacto en caso de dudas.

El cuestionario se redacto en la plataforma de encuestas SurveyMonkey. Durante
el piloto, el cuestionario estuvo disponible por 5 dias obteniendo 17 respuestas para
las pruebas de consistencia de la encuesta, una vez validado y obteniendo
retroalimentacién de los participantes del piloto, se realizaron ajustes en la
introduccién de la encuesta. El cuestionario se actualizd y se desplegd mediante la
web utilizando medios como LinkedIn, Instagram y Facebook, asi como la red de
contactos de los investigadores del presente estudio, esta recopilacion estuvo vigente
por 2 meses obteniendo un total de 132 respuestas validas. Dado que algunas de las
respuestas obtenidas por la web estuvieron incompletas, estas no se consideraron para
la muestra final.

La muestra obtenida por la web no fue suficiente para realizar las pruebas de

hipétesis, por lo cual se implementd la estrategia de tomar la encuesta en campo,
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definiendo un campo de 4 dias con 2 encuestadores capacitados para completar la
muestra necesaria. La ubicacion definida para la toma de la encuesta en campo fue el
centro financiero de San Isidro, Lima, ya que contaba con una alta afluencia de
personas a lo largo del dia, con lo cual se pudo alcanzar finalmente 342 respuestas

validas, completando asi la muestra.

3.7. Analisis de Datos

Para realizar el analisis de datos, se utilizé el software Microsoft Excel 2019 que
nos permite realizar los resimenes de variables de forma sencilla y préctica, y para los
analisis estadisticos se utilizaron los softwares R (version 4.1.1) como procesador y

para la ejecucidn de los andlisis el R Studio (version 3.0.1).

3.7.1 Analisis Descriptivo

El analisis descriptivo contempla el primer andlisis de cada una de las variables
de control y de las preguntas del modelo, lo cual nos permite comprender mejor la
muestra y tener los resultados generales de la encuesta, con el cual se puede
determinar los resultados del comportamiento post recuperacion de los clientes.

Se considera que, para las dimensiones contempladas en el modelo, a excepcion
de la dimension de emociones, se calcula un resultado por dimension en base al
promedio de las preguntas dentro de ella, en caso tengan 2 o 3 preguntas. Este
promedio se utiliza en aquellos casos que la dimension sea considerada como una

variable dependiente.

3.7.2 Estudio de Validacién

Para la dimension de emociones, las cuales tienen 7 emociones asociadas, se
realiza una validacion mediante un analisis factorial, el cual ayuda a determinar si las
7 emociones tienen relacion entre si y se agrupan en factores, los cuales seran
utilizados para el estudio.

Este analisis factorial se ejecuta antes de las regresiones, dado que se debe

asegurar que no exista multicolinealidad entre las variables, a su vez nos permitira
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reducir el nimero de ecuaciones a utilizar para comprobar la hipétesis dos donde las
emociones son la variable dependiente.

Ademas, en el estudio de Chebat et al. (2005) también se realiza esta validacion,
generando agrupaciones que nosotros validamos si se aplican para el contexto de este
estudio o si se generan nuevas agrupaciones de factores, los cuales tendran un sustento

o justificacion.

3.7.3 Estudio de Confiabilidad

El estudio de confiabilidad se realiza a cada una de las dimensiones del estudio, lo
cual permite identificar el nivel de relacion entre las preguntas, confirmando asi que
las preguntas representan a la dimension y brinda la confiabilidad para que se pueden
utilizar para los fines del estudio.

Dado que es un instrumento con dimensiones previamente creadas y validadas, el
estudio de confiabilidad es confirmatorio.

Para aquellas dimensiones que cuentan con dos items, realizamos una prueba de
correlacion y para las que cuenten con mas de 2 items utilizamos los estadisticos de
Alfa de Cronbach y el Omega de McDonalds, este Gltimo se utiliza dado que el Alfa
de Cronbach tiene algunas deficiencias como el ndmero de alternativas de una

respuesta, y ademas, el Omega es el sugerido actualmente para estudios psicométricos.

3.7.4 Andlisis de Regresion

Entre los posibles analisis que se pueden realizar para comprobar las hipotesis,
regresion, arboles de decision y ecuaciones estructurales las cuales buscan una
relacion de causa-efecto, se eligid utilizar la regresion lineal multiple para evaluar
cada hipdtesis por separado, al igual que lo utilizan los autores referidos.

El andlisis de regresion lineal multiple es utilizado dado que las variables
independientes y la variable dependiente son cuantitativas, medidas en una escala de
frecuencia como se determind en la definicion del instrumento, lo cual permite tomar
sus valores como numéricos.

Este modelo de regresion permite identificar cuales son las variables que tienen
relacion con la variable dependiente y en qué magnitud, asi como los efectos de las

variables moderadoras.
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Los modelos generales utilizados para el presente estudio y las tres hipdtesis son
los siguientes:
Hipotesis 1:
P_.S=P_MI+P_FI
Hipdtesis 2:
PE=P MI+P FI+P S+P MI*P.S+P_FI*P_S
Hipotesis 3.a:
PBP=P MI+P FI+P E+P S+P MI*P_S+P FI*P._ S+P E*P_S
Hipétesis 3.b:
PL=P MI+P FI+P E+P S+P _MI*P.S+P FI*P_S+P_E*P_S

Donde:

P_MI = Magnitud del incidente de fallo

P_FI = Frecuencia del incidente de fallo

P_S = Satisfaccion post recuperacion

P_E = Emociones generadas por las practicas de recuperacion
P_BP = Boca a boca positivo

P L = Lealtad

3.8. Efectos de la pandemia por COVID-19

Desde inicios del 2020 se declaro la pandemia por el COVID-19 a nivel mundial,
la misma que afectd la economia de muchos paises paralizando varios sectores
inclusive el sector financiero por la incertidumbre econémica. En ese sentido, la
pandemia afecta indirectamente al estudio, reduciendo la cantidad de reclamos
atribuibles a los fallos regulares de las entidades financieras generados, desde ese
momento, e incrementando el volumen de reclamos relacionados a las formas en las
que las entidades financieras implementaron las medidas gubernamentales para hacer
frente a la crisis generada por la pandemia como las reprogramaciones de créditos.
Con el objetivo de ampliar la poblacion objetivo del estudio se optd por considerar a
los clientes que presentaron algun reclamo en los ultimos 24 meses, lo cual considera

todo el tiempo que se estuvo en cuarentena por la pandemia.
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Ademas, dada la incertidumbre econémica y el impacto en la economia de
muchas familias, esta investigacion puede tener un impacto directo sobre sus
resultados, principalmente sobre las emociones generadas por las préacticas de
recuperacion ya que la pérdida de un monto de dinero o un cobro indebido puede
aumentar la propension al reclamo e intensificar las emociones negativas que

experimentan los clientes.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1. Caracteristicas de la Muestra

La muestra estd conformada por 464 personas que han presentado un reclamo a
una entidad financiera en los ultimos 24 meses, superando con ello el tamafio objetivo
de la muestra (384) definida previamente en la seccidén de metodologia.

Los datos fueron recabados desde el 02 de agosto hasta el 24 de septiembre del
2021.

La encuesta estuvo disponible en la web, siendo difundida por las redes sociales
como Instagram, Facebook y LinkedIn, dado el nivel bajo de respuesta se llevo a cabo
un trabajo de campo en el centro financiero de San Isidro - Lima.

Las respuestas validas recopiladas via redes sociales alcanzaron a 135 clientes,

mientras que a través del trabajo de campo se logro obtener 339 respuestas validas.

4.1.1 Género

La encuesta se aplicé a una proporcion similar de hombres y mujeres, siendo el
51% de los participantes del género femenino y el 49% del género masculino.

4.1.2 Edad
Se observa que alrededor del 86% de los participantes pertenece al grupo etario

de 18 afios a 50 afios. Siendo solo el 14% restante perteneciente al grupo etario mayor

de 51 anos.
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Figura V.1 Distribucion por Edad

Rango de Edad
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

4.1.3 Ocupacién

Del total de encuestados, solo el 17% son estudiantes. EI 59% de los participantes
son empleados y el 25% son independientes.

Figura IV.2 Distribucién por Ocupacién

Ocupacion
70%
59%

60%
50%
40%
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10% .
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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4.1.4 Tiempo como cliente del banco
Del total de los participantes, solo el 9% tiene menos de 06 meses de antigiiedad
como cliente de la entidad bancaria en la cual presento el reclamo. Mientras que el

48% de los participantes tiene mas de 05 afios de relacion con su entidad financiera.

Figura 1V.3 Distribucion por tiempo como cliente del banco

Tiempo como cliente del banco
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

4.1.5 Monto del reclamo

Del total de encuestados, solo el 8% ha presentado reclamos por importes
superiores a los 5 mil soles. Asimismo, no todos los reclamos presentados estan
relacionados a una cantidad de dinero involucrado sino a errores en los

procedimientos, el 25% de encuestados han presentado este tipo de reclamos.
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Figura 1V.4 Distribucién por monto reclamado

Monto del reclamo
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.1.6 Tiempo de solucion del reclamo

Alrededor del 58% de los participantes ha recibido solucién de su reclamo en
menos de 01 mes desde la presentacion de este. Solo para el 5% de participantes, el
tiempo de solucion de los reclamos ha superado los 03 meses. Finalmente, el 12% no

obtuvo solucién alguna de parte de la entidad bancaria.

Figura IV.5 Distribucion por tiempo de solucion del reclamo
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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4.1.7 Matriz de correlaciones

Alrededor del 58% de los participantes ha recibido solucion de su reclamo en
menos de 01 mes desde la presentacion de este. Solo para el 5% de participantes, el
tiempo de solucion de los reclamos ha superado los 03 meses. Finalmente, el 12% no

obtuvo solucion alguna de parte de la entidad bancaria.

Figura 1V.6 Matriz de correlaciones

Matriz de Correlaciones

P_MI 025 02 0.21 - . 034 . - a1t . 1
PFl - 018 044 027 036 | 047 023 . 044 051 048 037 043 08

PSSt H - 05 032 | 082 0% 032 . - 055 049 083

P52 - 043 0. 027 | 083 058 036 - . - 051 087 | 0.6

P_E1 - 025 | 044 . 039 | 066 | 026 025 02 05 06 059 049 056

PE2- 02 027 032 027 037 025 033 024 035 035 034 043 04

PE3IA - 036 | 052 05 0.3 05 053 055 04 046 L oo

P E4- oz | 047 058 055 [N0esl 037 05 06 067 085 053 051

PESH - 023 032 03 02 - 046 -0 046 04 039 o

PE6G- - . 8 - 0.25 0.25 c : . :

P_E7 - 034 . - - 0.2 0.3 5 ! - 02
P_BP1 041 | 085 058 | 024 [083 - L oa
PBP2 4 o= | 081 06 03 | 055 ] -

PBP3IH - 048 05 035 | 058 065 -
PL1- 017 037 043 051 049 034 04 -
P12 043 053 0.56 2.

T

-0.43 0.46
T

T
PM PF PSt PS2 PEl PE2 PE3 PE4 PE5 PE6 PE7 PBPI PBP2 PBP3 PI1 P2

Fuente: Excel
Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.2. Analisis de Validez

Se realiza la validacién en la dimensién de las emociones, dado que cuenta con 7
preguntas asociadas a una emocion cada una (Colera, Tristeza, Aceptacion, Disgusto,
Expectativa, Sorpresa y Ansiedad).

Para las demés dimensiones se validara la correlacién entre sus preguntas, ya que
tienen de dos y tres preguntas y se utilizara un promedio de ellas para describir a la
dimension.

Previo al analisis factorial, se realizaron dos pruebas que determinan si la data

cumple con el supuesto de multicolinealidad para proceder con el analisis factorial.
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4.2.1 Test de esfericidad de Barlett

Esta prueba valida la hipotesis de que las variables no estan correlacionadas, por
lo cual se espera rechazar la hipétesis, ya que con ello se puede demostrar el principio
de multicolinealidad para aplicar el analisis factorial.

El procesamiento en RStudio presenta lo siguiente, utilizando la funcion
“bart_spher”.

Del cual se identifica que el p-valor es menor a 0.05, por lo cual se rechaza la

hipétesis y se determina que las variables estan correlacionadas.

Figura IV.7 Test de esfericidad de Barlett para emociones

Bartlett’'s Test of sSphericity

call: bart_spher(x = base_val_emo)

X2 792,294
df = 21
p-value < 2.22e-16

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.2.2 Test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Esta prueba determina la correlacion del modelo completo y modelos parciales,
identificando la existencia de correlaciones entre conjuntos de variables, lo cual brinda
mayor seguridad para realizar un analisis factorial. En esta prueba, los valores
cercanos a 1 identifican mayor relacion entre las variables, mayor a 0.9 es una relacion
muy buena, mayor a 0.8 notable, mayor a 0.7 mediano, mayor a 0.6 bajo y menor a
0.6 muy bajo o inaceptable.

El procesamiento en RStudio, utilizando la funcion “KMOS”, demuestra lo
siguiente:

Figura IV.8 Test de esfericidad de Barlett para emociones

kKaiser-meyer-olkin statistics
call: KMos(x = base_val_emo)
Measures of sampling Adequacy (MSA):
P_E1 P_EZ P_E3 FP_E4 P_ES FP_EG P_ET
0.7325227 0.7330671 0.7803235 0.7277841 0.6337141 0.643765%6 0.7100365

KMO-Criterion: 0.7200868

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Del cual se identifica un KMO de 0.72, lo cual indica una mediana relacién entre

las variables, permitiéndonos continuar con el proceso de analisis factorial.

4.2.3 Andlisis Factorial

Dado que las pruebas anteriores confirman que es posible realizar el analisis
factorial de la dimension de emociones, se procede con el andlisis para identificar qué
factores finales se obtienen de las emociones, los mismos que deben ser interpretados
asociandose a la realidad peruana.

El andlisis factorial que se realiza, considera una rotacion tipo Oblimin. Las
rotaciones buscan simplificar la interpretacion de las cargas factoriales y discriminar
de mejor forma los factores finales, ademas el tipo de rotacion Oblimin es sugerida
para estudios de ciencias sociales. Para el procesamiento del analisis factorial, en el
cual se debe determinar un numero de factores iniciales a procesar, utilizamos lo
explorado por Chebat (2005) en el cual utiliza 3 factores que recogen el 71% de la
varianza.

En el primer paso del procesamiento en RStudio se presenta lo siguiente,

utilizando la funcion “principal”.
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Figura 1V.9 Analisis factorial para emociones

Principal Components Analysis

£all: principal(r = base_val_emo, nfactors = 3, rotate = "oblimin"™)

standardized loadings (pattern matrix) based upon correlation matrix
TC1  TC2  TC3 h2 u2 com

P_E1l -0.66 0.22 ©0.35 0.71 0.29 1.8
P_E2 -0.18 0.59 0.34 0.63 0.37 1.8
P_E3 0.80 0.04 0.06 0.63 0.37 1.0
P_E4 -0.77 0.25 0.11 0.74 0.26 1.3
P_E5 0.77 0.33 0.27 0.73 0.27 1.6
P_E6G 0.03 -0.12 0.94 0.85 0.15 1.0
P_E7 0.03 0.91 -0.19 0.78 0.22 1.1

TCl TC2 TC3
55 loadings 2.33 1.46 1,28
Proportion var 0.33 0.21 0.18
Cumulative var 0.33 0.54 0.73
Proportion Explained 0.46 0.29 0.25
Cumulative Proportion 0.46 0.75 1.00

with component correlations of
TC1 TC2 TC3

TC1L 1.00 -0.12 -0.07

TC2 -0.12 1.00 0.23

TC3 -0.07 0.23 1.00

Mean item complexity = 1.4
Test of the hypothesis that 3 components are sufficient.

The root mean square of the residuals (RMSR) is 0.1
with the empirical chi square 190.83 with prob <« 4e-41

Fit based upon off diagonal values = 0.9

Fuente: Resultados de analisis en RStudio
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Esta primera parte confirma que los 3 factores acumulan un 73% de la varianza,
por lo cual se define esa cantidad de factores para extraer las cargas finales. Ademas,
para las interpretaciones se consideran solo aquellos valores menores a -0.5 y mayores

a 0.5, obteniendo el siguiente resultado.
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Figura 1V.10 Cargas factoriales para emociones

Loadings:
TC1 TC2 TC3
P_E1 -0.663
P_E2 0.595
P_E3 O0.798
P_E4 -0.773
P_E5 0.772
P_EG 0.941
P_E7 0.910

TC1 TC2 TC3
55 Toadings 2.308 1.417 1.251
Proportion var 0.330 0.202 0.179
Cumulative var 0.330 0.532 0.711

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracién: Autores de esta tesis.

El resultado de los 3 factores finales es el siguiente:
Factor 1: TC1=P E1+P _E3+P E4+P_E5

Donde:
TC1 = Factor 1
P_E1 = Colera

P_E3 = Aceptacion
P_E4 = Disgusto
P_E5 = Expectativa

Este primer factor acumula las emociones de la Célera y el Disgusto de forma
negativa, con la aceptacion y expectativa de forma positiva, es decir a menor colera 'y
disgusto genera mayor aceptacion y expectativa, la cual puede estar asociada a la
evaluacion realizada por parte del cliente de la préactica de recuperacion ejercida. Una
practica vista como adecuada generara mayor expectativa de parte del cliente de que
el fallo se solucione correctamente, generando aceptacion por la conformidad de la
practica llevada a cabo. Contrario sera cuando las practicas generen disconformidad
por no haber sido las debidas causando c6lera y disgusto.

Es decir, las organizaciones deben evitar generar mayor c6lera y disgusto con las
practicas de recuperacion ya que estas a Su vez generan una menor sensacion de
aceptacion o expectativa, por el contrario, deben provocar emociones de aceptacion o

expectativa para reducir la cdlera y disgusto.
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Factor 2: TC2=P_E2+P_E7
Donde:

TC2 = Factor 2

P_E2 = Tristeza

P_E7 = Ansiedad

En el segundo factor se asocian las emociones de tristeza y ansiedad. Estas
pueden tener cierta relacién causal con la coyuntura que se ha venido atravesando de
la pandemia del COVID-19. Cualquier afectacion en la economia personal en este
contexto genera incertidumbre, lo cual a su vez se verd reflejado en el estado de
ansiedad de parte del cliente, sobre todo si a ello se le agrega el desconocimiento de
las causas del fallo en el servicio. Una emocion de tristeza podria vincularse al
reconocimiento de précticas de recuperacion impartidas adecuadamente de parte del

banco, pero que no generan una solucion favorable final para el cliente.

Factor 3: TC3=P_EG6
Donde:

TC3 = Factor 3

P_E6 = Sorpresa

El tercer factor solo considera la emocion de sorpresa, la cual queda aislada,
siendo esta de mayor dificultad para argumentar.

Una emocion de sorpresa puede estar vinculada a una préactica de recuperacion no
esperada, que puede generar en el cliente dificultad para determinar si esta ha sido o
no adecuada. Si el cliente posteriormente llegara a evaluarla como adecuada, pero sin
una solucién tangible para él podria generar mas adelante ansiedad o tristeza. A su
vez, si esta posteriormente es evaluada como adecuada y con probabilidad de una
solucion a menor corto plazo, podria generar expectativa y aceptacion. Por el
contrario, si el cliente, la evaltia posteriormente como inadecuada, generaria molestia
y disgusto.

Posterior al analisis factorial, se extraen los valores finales de los tres factores
definidos para complementar la base de datos inicial y realizar las pruebas de hipotesis

con dichos factores.
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4.3. Analisis de Confiabilidad

Segun lo definido en la seccion de Analisis de Datos, calcularemos las
correlaciones entre los items o los estadisticos de Alfa de Cronbach y Omega de
Mc’Donald segun la cantidad de items para cada dimension.

El procesamiento en RStudio presenta lo siguiente, luego de utilizar las funciones
“cor’ y “omega”.

Figura IV.11 Correlacion y Estadistico de Alfay Omega en Items

Satisfaccion post recuperacion
Correlacion de items

P_51 P_s2
P_51 1.0000000 0.7009641
P_s52 0.7009641 1.3000000

Emociones generadas por las practicas de recuperacion
Alfa'y Omega de items

omega

call: omegah(m = m, nfactors = nfactors, fm = fm, key = key, flip = flip,
digits = digits, title = title, 5] s1, Tlabels = labels,
plot = plot, n.obs = n.obs, rotate rotate, Phi = Phi, option = option,

covar = covar)
Alpha: 0.67
G.6: 0.71
omega Hierarchical: 0.55
Oomega H asymptotic: 0.71
Omega Total 0.78

Lealtad
Correlacion de items

P_L1 P_L2
P_L1 1.000000 0.619885
P_LZ 0.619885 1. 000000

Boca o boca positivo
Alfa'y Omega de items

omega

call: omegah({m = m, nfactors = nfactors, fm = fm, key = key, flip = flip,
digits = digits, title = title, s1 = s1, Tabels = labels,
plot = plet, n.ocbs = n.obs, rotate = rotate, Phi = Phi, option = option,

covar = covar)
Alpha: 0.92
G.6: 0.89
Omega Hierarchical: 0.03
Omega H asymptotic: 0.03
omega Total 0.92

Fuente: Resultados de analisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

36



Los resultados muestran valores altos de correlacion y de los estadisticos de Alfa
y Omega segun el siguiente resumen:

Satisfaccion post recuperacion

Correlacion: 0.7

Emociones generadas por las practicas de recuperacion:

Alfa: 0.67

Omega: 0.78

Lealtad:

Correlacion: 0.62

Boca a boca positivo:

Alfa: 0.92

Omega: 0.92

Con lo cual se concluye que las dimensiones del modelo son confiables.

4.4. Analisis Descriptivo

El andlisis descriptivo detalla cada una de las dimensiones y sus preguntas,
otorgando un mayor entendimiento de la muestra obtenida.

Todas las preguntas cuentan con la misma escala, del 1 al 5 donde 1 es pocoy 5
es mucho, por lo cual el resumen de informacion se realiza a través del promedio y de
un indicador creado muy utilizado para interpretacion de encuestas, que se puede
adecuar a las preguntas, el cual es:

- Top two box (T2B): Considerael 4y 5

- Regular: Considerael 3

- Bottom two box (B2B): Considerael 1y 2

Ademas, para aquellas dimensiones que cuenten con mas de 2 preguntas se utiliza
un resumen mediante el promedio de las preguntas, validando previamente la alta
correlacion entre las variables, ademas, este promedio sera utilizado para las pruebas
de hipotesis que tengan a dichas dimensiones como variables dependientes. Esto se
realiza para todas las dimensiones a excepcion de las emociones, sobre la cual se

realizo el andlisis factorial previamente.
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4.4.1 Caracteristicas del fallo en el servicio

Magnitud
¢Cuan importante fue el problema que enfrent6?

Tabla IV.1 Promedio magnitud

Indicador Resultado

Promedio 3.55

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla V.2 Agrupacién resultados magnitud

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 52%
Regular 28%
B2B (poco) 20%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Podemos observar que la importancia en promedio es de 3.55, siendo mas cercana
a un indicador regular, ademas en el indicador de agrupacién observamos que el 52%
de participantes califico la importancia del fallo en el servicio entre 4 y 5 (mucha).

Finalmente, la muestra refleja una buena dispersion de resultados segln la

importancia del fallo de servicio.

Frecuencia
¢Cuan frecuente se presenta este error en el banco?

Tabla 1.3 Promedio frecuencia

Indicador Resultado

Promedio 2.17

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla V.4 Agrupacion resultados frecuencia

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 16%
Regular 16%
B2B (poco) 68%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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En esta pregunta de frecuencia, se observa un resultado promedio de 2.17, siendo
un indicador bajo; asi mismo, en el resultado agrupado se concentra en los
participantes que experimentaron fallos con poca frecuencia. En este caso se tiene una
concentracion hacia la poca frecuencia.

Finalmente, nuestra muestra nos indica que la frecuencia de fallos por un mismo

cliente es poco frecuente.

4.4.2 Satisfaccidn post recuperacion
P_S1: En general estoy satisfecho por la forma como el banco gestion6 mi

reclamo.

Tabla IV.5 Promedio Satisfaccién P_S1

Indicador Resultado

Promedio 2.76

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla IV.6 Agrupacién resultados
Satisfaccion P_S1

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 28%
Regular 31%
B2B (poco) 41%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

P_S2: Ellos realmente trataron de ayudar.

Tabla IV.7 Promedio Satisfaccién P_S2

Indicador Resultado
Promedio 3.02

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla IV.8 Agrupacion resultados
Satisfaccion P_S2

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 35%
Regular 32%
B2B (poco) 33%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Se observa que los resultados de satisfaccion en promedio estan cercanos al valor
medio 3 y segun la distribucion por agrupacién cuenta con una dispersion a lo largo de
las opciones, teniendo buena variabilidad. Por lo cual la satisfaccion post recuperacion
es bien diferenciada para cada uno de los clientes.

La muestra obtenida nos indica que la satisfaccion con las précticas de
recuperacion es muy baja, con indicadores de T2B de 28% y 35%.

Ademas, se obtuvo un indicador resumen para la dimension de satisfaccion, el
cual resulta del promedio de los resultados de cada pregunta, previamente se valido
que exista correlacion entre las variables, confirmando que existe una relacién positiva

y que el promedio representa a la dimension.

Correlacion P_S1yP_S2=0.70

La correlacion alta permite tener un resumen de la dimension mediante el

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas:

Tabla IV.9 Promedio Satisfaccion P_S

Indicador Resultado

Promedio 2.89

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla V.10 Agrupacion resultados

Satisfaccion P_S

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 25%
Regular 45%
B2B (poco) 31%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

4.4.3 Emociones generadas por las practicas de recuperacion

Después de la respuesta del banco sintio:

Tabla 1V.11 Promedios Emociones

Emocion Promedio
Célera 2.49
Tristeza 1.74
Aceptacion 2.80
Disgusto 2.79
Expectativa 2.59
Sorpresa 2.32
Ansiedad 2.47
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 1V.12 Agrupacion resultados Emociones

Emocién B2B (poco) Regular T2B (mucho)
Colera 58% 17% 25%
Tristeza 79% 12% 9%
Aceptacion 36% 39% 25%
Disgusto 48% 19% 33%
Expectativa 44% 36% 20%
Sorpresa 59% 23% 18%
Ansiedad 56% 23% 21%

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El promedio de las emociones estd mas cercano a la alternativa 1 (poco) asi como
la agrupacion de resultados, si bien cuenta con una dispersidbn en sus tres

agrupaciones, estd mas concentrado en el B2B (poco).
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Estos resultados de la muestra nos permiten identificar que la mayoria de clientes

sienten poco las emociones generadas por las practicas de recuperacion, siendo

tristeza la que tiene menor grado.

4.4.4 Conductas post recuperacion

Boca a boca positivo (PWOM)

P_BP1: Comentar positivamente sobre el banco ante otras personas

P_BP2: Recomendar a amigos y familiares el uso de este banco

P_BP3: Recomendar este banco si alguien te pregunta por informacién

Tabla 1V.13 Promedios PWOM

PWOM Promedio
P BP1 2.70
P BP2 2.75
P BP3 2.74

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla IVV.14 Agrupacion resultados PWOM

PWOM B2B (poco) Regular T2B (mucho)
P_BP1 44% 30% 26%
P BP2 42% 29% 30%
P_BP3 43% 30% 27%

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se observa que el promedio de las preguntas relacionadas a la recomendacion esta

por debajo del 3, que es regular, y la agrupacion también tiene una buena distribucién

y se concentra relativamente méas en el B2B (poco).

La muestra obtenida nos indica que las preguntas referidas al boca a boca positivo

luego de las practicas de recuperacion tienen resultados bajos, con unos T2B de 26%,

30% y 27%, sobre el cual a través de las hipdtesis buscaremos identificar las causas de

ello.

Ademas, se obtuvo un indicador resumen para la dimension de boca a boca

positivo, el cual resulta del promedio de las preguntas, para ello se validd que exista
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correlacion entre las variables, confirmando que existe una relacién positiva y que el
promedio representa a la dimension.

Correlacion P_BP1y P _BP2 =0.74

Correlacion P_BP2y P_BP3 =0.87

Correlacion P_BP1y P_BP3=0.77

La correlacion alta permite tener un resumen de la dimension mediante el

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 1VV.15 Promedio PWOM

Indicador Resultado

Promedio 2.73
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla IVV.16 Agrupacion resultados PWOM

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 26%
Regular 31%
B2B (poco) 43%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracidn: Autores de esta tesis.

Lealtad

P_L1: La probabilidad de adquirir mas productos de este banco es

P_L2: Mantener la cuenta en el mismo banco en los préximos afos

Tabla 1VV.17 Promedios Lealtad

Lealtad Promedio
P L1 2.56
P L2 3.30

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla V.18 Agrupacion resultados Lealtad

PWOM B2B (poco) Regular T2B (mucho)
P L1 49% 33% 19%
P L2 29% 25% 47%

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Respecto a la lealtad, se observa que la pregunta relacionada a adquirir mas
productos tiene un resultado regular y su distribucién de agrupacion esta concentrada
en el B2B (poco). Sin embargo, la pregunta relacionada a mantenerse en el mismo
banco si tiene un promedio mas cercano al 5 (mucho) asi como su distribucion en la
agrupacion se concentra en el T2B (mucho).

Los resultados de la muestra indican que la recompra de productos sera baja, con
un indicador de T2B de 19%, sin embargo, el resultado de mantener la cuenta en el
mismo banco con un T2B de 47% nos indica que, a pesar de haber experimentado un
fallo de servicio, de haber recibido una practica de recuperacion especifica e incluso
de haber evaluado la practica como no adecuada, considerar a realizar un cambio de
banco, no es prioridad para el cliente en ese momento. La razon podria deberse a la
importancia de determinadas variables tales como afios de servicio con el banco o
cantidad y tipo de productos que se mantienen, los que en mayor medida podrian estar
siendo mas relevantes para el cliente a la hora de tomar una decisién de ese tipo.

Ademas, se obtuvo un indicador resumen para la dimension de la lealtad, el cual
es resulta del promedio de las preguntas, para ello se valido que exista correlacion
entre las variables, confirmando la existencia de una relacién positiva y que el

promedio representa a la dimension.

Correlacion P_L1yP_L2=10.62

La correlacion alta permite tener un resumen de la dimension mediante el

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 1V.19 Promedio Lealtad

Indicador Resultado
Promedio 2.93

Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla V.20 Agrupacion resultados Lealtad

Agrupacion Resultado
T2B (mucho) 27%
Regular 43%
B2B (poco) 30%
Fuente: Procesamiento encuesta
Elaboracién; Autores de esta tesis.

4.5. Comprobacion de Hipotesis

Segun lo comentado lineas arriba, se utiliza la regresion lineal multiple para poder
comprobar las hipétesis.

La regresion lineal maltiple considera una variable dependiente () y la contrasta
con una o mas variables independientes (X), la variable dependiente tiene que ser
cuantitativa. En el instrumento utilizado en esta investigacion, la escala utilizada en
las preguntas se acomoda a esta condicion, ya que las variables independientes pueden
ser cuantitativas o cualitativas, estas ultimas deben ser transformadas a variables
cuantitativas para su procesamiento.

La regresion lineal tiene como hipdtesis principal o hipotesis nula la no existencia
de relacion entre las variables Y y X. Por tanto, se busca rechazar la hip6tesis nula
para determinar si efectivamente existe relacion entre las variables Y y X.

Asimismo, dentro del modelo de regresién se introducen variables moderadoras,
las cuales buscan identificar si una variable que afecta a otra interviene en el modelo
final.

Por otro lado, se identifican las siguientes pruebas que determinaran la potencia

del modelo, asi como su validez e identificacion de variables finales.

Coeficiente de Determinacién (R2)

Este coeficiente permite identificar que tan potente es la regresion y representa la
cantidad de informacion que recoge el modelo, mientras su valor sea mas cercano a 1,
indica que el modelo es més potente. Se debe considerar que también podemos utilizar
el coeficiente de determinacion ajustado, el cual se utiliza para comparar modelos.
Para estudios sociales el coeficiente aceptable es a partir del 0.4 y un coeficiente

mayor o igual a 0.6 representa un muy buen ajuste del modelo.
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Estadistico F

Esta prueba tiene como hipétesis nula la no existencia de relacién entre las
variables X e Y, por lo cual se busca rechazar la hipdtesis para corroborar que existe
relacion entre las variables, utilizaremos el p-valor menor a 0.05 para rechazar la

hipotesis.

Significancia de variables

Una vez corroborado el coeficiente de determinacion y el estadistico F, se puede
determinar cual de las variables son las que tienen relacion con la variable Y, en este
caso cada variable X tiene como hipétesis nula que su coeficiente es igual a 0. De
manera similar, se busca rechazar esta hipotesis para asegurar que el coeficiente tiene
un valor distinto a cero para lo cual se identifica el p-valor menor a 0.05 para rechazar
la hipétesis.

Luego de identificar las variables finales del modelo, se tiene que interpretar sus
coeficientes, el cual determina que cada vez que se varie una unidad en la variable X,
tendrd una variacion la variable Y en funcion al coeficiente. Es decir, si se tiene un
coeficiente con valor 0.5 para la variable X1, significa que si incrementamos en una
unidad la variable X1, nuestra variable Y tendra un incremento de 0.5.

Con esta introduccidn se procede a validar cada una de las hipotesis.

4.5.1 Hipotesis 1: La frecuencia y la magnitud de los fallos en el servicio tienen
efecto sobre la satisfaccion post recuperacion.
Operacionalizando la hipdtesis a las dimensiones y variables del estudio, se

obtiene el siguiente modelo:
P_S=P_MI+P_FI
Donde:
P_S = Satisfaccion post recuperacion (promedio de sus variables)

P_MI = Caracteristicas del fallo de servicio - Magnitud

P_FI = Caracteristicas del fallo de servicio - Frecuencia
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Se procesa en RStudio utilizando las funciones “lm” y “step” y se obtiene el
siguiente resumen:

Figura 1V.12 Regresion de Hipdtesis 1

call:
Im(formula = P_5 ~ P_FI + tiempo_solucion, data = base_preg_act)
rResiduals:

Min 1o ™Median 30 Max

=2.355%4 =-0.7588 -0.0787 0.65371 3.9073

coefficients:
Estimate std. Error t value Pri=|t|)

{Intercept) 2.58746 0.24730 10,463 < 2e-16 *%+*
P_FI -0. 27672 0.03805 =-7.272 1.55e-12 w#ww
tiempo_soluciorMmencs de 1 mes 1.03212 0.23759 4.344 1.72e-05 #ww
tiempo_soluciorMenos de 1 semana 1.04469 0.23593 4,428 1.19e-05 #ww
tiempo_soluciorMenos de 2 meses 0.84128 0.24278 3.465 0.00058 =ww
tiempo_solucionMenos de 3 meses 0.45257 0. 28310 1.599 0.110359
tiempo_solucionNo se soluciono -0.11115 0.,25167 -0.442 0.65896
signif. codes: 0 '##*=" Q Q01 ‘¥*' Q.01 °**' Q.05 *." 0.1 * " 1

Residual standard error: 1.002 on 457 degrees of freedom
Multiple rR-squared: 0.2922, Adjusted R-squared: 0.2829
F-statistic: 31.45 on 6 and 457 DF, p-value: < 2.2e-16

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracién: Autores de esta tesis.

A continuacion, se realiza la interpretacién del coeficiente de determinacién
ajustado, en el cual es de un valor de 0.18, lo cual indica que el modelo s6lo recoge o
explica el 18% de informacion. Considerando como referencia que el coeficiente de
determinacion como minimo debe ser de 0.4, se da por descartado el modelo.

Por lo que se concluye que la hip6tesis uno se rechaza, confirmando que no existe
relacion entre la satisfaccién post recuperacion y las caracteristicas del fallo de
servicio. Es decir, independientemente de la magnitud o frecuencia del fallo, este no
afecta a la satisfaccion post recuperacion, por lo cual esta Gltima dependeria

directamente de como se gestiona la recuperacion del servicio.

4.5.2 Hipotesis 2: Las caracteristicas de los fallos en los servicios tienen efecto sobre
las emociones generadas por las practicas de recuperacion de servicio y su

efecto es moderado por la satisfaccion post recuperacion.

En esta hipdtesis se define la dimension de emociones como variable dependiente
Y, y dado que en esta dimension se identificd tres factores luego del anélisis factorial,

se elaboran tres modelos, uno para cada factor. Por lo cual, al momento de
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operacionalizar la hipotesis a las dimensiones y variables del estudio, se obtienen los

siguientes modelos:

TC1=P_MI+P_FI+P_S+(P_MI+P_FI)*P_S

TC2=P MI+P FI+P.S+((P_MI+P_FI)*P_S
TC3=P_MI+P FI+P_S+(P_MI+P_FI)*P_S

Donde:

TC1, TC2y TC3 = Representan los 3 factores de las emociones
P_MI = Caracteristicas del fallo de servicio - Magnitud

P_FI = Caracteristicas del fallo de servicio — Frecuencia

P_S = Satisfaccion post recuperacion (promedio de sus variables)

En esta hipdtesis y en cada uno de sus modelos, la dimension de satisfaccion post
recuperacion es moderadora, por lo que en el modelo se agregan variables que
multiplican cada variable con la dimension de satisfaccion post recuperacion.

Luego de procesar los modelos en RStudio utilizando las funciones “Im” y “step”

, Se obtiene el siguiente resumen:

Modelo con el primer factor de las emociones (TC1)

Figura 1V.13 Regresion de Hipotesis 2 con TC1

call:
Im{formula = mod_H2_TC1l, data = base_preg_act)

Residuals:
Min 10 Median g Max
-2.14385 -0.52888 -0.01178 0.52036 2.02531

Coefficients:
Estimate std. Error © value Pri=|t|)

(Intercept) -0.534441 0.27928 -1.949 0.0519 .

P_MI -0.09425 0.07138 -1.320 0.1873

P_FI -0.15063 0.06306 -2.389 0.0173 =

P_S 0.40466 0.09051 4,471 9.83e-0p wu=

P_MI:P_5 0.01970 0.02330 0. 846 0.3982

P_FI:P_5 -0.01936 0.02323 -0.834 0.4050

signif. codes: 0 *#**=' 0.001 ***' 0.01 **" 0.05 “.” 0.1 * " 1

Residual standard error: 0.7418 on 458 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.4557, Adjusted R-squared: 0.4498
F-statistic: 76.7 on 5 and 458 DF, p-value: < 2.2e-16

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

48



Se realiza la interpretacion del coeficiente de determinacién ajustado, en el cual
se identifica un valor de 0.45, siendo un valor aceptable para continuar con la
exploracion.

Luego, se evalla el estadistico F, encontrando un p-valor menor a 0.05, por lo
cual se concluye que existe relacion entre las variables X y la variable Y.

Finalmente, evaluamos el p-valor de cada una de las variables, sobre las cuales las
menores a 0.05 son las significantes que se mantendran para su interpretacion,
obteniendo el siguiente resultado:

Figura 1V.14 Resultado Hipdtesis 2 con TC1

Coeficiente
satisfaccion post recuperacion 0.40
Frecuencia del fallo en el servicio -0.15

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Del cual se concluye que, el primer factor de emociones, las cuales considera
“Colera”, “Disgusto”, “Aceptacion” y “Expectativa”, tiene una relacion positiva con
la satisfaccion post recuperacion, es decir si el cliente siente mayor satisfaccion con la
practica de recuperacion, se intensifican las emociones.

Ademas, las emociones tienen una relacion negativa con la frecuencia de fallo,
identificando que, a mayor frecuencia del fallo, las emociones descritas tienden a
atenuarse. Esto puede justificarse porque el cliente comienza a familiarizarse con el
fallo de servicio y con las practicas de recuperacion, evocando un sentimiento de
aceptacion. Sin embargo, cuando el fallo no es recurrente, es decir no habitual, genera

en el cliente emociones maés intensas.
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Modelo con el segundo factor de las emociones (TC2)

Figura V.15 Regresion de Hipotesis 2 con TC2

call:
Im{formula = mod_H2_TC2, data = base_preg_act)

Residuals:
Min 10 median g Max
-2.1379 -0.6576 -0.0941 0.5240 3.3910

Coefficients:
Estimate std. Error © value Pri=|t|)

(Intercept) -1.18492 0.34380 -3.447 0.00062 &%=

P_MI 0.438692 0.08787 5.542 5.06e-08 %%

P_FI -0. 05860 0.07763 -0.756 0.45025

P_S 0.04343 0.11142 0.390 0.69688

P_MI:P_5S -0.06853 0.02868 -2.3B9 0.01728 =

P_FI:P_5S 0.02444 0.02860 O.834 0.39330

signif. codes: 0O *#*=' 0.001 ***' 0.01 **" 0.05 “.” 0.1 * " 1

Residual standard error: 0.9131 on 458 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.1752, Adjusted R-squared: 0.1662
F-statistic: 19.46 on 5 and 458 DF, p-value: < 2.2e-16

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se realiza la interpretacion del coeficiente de determinacidén ajustado y se
identifica un valor de 0.17, lo cual demuestra que el modelo s6lo recoge el 17% de
informacion. Considerando como referencia que este coeficiente como minimo debe

ser de 0.4, se descarta el modelo.
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Modelo con el tercer factor de las emociones (TC3)

Figura 1V.16 Regresion de Hipotesis 2 con TC3

Ccall:
Tm{formula = mod_HZ2_TC3, data = base_preg_act)

Residuals:
Min 10 ™Median 30 Max
-2.68675 -0.7967 -0.1282 0.6855% 2.5439

Coefficients:
Estimate std. Error © value Pri=|t]|)

(Intercept) -1.018842 0.367903 -2.769 0.00383 *=

P_MI 0. 254180 0.094027 2.703 0.00712 ==

P_FI 0.120693 0.083068 1.453 0.14693

P_5 0.214755 0.119229 1.801 0Q.07233

P_MI:P_5 -0.071984 0.030693 -2.345 0.019%44 =

P_FI:P_5 -0. 007263 0.030604 -0.237 0.B1252

signif. codes: © *#*#*' 0,001 °*%**' Q.01 **' 0.03 “." 0.1 * " 1

Residual standard error: 0.9772 on 4538 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.05549, Adjusted R-squared: 0.04518
F-statistic: 5.381 on 5 and 458 DF, p-value: 8.048e-05

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se realiza la interpretacion del coeficiente de determinacidon ajustado y se
identifica un valor de 0.05, lo cual indica que el modelo sélo recoge el 5% de
informacion. Considerando como referencia que este coeficiente como minimo debe

ser de 0.4, se descarta el modelo.

4.5.3 Hipotesis 3a: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones
generadas por las practicas de recuperacion tienen efecto sobre la lealtad y su

efecto es moderado por la satisfaccion post recuperacion.

Operacionalizando la hipdtesis a las dimensiones y variables del estudio, se

construye el siguiente modelo:

P_L=P_MI+P_Fl+TCL+TC2+TC3+P_S+(P_MI+P_Fl+TCL+
TC2+TC3)*P_S
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Donde:

P L = Lealtad

P_MI = Caracteristicas del fallo de servicio - Magnitud

P_FI = Caracteristicas del fallo de servicio — Frecuencia

TC1, TC2 y TC3 = Representan los 3 factores de las emociones

P_S = Satisfaccion post recuperacion (promedio de sus variables)

En En esta hipotesis, la dimension de satisfaccion post recuperacion es
moderadora, porque en el modelo se agregan variables que multiplican cada variable
con la dimension de satisfaccion post recuperacion.

Luego de procesar en RStudio utilizando la funciéon “Im”, se obtiene el siguiente

resumen:

Figura 1V.17 Regresion de Hipdtesis 3.a

Call:
Im{formula = mod_H3_L, data = base_preg_act)

Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-2.65400 -0.52629 0.00349 0.52966 2.44231

Coefficients:
Estimate std. Error € value Pri=|t|)

(Intercept) 2.132643 0.328089 6.500 2.12e-10 #**
P_MI 0.118515 0.083912 1.412 0.158527
P_FI -0.112228 0.076126 -1.474 0.141117

TC1 0.354531 0.105218 3.370 0.000817 #ww
TC?2 -0. 204878 0.092130 -3.201 0.001468 #=*
TC3 -0.049190 0.098858 -0.498 0.619013

P_5 0. 290887 0.110485 2.633 0.008758 ==
P_MI:P_5 -0. 022704 0.026869 -0.845 0.398553
P_FI:P_5 0.003254 0.028324 0.115 0.908578
TC1:P_5S 0.034716 0.035371 0.982 0.326870
TC2:P_5S 0.025187 0.032581 0.773 0.439894
TC3:P_S -0.030376 0.033159 -0.916 0.360115
signif. codes: @ *#**=' 0,001 °***' 0.01 **" 0.05 “.” 0.1 * " 1

Residual standard error: 0.8065 on 452 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.5053, Adjusted R-squared: 0.4932
F-statistic: 41.97 on 11 and 452 DF, p-value: < 2.2e-16

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Se realiza la interpretacion del coeficiente de determinacion ajustado, en el cual
se identifica un valor de 0.49, siendo un valor aceptable para continuar con la
exploracion.

Luego, se evalua el estadistico F, para el cual se identifica un p-valor menor a
0.05, por lo cual se concluye que existe relacion entre las variables X y la variable Y.

Finalmente, solo se consideran aquellas variables que tienen un p-valor menor a

0.05, obteniendo el siguiente resultado:

Figura 1V.18 Resultado Hipdtesis 3.a

Coeficiente
TCl= - (Colera, Disgusto), + (Aceptacion, Expectativa) 0i35

Satisfaccion post recuperacion 29
9

0
TC2 = (Tristeza, Ansiedad) I:i

Fuente: Resultados de analisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De lo cual se puede concluir que las emociones de “Codlera” y “Disgusto”,
perteneciente al primer factor de emociones, tienen relacion inversa con la lealtad.
Mientras que las emociones de “Aceptacion” y “Expectativa” tienen relacion directa o
positiva con la lealtad. En ese sentido, si la practica de recuperacion atenta las
emociones de colera o disgusto, mayor lealtad generara en el cliente.

Por otro lado, la satisfaccion post recuperacion, también tiene un impacto
positivo en la lealtad del cliente con su entidad financiera. De modo que a mayor
satisfaccion, mayor lealtad, lo cual es un reflejo de la buena gestion de la
recuperacion.

Finalmente, se evidencia que la mayor frecuencia del factor 2 (tristeza y
ansiedad) de emociones, impactan negativamente en la lealtad, es decir, si luego de la
practica de recuperacion se genera en mayor grado las emociones de tristeza y

ansiedad, esto afectaria negativamente a la lealtad.
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4.5.4 Hipotesis 3b: Las caracteristicas de los fallos en los servicios y las emociones
generadas por las practicas de recuperacion tienen efecto sobre el boca a boca

positivo y su efecto es moderado por la satisfaccion post recuperacion.

Operacionalizando la hip6tesis a las dimensiones y variables del estudio, se

elabora el siguiente modelo:

PBP=P MI+P FI+TC1+TC2+TC3+P_ S+ (P_MI+P FI+TCl+
TC2+TC3)*P_S

Donde:

P_BP = Boca a boca positivo

P_MI = Caracteristicas del fallo de servicio - Magnitud

P_FI = Caracteristicas del fallo de servicio — Frecuencia

TC1, TC2 y TC3 = Representan los 3 factores de las emociones

P_S = Satisfaccion post recuperacion (promedio de sus variables)
En esta hipotesis la dimension de satisfaccion post recuperacion es moderadora,
por lo que en el modelo se agregan variables que multiplican cada variable con la

dimension de satisfaccidn post recuperacion.

Luego de procesar en RStudio utilizando las funciones “Im” y “step”, se obtiene

el siguiente resumen:
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Figura 1V.19 Regresion de Hipdtesis 3.b

call:
Tm{formula

Residuals:
Min

-1.85288 -0.41745 -0.01234

coefficients:

{(Intercept)
P_MI
P_FI

TC1

TCZ2

TC3

P_5S
P_MI:P_5S
P_FI:P_5S
TC1:P_5
TCZ2:P_5
TC3:P_5

mod_H3_BP, data

Estimate std.
2.
-0.
-0.
0.
-0.
. 064067
.139855
021192
008942
. 044606
015207
045181

o Qe e e e e e

Signif. codes:

1Q M

480123
040014
133418
490240
080140

i gy v

0

edian

. 262586
. 067159
. 060928
. 084209
073736
079121
.0BB427
. 021505
022669
. 028309
. 026076
026539

[ v T s e o o s o

#' 0,001 *f*

3Q

9.
-0.
-2.

445
596
190
5.822
-1.087
. 810
. 582
. 985
. 304
. 576
. 583
702

H o OO O

' 0.0

LI

base_preg_act)

Max

0.43600 2.90036

Error T wvalue Pri=|t|)

< Ze-16
0.5516
0.0291
1.11e-08

i B |

2T
L4183
L1144
. 3249
. B934
L1158
. 5601
L1594

e T e Y e e Y e e e e

0.05 °.

]

B

0.1 *°

Residual standard error: 0.6455 on 452 degrees of Treedom

Multiple R-squared:

F-statistic:

86.42 on 11 and 452 DF,

0.6777,

Adjusted R-squared:

0.6699

p-value: <« 2.2e-186

1

Fuente: Resultados de analisis en RStudio
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se realiza la interpretacion del coeficiente de determinacion ajustado, en el cual

se identifica un valor de 0.67, siendo un valor aceptable para continuar con la

exploracion.

Luego, se evalla el estadistico F, para el cual se ha obtenido un p-valor menor a
0.05, por lo que se concluye que existe relacion entre las variables X y la variable Y.

Finalmente, solo se consideran aquellas variables que tienen un p-valor menor a

0.05, obteniendo el siguiente resultado:

Figura 1V.20 Resultado Hipdtesis 3.b

Coeficiente
TCl= - (Colera, Disgusto), + (Aceptacion, Expectativa) 0.49
Frecuencia del fallo en el servicio |:I -0.13

Fuente: Resultados de andlisis en RStudio
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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De lo cual se puede concluir que las emociones de “Colera” y “Disgusto” tienen
una relacién inversa con el boca a boca positivo. Mientras que las emociones de
“Aceptacion” y “Expectativa” tienen relacion directa con el boca a boca positivo. En
ese sentido, a mayor intensidad de emociones de “Aceptacion” y “Expectativa”,
mayor es la probabilidad de recomendacion mediante el boca a boca positivo.

Mientras que la frecuencia del fallo de servicio tiene un impacto negativo en la
probabilidad de recomendacion mediante el boca a boca positivo, lo cual evidencia

que los clientes buscan servicios con menor cantidad de fallos posible.

4.6. Resumen de hallazgos

De la informacion procesada a partir de los resultados de la encuesta, se hallé que
en promedio los clientes del sector financiero se encuentran medianamente satisfechos
con las préacticas de recuperacion impartidas por las entidades bancarias. Siendo la
calificacion promedio de 2.89 sobre 5.

Asimismo, las emociones mayormente expresadas después de recibir las practicas
de recuperacion son el disgusto, la célera, la aceptacion y la expectativa.

Existe menor disposicion de recomendar los servicios bancarios, pero mayor

disposicion por seguir utilizandolos y permaneciendo como clientes.

El rechazo de la hipdtesis que postula la relacién entre la satisfaccion post
recuperacion y las caracteristicas de los fallos en el servicio (H1) se justifica por la
poca relevancia que las organizaciones le prestan a la gestion de recuperacion de
servicios. Es comun que las organizaciones cuenten con practicas de recuperacion
para fallos muy frecuentes o comunes, sin embargo, las organizaciones no siempre
tienen una respuesta definida para los fallos menos recurrentes por lo que el tiempo de
resolucion del reclamo o queja puede extenderse y escalarse a distintos niveles dentro
de la entidad financiera. Por otro lado, la evaluacion sobre la magnitud del fallo,
dificilmente serd comparable entre los clientes ya que esta evaluacion puede ser
circunstancial. Por ello, se puede validar que la satisfaccion post recuperacion no
dependera de la magnitud del fallo en el servicio y tampoco de la frecuencia con la
que este ocurra, sino estard mas relacionada con las estrategias de recuperacion

implementadas por la organizacion.
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Del andlisis factorial realizado para agrupar las emociones de los clientes post
recuperacion de servicio, surge interés por comprender mejor el concepto que cada
cliente tiene de las emociones evaluadas y las relaciones que guardan éstas con las

conductas post recuperacion.

De la comprobacion de la hipotesis que postula que la satisfaccion post
recuperacion modera la relacion entre las emociones generadas post recuperacion y las
caracteristicas de los fallos de servicio (H2), efectivamente ciertas emociones, como la
cllera, el disgusto, la aceptacion y la expectativa, responden a la satisfaccion post
recuperacion, pero a su vez también son influenciadas negativamente por la mayor
frecuencia en los fallos del servicio. Mientras que el modelo no puede explicar la

relacion con las demas emociones.

Finalmente, la comprobacion de la hipotesis que postula que la satisfaccion post
recuperacion modera la relacion entre las conductas post recuperacién, las
caracteristicas de los fallos en el servicio y las emociones generadas por la practica de
recuperacion. En el caso de la lealtad, se relaciona directamente con la satisfaccion
post recuperacion, las emociones de aceptacion y expectativa e inversamente con las
emociones de colera, disgusto, tristeza y ansiedad, y en el caso del boca a boca
positivo, se relaciona directamente con las emociones de aceptacion y expectativa e

inversamente con las emociones de colera y disgusto, y con la frecuencia de fallo.
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CAPITULO V. DISCUSION DE RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

5.1. Discusion de resultados

A partir del resumen de los hallazgos descritos en el capitulo anterior y en
respuesta a las preguntas y los objetivos de la investigacion, se puede confirmar la
efectividad del modelo propuesto, comprobar algunas de las limitaciones que los
estudios anteriores tuvieron y proponer algunas recomendaciones para investigaciones
futuras.

El primer objetivo especifico de la investigacion se ha cumplido, determinando
que no existe relacion entre la satisfaccion post recuperacion y las caracteristicas del
fallo de servicio, consideradas en este estudio (magnitud y frecuencia).

El segundo objetivo especifico de la investigacion se ha cumplido, determinando
que solo para uno de los factores de la dimension emociones - grupos de emociones -
la relacion hacia las emociones generadas por las practicas de recuperacion es un
efecto de las caracteristicas del fallo en el servicio y la satisfaccidn post recuperacion.

El tercer objetivo especifico de la investigacion se ha cumplido, determinando la
relacion entre algunas variables del modelo sobre las conductas post recuperacion,
entre ellas la satisfaccion post recuperacion para la conducta de lealtad.

En consecuencia, el objetivo principal de esta investigacion fue determinar la
relacion que existe entre las conductas post recuperacion, la satisfaccion post
recuperacion, las emociones generadas por las practicas de recuperacion y las
caracteristicas de los fallos en el servicio. Este objetivo se ha cumplido, llegando a la

elaboracion y comprobacion de las hipétesis (H3a y H3b).

5.2. Conclusiones

La satisfaccion post recuperacion impacta en las conductas post recuperacion en
los clientes que fueron afectados por un fallo en el servicio. En ese sentido, las
entidades financieras deben dar la importancia que requiere a la implementacion de
practicas de recuperacion. La mejora continua en las practicas de recuperacion debe
formar parte de la estrategia empresarial, ya que los costos de ganar un nuevo cliente

son mucho mas altos a los costos de retencion de clientes y esto implica tener
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préacticas de recuperacion efectivas que conviertan clientes insatisfechos en clientes
satisfechos.

Es crucial que las entidades financieras puedan establecer practicas de
recuperacion de servicio inmediatas o cercanas al evento de falla a fin de aprovechar
la intensidad de las emociones de los clientes y el impacto que tienen estas sobre las
conductas posteriores. Una practica que transforme a un cliente insatisfecho por el
fallo a satisfecho post recuperacion, puede cambiar de una emocién intensa de
disgusto a una emocién intensa de expectativa que influya directamente en la lealtad.

La efectividad y el reconocimiento de la practica de recuperacion toma mayor
importancia cuando los fallos se tornan frecuentes. Una préctica conocida ante un
fallo especifico genera certidumbre en el cliente y confianza del accionar del banco,
aminorando la intensidad de su disgusto o cllera; mas aun si dicha practica termina
siendo efectiva para el cliente generando mayor lealtad. Las entidades financieras
deben priorizar los eventos de fallos frecuentes, pues ellos terminan impactando en la
confianza del cliente y por ende en sus futuras recomendaciones para con el servicio.

Se reconoce la tendencia del cliente de, a pesar de afrontar distintos y frecuentes
fallos en el servicio, permanecer y continuar trabajando con la entidad bancaria. Por lo
que es importante que las entidades financieras puedan analizar detenidamente los
retos del contexto de open banking y portabilidad en el impacto de la toma de decisién
de parte del cliente de cambiar de entidad financiera.

Las entidades financieras deben incorporar encuestas de satisfaccion en todos sus
procesos, inclusive a los procesos de recuperacion o reclamos y no limitarse a medir la
satisfaccion sino también las deméas dimensiones de esta investigacion como las

emociones generadas y las probables conductas de los clientes post recuperacion.

5.3. Limitaciones

Las respuestas analizadas corresponden a clientes del sector financiero. Dicho
sector cuenta con regulaciones especificas y la gestion de reclamos es supervisada por
la Superintendencia de Banca y Seguros y el INDECOPI, las cuales podrian en alguna

medida limitar la comparacion del estudio hacia otros sectores empresariales.
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Por otro lado, el andlisis de las emociones y de la satisfaccion de los clientes se
realiza en un periodo de tiempo posterior a la situacion de recepcion de la practica de
recuperacion. Es decir, tanto la informacion de las emociones como la satisfaccion
pueden no reflejar totalmente la experiencia en particular vivida, siendo el nivel de
recordacion de dicha experiencia el que nos permite la realizacion del analisis. La
intensidad de las emociones y el grado de satisfaccion podrian verse atenuados. Esta

limitacion también es mencionada dentro de la investigacion de Varela (2010).

Adicionalmente, el periodo de estudio de esta investigacion abarca los fallos de
servicio surgidos desde hace dos afios previos a la fecha de publicacién de la encuesta,
por lo que en gran medida se estaria analizando fallas en el servicio experimentadas
durante la pandemia por el COVID-19 lo cual podria significar un patrén distinto al

habitual dada la gran incertidumbre generada en varios paises.

Las respuestas analizadas corresponden a clientes del sector financiero. Dicho
sector cuenta con regulaciones especificas y la gestion de reclamos es supervisada por
la Superintendencia de Banca y Seguros y el INDECOPI, las cuales podrian en alguna

medida limitar la comparacion del estudio hacia otros sectores empresariales.

5.4. Recomendaciones para futuras investigaciones

Dada la naturaleza y sensibilidad del estudio, se recomienda aplicar el
cuestionario al cliente afectado inmediatamente después de haber experimentado la
practica de recuperacion.

Asi mismo, se sugiere incorporar al estudio, las caracteristicas y los tipos de las
distintas estrategias de recuperacion ya que podrian explicar mejor la satisfaccion post
recuperacion, las emociones generadas por estas y las conductas posteriores de los
clientes.

Por otro lado, se recomienda aplicar el cuestionario de esta investigacion a
clientes de otros sectores, con igual, menor o mayor o sin regulacion ni supervision
con el fin de poder identificar la existencia de un patron habitual en los clientes que

experimentan una falla en el servicio.
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Dada la tasa de respuesta al cuestionario muy baja por los clientes en las redes
sociales ubicados en otros paises, se sugiere para futuros estudios mejorar la
recompensa por completar el cuestionario 0 mejor aun realizar un campo en la regién
que se quiera estudiar estos comportamientos.

Finalmente, futuros estudios podrian incluir como variables moderadoras al
tiempo de servicio del cliente con el banco y al costo de cambio con el fin de poder
validar el efecto que podrian tener estas variables en las conductas posteriores ante
una falla en el servicio. Incorporando ambas variables como moderadoras se podria
confirmar el efecto de las recientes tendencias tales como el open banking y la
portabilidad financiera
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ANEXO 1 - Evidencia empirica del estudio:

Extracto del Anuario de Estadisticas Institucionales, 2019
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1/ Incluye actividades econdmicas, tales como sistema financiero bancario, sistema financiero no bancario,
otros tipos de intermediacién financiera, otros tipos de intermediacion monetaria y ofras actividades
financieras.
2/ Contiene oftras actividades econémicas, tales como perfumeria y afines, comercio minorista de articulos
de ferreteria, fabricacion de muebles, afocat, actividades veterinarias y entre otros.
Fuente: Plataforma Interactiva del Servicio de Atencion al Ciudadano — PISAC.
Elaboracion: Gerencia de Estudios Econdmicos del Indecopi.

1.9 SAC -PERU: RECLAMOS PRESENTADOS SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA,
ENERO - DICIEMBRE 2019

38,94
B0z
6,82
422
2988
382

Fuente: Anuario de Estadisticas Institucionales - Indecopi
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Extracto del Anuario de Estadisticas Institucionales, 2019

1.17 SAC - PERU: RECLAMOS CONCLUIDOS, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA,

ENERO - DICIEMBRE 2019
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1/ Incluye actividades econémicas, tales como sistema financiero bancario, sistema financiero no bancario,
otros tipos de intermediacién financiera, otros tipos de intermediacion monetaria y otras actividades
financieras.

2/ Contiene otras actividades econémicas, tales como perfumeria y afines, comercio minorista de articulos
de ferreteria, fabricacion de muebles, afocat, actividades veterinarias y entre otros.

Fuente: Plataforma Interactiva del Servicio de Atencién al Ciudadano - PISAC.

Elaboracién: Gerencia de Estudios Econémicos del Indecopi.

Fuente: Anuario de Estadisticas Institucionales - Indecopi

Extracto del Informe Anual sobre el Estado de la Proteccion de los Consumidores
en el Perd, 2019
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Fuente: INDECORPI, 2019
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Extracto del Informe Anual sobre el Estado de la Proteccién de los Consumidores

en el Peru, 2019

Esquema del mecanismo de solucién de conflictos de Alébanco

[ PROCEDIMIENTO ALOBANCO I

Derivado al SAC, se le alrece la
opcidn  de utili.:ar el servicio

. Aldbanco

Es atendido directaments por
—= la Orientadora ue Aldbancoe ——

AsbancJ
Cliente se prt'y:nta
en Indecopi

Cliente se presenta
en Ashanc

Aldbanco Web:

http:/fwww hablemosmassimple.com:
EEEE

™
Cliente registra su reclamo  Via

.-
-~ ™
| Es atendido por un asesor del banco a través
de la cabina de Alobanco,
Asesor del banco le genera un codigo de
reclama.

i

“

Banco entrega respuesta al cliente en
un plaze de 7 dias habiles.
= Casos complejos podrian extenderse

hasta 30 dias calendario previo aviso

| al cliente.

Fuente: Asbanc. Correo electrdnico con fecha 21.02. 2020

Elaboracidn: Direccién de la Autoridad Nacional de Proteccidn del Consumidor — Indecopi

Actitudes mas frecuentes de las empresas ante el reclamo de un consumidor (%)
-Respuesta dnica-

I -

23.7%

17.5%

Ponen tramites/ plazos largos para que finalmente
desista el consumidor

Resuelven el problema de mala gana o hasta grosera
Se nlegan a resolver el problema _(/ ™ \
Le echan la culpa al eonsumidor \ /
Resuelven el problema con amabilidad y rapidez

No precisa

Fuente: Encuesta Nacional Urbana en Materia de Proteccidn al Consumidor 2019
Elaboracidn: Direccidn de la Autoridad Nacional de Proteccidn del Consumidor = Indecopi
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ANEXO 2 - Consentimiento informado

Buen dia. Recibe un cordial saludo de un grupo de estudiantes del MBA de ESAN
quienes hemos iniciado una investigacion con el proposito de conocer tus experiencias
y reacciones frente a las respuestas que has recibido por parte de tu banco para las
quejas o reclamos que hayas presentado. Frente a estos objetivos es que pedimos tu
colaboracidn en este estudio respondiendo una encuesta de respuestas multiples que
en promedio te tomard 2 minutos.

Tu participacion serd de forma anénima, por lo que no se guardara informacion
personal con las respuestas que aportes al estudio. Ademas, tus respuestas se
agregaran a otras y seran analizadas de forma grupal. Los resultados de este estudio
seran sometidos a una evaluacion de expertos académicos antes de su publicacién en
una tesis de grado de magister y en presentaciones académicas. Las respuestas
grupales se guardaran de forma codificada por tres afios para su verificacion.

La decision de participar es voluntaria, no estads obligado a participar, puedes
marcar no a la siguiente pregunta o cerrar esta pagina. Aunque hayas comenzado con
las preguntas, siéntete libre de abandonarla cuando quieras.

En caso de tener alguna duda, puedes contactarte Andrés Paredes
(1313771@esan.edu.pe).

Gracias por tu participacion.
Aceptacion consentimiento informado
O  Acepto participar en el estudio

o  No acepto participar en el estudio

Deseo que me compartan los resultados del estudio al correo:
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ANEXO 3 - Instrumento

¢Usted ha presentado una queja o reclamo a su banco en o Si

los Ultimos 24 meses? o No

La mayoria de los usuarios de los bancos han experimentado algunas dificultades con
los servicios que reciben. Algunos presentan quejas o reclamos por los medios
disponibles para esos propdsitos. Los bancos, por su parte, responden aplicando los
procedimientos que tienen programados para enfrentar estos eventos. Usualmente, sus
respuestas tratan de satisfacer la solicitud de sus clientes; sin embargo, la real

experiencia que estos reciben es a veces desconocida y no investigada.
El interées de esta investigacion es conocer las reacciones que se generan en los
usuarios frente a las respuestas dadas por los bancos. Por lo cual te pedimos que nos

respondas de forma sincera a las siguientes preguntas.

Gracias por tu colaboracion

Género o0 Masculino
o Femenino

Edad

Ocupacion o Estudiante
o Empleado

0 Independiente

Tiempo como cliente del banco 0 Menos de 6 meses
0 Menos de 2 afos
0 Menos de 5 afnos

o Mas de 5 afios
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Monto de reclamo

o Sin mont0

o Menos de 100 soles
o Menos de 500 soles
0 Menos de 1,000 soles
o0 Menos de 5,000 soles
0 Mayor a 5,000 soles

Tiempo entre la presentacion y solucion del reclamo

o No se solucion0

0 Menos de 1 semana
0 Menos de 1 mes

0 Menos de 2 meseS
0 Menos de 3 mesesS

o Mayor a 3 meses

En una escala del 1 al 5 (donde 1 poco y 5 mucho) marque la respuesta que

mejor se ajuste a su experiencia mas reciente:

¢Cuén importante fue el problema que enfrent6? 1 2 3 4

¢Cuan frecuente se presenta este error en el banco? 1 2 3 4

En general estoy satisfecho por la forma como la 1 2 3 4
organizacion gestiond mi reclamo.

Ellos realmente trataron de ayudar 1 2 3 4

5

Después de la respuesta del banco sintié: En una escala del 1 al 5 (donde 1 es
poco y 5 mucho)

Colera
Tristeza
Aceptacion
Disgusto
Expectativa
Sorpresa

Ansiedad

= L
DN NN NN
W W W W W W W
E R S . T S ~ R > S

ol o1 o1 o1 o1 o1 O




Después de esa experiencia con el banco cuales son las posibilidades para que

tu puedas: En una escala del 1 al 5 (donde 1 es poco y 5 mucho)

. Comentar positivamente sobre el banco ante otras
personas

. Recomendar a amigos y familiares el uso de este
banco

. Recomendar este banco si alguien te pregunta por
informacion

e La probabilidad de adquirir mas productos de este
banco es

e Mantener la cuenta en el mismo banco en los proximos
afios

1 2 3 4

Gracias por tu participacion
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