
EFECTOS DE LAS PRÁCTICAS DE RECUPERACIÓN DE 

SERVICIOS EN LOS CLIENTES DEL SECTOR FINANCIERO 

Trabajo de investigación presentado en satisfacción parcial de los 

requerimientos para obtener el grado de Magíster en Administración por: 

Roxana Melissa Montoya Salas  

Jorge Andrés Paredes Chávez  

Daniel Alejandro Rodríguez Cárhuaz 

Programa de la Maestría en Administración a Tiempo Parcial 67 

Lima, 13 de Diciembre de 2021 



ii 

Este trabajo de investigación 

EFECTOS DE LAS PRÁCTICAS DE RECUPERACIÓN DE SERVICIOS 

EN LOS CLIENTES DEL SECTOR FINANCIERO 

ha sido aprobado. 

………………………………………………… 

Diego Cueto Saco (Jurado) 

………………………………………………… 

Carlos Antonio Aguirre Gamarra (Jurado) 

………………………………………………… 

Lydia Arbaiza Fermini (Asesor) 

Universidad ESAN 

2021 

dcueto
DC



iii 

Dedicada a mis padres, a Coco y a mi pequeña y dulce Emma, mi más grande 

motor y alegría. 

Roxana Melissa Montoya Salas 

Dedicada a mi madre, por su apoyo constante e incondicional. 

Jorge Andrés Paredes Chávez 

A mi amada familia y amigos incondicionales. 

Daniel Alejandro Rodríguez Cárhuaz 



iv 

Agradecemos a Dios por darnos salud para poder culminar este trabajo 

investigación y en especial a nuestra asesora, Lydia Arbaiza, por su orientación y 

compromiso en este trabajo de investigación. 

 A todos nuestros colegas y profesores de ESAN Graduate School of Business, 

quienes contribuyeron en esta investigación, 

en especial a Deivit Reynoso y José Robles. 

Los autores 



v 

ÍNDICE GENERAL 

RESUMEN EJECUTIVO ......................................................................................... xv 

CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN .............................................................................. 1 

1.1. Antecedentes ........................................................................................................... 1 

1.2. Preguntas de investigación ...................................................................................... 3 

1.2.1 Pregunta general ........................................................................................... 3 

1.2.2 Preguntas específicas..................................................................................... 4 

1.3. Objetivos de investigación ...................................................................................... 4 

1.3.1 Objetivo general............................................................................................. 4 

1.3.2 Objetivos específicos ...................................................................................... 4 

1.4. Justificación del tema de investigación ................................................................... 5 

1.5. Delimitación de la tesis ........................................................................................... 6 

1.5.1 Alcance ........................................................................................................... 6 

1.6. Organización de la tesis .......................................................................................... 6 

CAPÍTULO II. MARCO CONCEPTUAL ................................................................ 7 

2.1. Fallo en el servicio .................................................................................................. 7 

2.2. Prácticas de recuperación de servicio ..................................................................... 8 

2.3. Satisfacción del cliente post recuperación .............................................................. 9 

2.4. Lealtad post recuperación ..................................................................................... 10 

2.5. El boca a boca positivo ......................................................................................... 10 

2.6. Relación entre la satisfacción post recuperación y las características 

de los fallos en el servicio ......................................................................... 11 

2.7. Relación entre las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación de servicio y las características de los fallos en el 

servicio moderadas por la satisfacción post recuperación. ....................... 12 

2.8. Relación entre las conductas posteriores a las prácticas de 

recuperación, las características de los fallos en los servicios y 

las emociones generadas por las prácticas de recuperación 

moderadas por la satisfacción post recuperación. ..................................... 13 

CAPÍTULO III. METODOLOGÍA ......................................................................... 16 

3.1. Tipo de la Investigación ........................................................................................ 16 

3.2. Diseño de la Investigación .................................................................................... 16 

3.3. Variables y Modelo de Estudio ............................................................................. 16 

3.4. Población y Muestra ............................................................................................. 18 

3.5. Instrumento ........................................................................................................... 19 

3.6. Recopilación de Datos .......................................................................................... 21 

3.7. Análisis de Datos .................................................................................................. 22 

3.7.1 Análisis Descriptivo ..................................................................................... 22 

3.7.2 Estudio de Validación .................................................................................. 22 

3.7.3 Estudio de Confiabilidad ............................................................................. 23 

3.7.4 Análisis de Regresión ................................................................................... 23 

3.8. Efectos de la pandemia por COVID-19 ................................................................ 24 



vi 

CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y ANÁLISIS ...................................................... 26 

4.1. Características de la Muestra ................................................................................ 26 

4.1.1 Género.......................................................................................................... 26 

4.1.2 Edad ............................................................................................................. 26 

4.1.3 Ocupación .................................................................................................... 27 

4.1.4 Tiempo como cliente del banco .................................................................... 28 

4.1.5 Monto del reclamo ....................................................................................... 28 

4.1.6 Tiempo de solución del reclamo .................................................................. 29 

4.1.7 Matriz de correlaciones ............................................................................... 30 

4.2. Análisis de Validez ............................................................................................... 30 

4.2.1 Test de esfericidad de Barlett ...................................................................... 31 

4.2.2 Test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ............................................................ 31 

4.2.3 Análisis Factorial......................................................................................... 32 

4.3. Análisis de Confiabilidad ...................................................................................... 36 

4.4. Análisis Descriptivo .............................................................................................. 37 

4.4.1 Características del fallo en el servicio ........................................................ 38 

4.4.2 Satisfacción post recuperación .................................................................... 39 

4.4.3 Emociones generadas por las prácticas de recuperación ........................... 41 

4.4.4 Conductas post recuperación ...................................................................... 42 

4.5. Comprobación de Hipótesis .................................................................................. 45 

4.5.1 Hipótesis 1: La frecuencia y la magnitud de los fallos en el servicio tienen 

efecto sobre la satisfacción post recuperación. .................................................... 46 

4.5.2 Hipótesis 2: Las características de los fallos en los servicios tienen efecto 

sobre las emociones generadas por las prácticas de recuperación de servicio y su 

efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. .................................. 47 

4.5.3 Hipótesis 3a: Las características de los fallos en los servicios y las 

emociones generadas por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre la 

lealtad y su efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. .............. 51 

4.5.4 Hipótesis 3b: Las características de los fallos en los servicios y las 

emociones generadas por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre el 

boca a boca positivo y su efecto es moderado por la satisfacción post 

recuperación. ........................................................................................................ 54 

4.6. Resumen de hallazgos ........................................................................................... 56 

CAPÍTULO V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS, CONCLUSIONES 

Y RECOMENDACIONES ........................................................... 58 

5.1. Discusión de resultados ......................................................................................... 58 

5.2. Conclusiones ......................................................................................................... 58 

5.3. Limitaciones .......................................................................................................... 59 

5.4. Recomendaciones para futuras investigaciones .................................................... 60 

ANEXOS 62 

ANEXO 1 - Evidencia empírica del estudio ................................................................ 63 

ANEXO 2 - Consentimiento informado ...................................................................... 66 

ANEXO 3 - Instrumento .............................................................................................. 67 



vii 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla III.1 Variables de la segunda sección del cuestionario ...................................... 20 

Tabla III. 2 Variables de la tercera sección del cuestionario ....................................... 21 

Tabla IV.1 Promedio magnitud .................................................................................... 38 

Tabla IV.2 Agrupación resultados magnitud ............................................................... 38 

Tabla IV.3 Promedio frecuencia .................................................................................. 38 

Tabla IV.4 Agrupación resultados frecuencia .............................................................. 38 

Tabla IV.5 Promedio Satisfacción P_S1 ...................................................................... 39 

Tabla IV.6 Agrupación resultados Satisfacción P_S1 ................................................. 39 

Tabla IV.7 Promedio Satisfacción P_S2 ...................................................................... 39 

Tabla IV.8 Agrupación resultados Satisfacción P_S2 ................................................. 40 

Tabla IV.9 Promedio Satisfacción P_S ........................................................................ 40 

Tabla IV.10 Agrupación resultados Satisfacción P_S ................................................. 41 

Tabla IV.11 Promedios Emociones ............................................................................. 41 

Tabla IV.12 Agrupación resultados Emociones .......................................................... 41 

Tabla IV.13 Promedios PWOM ................................................................................... 42 

Tabla IV.14 Agrupación resultados PWOM ................................................................ 42 

Tabla IV.15 Promedio PWOM .................................................................................... 43 

Tabla IV.16 Agrupación resultados PWOM ................................................................ 43 

Tabla IV.17 Promedios Lealtad ................................................................................... 43 

Tabla IV.18 Agrupación resultados Lealtad ................................................................ 43 

Tabla IV.19 Promedio Lealtad ..................................................................................... 44 

Tabla IV.20 Agrupación resultados Lealtad ................................................................ 45 



viii 

ÍNDICE DE FIGURAS 

Figura III.1 Modelo del estudio ................................................................................... 18 

Figura IV.1 Distribución por Edad .............................................................................. 27 

Figura IV.2 Distribución por Ocupación ..................................................................... 27 

Figura IV.3 Distribución por tiempo como cliente del banco ..................................... 28 

Figura IV.4 Distribución por monto reclamado ........................................................... 29 

Figura IV.5 Distribución por tiempo de solución del reclamo .................................... 29 

Figura IV.6 Matriz de correlaciones ............................................................................ 30 

Figura IV.7 Test de esfericidad de Barlett para emociones ......................................... 31 

Figura IV.8 Test de esfericidad de Barlett para emociones ......................................... 31 

Figura IV.9 Análisis factorial para emociones ............................................................. 33 

Figura IV.10 Cargas factoriales para emociones ......................................................... 34 

Figura IV.11 Correlación y Estadístico de Alfa y Omega en Items ............................ 36 

Figura IV.12 Regresión de Hipótesis 1 ........................................................................ 47 

Figura IV.13 Regresión de Hipótesis 2 con TC1 ......................................................... 48 

Figura IV.14 Resultado Hipótesis 2 con TC1 .............................................................. 49 

Figura IV.15 Regresión de Hipótesis 2 con TC2 ......................................................... 50 

Figura IV.16 Regresión de Hipótesis 2 con TC3 ......................................................... 51 

Figura IV.17 Regresión de Hipótesis 3.a ..................................................................... 52 

Figura IV.18 Resultado Hipótesis 3.a .......................................................................... 53 

Figura IV.19 Regresión de Hipótesis 3.b ..................................................................... 55 

Figura IV.20 Resultado Hipótesis 3.b .......................................................................... 55 



ix 

ROXANA MELISSA MONTOYA SALAS 

Profesional con 07 años de experiencia en el sector minero en etapa de exploración 

con buena formación ético-moral, buena capacidad de organización, gran disposición 

para trabajo en equipo, y con grandes expectativas de superación y de aprendizaje 

continuo. 

 

EXPERIENCIA PROFESIONAL 

Lundin Mining Perú S.A.C.      

Empresa minera constituida en el 2013, subsidiaria de Lundin Mining Corporation, 

compañía minera canadiense. 

Administradora, Perú                                        16.01.2014 – Actualidad 

Responsable de la gestión administrativa, logística y de recursos humanos. 

Responsable de supervisar el outsourcing contable. Soporte global al proyecto global 

SSFF, incluyendo traducción de talleres y elaboración de materiales de 

entrenamiento en el módulo de reclutamiento. Agente de Cambio Global. 

 

PricewaterhouseCoopers Soc. Civil de R.L. 

Empresa de servicios profesionales de consultoría, impuestos y auditoría con más de 

95 años en el país, presente en 156 países.   

Asistente de Tesorería                             01.01.2013 – 15.01.2014 

Encargada de la actualización de flujos diarios de caja de la compañía, Revisión de 

ingresos diarios y conciliación bancaria, Pago a proveedores, constante interacción 

con áreas de contabilidad, recursos humanos, operaciones, facturación y cobranzas.  

 Practicante de Tesorería                             19.10.2011 – 31.12.2012 

Responsable de la gestión del portafolio de clientes asignados, contabilización de 

pagos recibidos, revisión de la conciliación bancaria mensual, con gran interacción 

con las áreas de tesorería y facturación. 

 

FORMACIÓN PROFESIONAL 

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS                                        2019 – 2021 

Maestría en Administración a Tiempo Parcial 67 2019-2 

 

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS                                         2018 - 2019 

Programa de Alta especialización en Tributación Empresarial 2018-2 

 

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS                                                    2016 



x 

Diploma Internacional en Gestión de Empresas Mineras 2016-1 

 

UNIVERSIDAD DE LIMA                                                                 2007 - 2013 

Licenciada en Administración               

 

OTROS ESTUDIOS 

UNIVERSIDAD DE LIMA: Contabilidad para no contadores                              2019 

       

COMPLIANCE CONSULTORÍA Y CAPACITACIÓN:  

Identificación y Evaluación de los Riesgos de Lavado de Activos  

y financiamiento del Terrorismo.                 2018 

                                 

MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCIÓN DEL EMPLEO: 

Empresas vinculadas económicamente Beneficios Social                                      2018 

Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo  

   

INSTITUTO DE IDIOMAS DE LA UNIVERSIDAD CATÓLICA 

Inglés  Avanzado                                                                                 2013

   

UNIVERSIDAD DE LIMA: Curso Avanzado de MS Excel 2007                         

2011 

 

THAISBOR SAC: Cómo Invertir en la Bolsa de Valores                                      2010 

 



xi 

JORGE ANDRÉS PAREDES CHÁVEZ 

Ingeniero Estadístico de la Universidad Nacional de Ingeniería (Perú), especializado 

en Recursos Humanos por la escuela de negocios ESAN y candidato a MBA ESAN 

(Perú). Certificado en People Analytics por Human Capital Institute (Miami, EEUU) 

y Wharton School (Pensilvania, EEUU). Cofundador de las comunidades People 

Analytics LATAM; docente en cursos de People Analytics. 

 

BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ                            01.04.2018 – Actualidad 

Principal entidad financiera del Perú con más de 16 mil colaboradores, parte del 

grupo Credicorp. 

People Analytics Leader     01.04.2018 – Actualidad 

Líder del equipo de People Analytics, definiendo estrategia y metodologías a utilizar. 

Desarrollo de proyectos orientados a la búsqueda del impacto generado por Recursos 

Humanos en la organización, abordando temas de rotación, clima laboral, pulso 

organizacional, medición del desempeño, impacto de la formación, etc. 

 

BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ                           

Coordinador Administrativo de Aprendizaje  01.02.2017 – 31.03.2018 

Diagramación del modelo de información de Aprendizaje, que permitirá evidenciar el 

impacto de las acciones de aprendizaje en la organización. 

HR Analytics, generación de modelos de impacto de los resultados de aprendizaje: 

• Impacto Programa Líder BCP: Se evidenció el impacto en los principales 

indicadores de gestión del líder y en los resultados del desempeño en la 

organización. 

• Determinantes del desempeño en los funcionarios: Con indicadores de 

entrada al puesto, datos de selección y aprendizaje, y los resultados de 

desempeño en el puesto, se determinaron las variables que impactan en el 

desempeño final, el cual tuvo como principal variable el perfil de entrada. 

Control y Gestión de los principales indicadores de aprendizaje e indicadores de 

calidad y definición y control presupuestal de las cuentas de gastos de Aprendizaje a 

nivel BCP. 

 

BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ                          

Analista Gestión de Información - Gestión y Desarrollo Humano   

        01.09.2013 – 31.01.2017 

Análisis y Desarrollo de Modelos para la gestión de personas en Clima Laboral, 

Rotación de Personal, Absentismos, Gestión de Calidad, Proyección de Ingresos de 

Personal, nivel 4,5 y 6 de Aprendizaje y Desempeño de Personal utilizando los 

resultados de indicadores duros y blandos, incluyendo herramientas estadísticas tales 



xii 

como análisis de correlación, diseño de experimentos, clusters y minería de texto 

para un mejor entendimiento de la realidad organizacional. 

Gestión, mejora y actualización de los indicadores de gestión y desarrollo humano así 

como el mantenimiento del dashboard de los principales indicadores. 

Elaboración de las planillas de desempeño de toda la división de gestión y desarrollo 

humano en conjunto con los gerentes, definiendo indicadores y metas de acuerdo a 

los lineamientos corporativos. 

 

FORMACIÓN PROFESIONAL 

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS   2019 – 2021 

Maestría en Administración a Tiempo Parcial 67 2019-2 

 

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS (2DO PUESTO)2013 - 2014 

Diplomado Internacional en Gestión del Talento Humano 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA    2008 - 2012 

Ingeniería Estadística (Bachiller) 

 

OTROS ESTUDIOS 

Certificación en People Analytics      2019 

Human Capital Institute        

People Analytics - Wharton School     2018 

Management Society Business School                                   

Consultoría Empresarial          2014 

Universidad ESAN    

 



xiii 

DANIEL ALEJANDRO RODRÍGUEZ CÁRHUAZ 

Ingeniero Electrónico con ocho años de experiencia profesional como experto en la 

ejecución de proyectos transversales y estratégicos de tecnología e innovación. Me 

apasiona servir y contribuir en el desarrollo de un mundo más humanizado. 

EXPERIENCIA LABORAL 

SCOTIABANK PERÚ SAA                                                      

Entidad financiera parte de Scotiabank, banco líder en Canadá y parte fundamental del 

segundo grupo financiero más importante del país. 

Jefe Autenticación Biometría Dactilar    Marzo 2019 – Presente 

 Lidero la estrategia de autenticación de clientes con la finalidad de adaptar los 

procesos para la colocación de productos en todos los canales de atención del Grupo 

Scotiabank. Brindo asesoría sobre los modelos operacionales de identificación y 

firmas digitales a las áreas de negocios, buscando mejorar la eficiencia, la calidad de 

servicio, el control sobre riesgos operacionales y su digitalización. 

ALBECORP SAC                                                 

Empresa pionera en investigación, desarrollo y comercialización de sistemas 

biométricos basados en patrones vasculares en el Perú. 

Jefe de Proyectos      Noviembre 2016 – Febrero 2019 

Lideré la investigación, desarrollo e implementación de soluciones de identificación 

biométrica y análisis inteligente de video.  

CERTICOM SAC                                                 

Empresa fundada en 1995 que opera en todas las ciudades del Perú, brindando 

soluciones de gestión de oficinas, digitalización, verificaciones, soluciones con 

tecnología, consultoría y tercerización de procesos 

Desarrollador de Soluciones Biométricas   Noviembre 2015 - Octubre 2016 

Desarrollé y gestioné proyectos de verificación de identidad, control de acceso y 

asistencia. 

INNOVATECH SOLUTIONS SAC                    

Empresa proveedora de soluciones de tecnología. 

Ingeniero de Proyectos     Octubre 2013 – Octubre 2015 

Gestioné e implementé proyectos de seguridad electrónica: CCTV, sistemas de 

alarma, controles de acceso. 



xiv 

 

FORMACIÓN PROFESIONAL 

ESAN  Graduate School of Business                                          2019 – 2021 

Maestría en Administración a Tiempo Parcial 67 2019-2 

 

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas                             2007 – 2013 

Ingeniero Electrónico Colegiado – CIP Nro. 175286 

 

 

 



xv 

RESUMEN EJECUTIVO 

 

La presente investigación explora el impacto de las características - la frecuencia 

y la magnitud - de un fallo en el servicio y de las emociones generadas - la cólera, el 

disgusto, la expectativa, la aceptación, la ansiedad, la sorpresa y la tristeza - por las 

prácticas de recuperación 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 prácticas de recuperación. Además, el estudio también 

considera la satisfacción del cliente con la práctica de recuperación – satisfacción post 

recuperación – como variable moderadora en las relaciones entre las variables 

expuestas, a partir de las cuales se establecen las siguientes hipótesis: 

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

satisfacción post recuperación. 

H2: Las características de los fallos en los servicios tienen efecto sobre las 

emociones generadas por las prácticas de recuperación de servicio y su efecto es 

moderado por la satisfacción post recuperación. 

H3a: Las características de los fallos en los servicios y las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre la lealtad y su efecto es moderado 

por la satisfacción post recuperación. 

H3b: Las características de los fallos en los servicios y las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre el boca a boca positivo y su 

efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. 

En un sector de mucha competitividad por las iniciativas de la banca abierta u 

Open Banking, por su traducción al inglés, y que por la naturaleza de los servicios 

existe mucha propensión al error, esta investigación toma vital importancia para 

formular un constructo útil para las entidades financieras, a partir del cual, las 

entidades puedan diseñar y aplicar estrategias efectivas que les permita retener a sus 

clientes e incrementar la satisfacción 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 últimos 24 meses y que han realizado 

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

instrumento elaborado para efectos de este estudio.  

 

Los análisis llevados a cabo son; en primer lugar la prueba de consistencia interna 

a través de los estadísticos 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 

análisis factorial para validar la dimensión de emociones, dado que existe 

multicolinealidad entre ellas y podremos agrupar algunas emociones según sus 

respuestas para una mejor comprensión, finalmente se utiliza el análisis de regresión 

lineal múltiple para la validación de las hipótesis formuladas.  

 

Con ello, se pudo obtener la aceptación de las hipótesis H2, H3a y H3b. 

Concluyendo con ello que, las emociones de disgusto, cólera, aceptación y 

expectativa, que se generan como respuesta de una práctica de recuperación de 

servicio dependen de la satisfacción sobre las prácticas de recuperación y la frecuencia 

del fallo de servicio, identificando la importancia de contar con una buena práctica de 

recuperación. Así mismo, las conductas como la lealtad y el boca a boca positivo 

dependen principalmente de las emociones de disgusto, cólera, aceptación, 

expectativa, tristeza y ansiedad y de la satisfacción sobre las prácticas de recuperación 

para el caso de la lealtad y de las emociones de disgusto, cólera, aceptación y 

expectativa y de la frecuencia del fallo de servicio para el caso del boca a boca 

positivo, ratificando así que las prácticas tienen una vital importancia no sólo en las 

emociones generadas sino en las conductas finales. 

 

Se recomienda para futuras investigaciones considerar los tipos de prácticas de 

recuperación impartidas por las entidades financieras con el fin de poder evaluar la 

satisfacción post recuperación y las emociones generadas por estas prácticas en 

específico y su posible efecto en las conductas posteriores.  

 

Asimismo, sería aconsejable que futuras investigaciones analicen la información 

inmediatamente después de generada la práctica de recuperación por el efecto que 

podría generar el nivel de recordación de las emociones causadas de parte de los 

clientes en el estudio. 



1 

CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Antecedentes 

 

Esta tesis propone examinar los efectos que originan las prácticas de 

recuperación, 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 

prestación de este y que genera una experiencia incómoda para el cliente. (Li-hua, 

2012). Este puede abarcar desde la falta de efectivo en un cajero automático o falta de 

funcionamiento, la caída del sistema durante una atención en ventanilla a un usuario, 

la duplicidad de cargos en la tarjeta de crédito, entre otros.  

Por su parte, las prácticas de recuperación 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 prácticas de recuperación, 

la satisfacción sobre las prácticas de recuperación y las conductas posteriores al fallo 

en los servicios de los clientes del sistema financiero. La variable denominada fallo en 

el servicio se evaluará respecto a su magnitud y frecuencia, y las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación en base a la cólera, tristeza, aceptación, disgusto, 

expectativa, sorpresa y ansiedad (Chebat, Davidow, & Codjovi, 2005). La satisfacción 

sobre las prácticas de recuperación se medirá según la percepción de los clientes de 

cómo fue atendido y si realmente los trataron de ayudar, además, las conductas 

observadas, posteriores al fallo en el servicio y a la práctica de recuperación, serán la 

lealtad y el boca a boca positivo (Varela-Neira, Vázquez-Casielles, & Iglesias, 2010; 

de Matos, Henrique, & de Rosa, 2013). La variable de satisfacción sobre las prácticas 

de recuperación de servicio será utilizada además como moderadora en las relaciones 

entre las demás variables. 

El interés sobre este tema se origina en que a pesar de que la satisfacción de los 

clientes es uno de los objetivos máximos en los servicios, no siempre se consideran en 

escena los errores o los fallos que los afectan; al igual que las emociones que se 
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generan. Coloquialmente se puede recoger la percepción que las empresas hacen lo 

que sea para adquirir nuevos clientes, pero frente a sus errores o fallos parecen no 

tener el mismo ímpetu que tenían al ganarlos. Es innegable que los errores en los 

servicios se presentarán frecuentemente, por lo que se debe considerar la importancia 

de contar con prácticas de recuperación que busquen mantener la satisfacción de los 

clientes (Boshoff, 1997) y así evitar emociones negativas, como la ansiedad, la cólera, 

la tristeza, la resignación o el disgusto, que a veces se generan por una mala gestión en 

la recuperación del servicio (Chebat et al., 2005) o cambios negativos en la lealtad de 

los clientes (de Matos et al., 2013). 

La evaluación que hacen los clientes sobre las prácticas de recuperación 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 intención 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 relación con la estabilidad económica de la empresa es que 

la gestión 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 Perú, 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 explícito del cliente, habilitando el diseño de 

servicios y productos financieros más personalizados y rápidos (Baldoceda y García, 

2021). En los países de la región que ya han implementado el Open Banking, como 

México, Brasil y Chile; los beneficios percibidos consisten en el mayor 

empoderamiento de los clientes, mayor inclusión financiera, menores costos para los 
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clientes y una mejor portabilidad financiera (Baldoceda y García, 2021). Sobre este 

último beneficio para los clientes, cobra mayor relevancia el tema de investigación 

pues las entidades financieras deben realizar una adecuada gestión de fallos en los 

servicios con el fin de retener a sus clientes ya que estos tendrán mayor facilidad para 

cambiar de proveedor de servicios financieros. 

La información pública 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 

mayoría de estos no logren ser presentados como reclamos o quejas a través de los 

medios existentes. Al respecto, en el Perú se han elaborado marcos de regulación para 

las empresas proveedoras de servicios para asegurar que estas quejas y reclamos 

tengan recepción y sean atendidos. La evidencia empírica de este asunto se encuentra 

en que a partir del año 2018 el INDECOPI implementó un Plan Anual de Supervisión 

con el fin de priorizar la atención de los sectores económicos con mayor nivel de 

fallas en los servicios para la ciudadanía. En este plan se identificaron los sectores con 

mayor número 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 número 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 eligió hacer la investigación en este sector; 

es decir, porque es el sector con la mayor frecuencia de casos reportados, lo que no 

necesariamente implica que exista evidencia de una mala gestión de los fallos en los 

servicios. 

1.2. Preguntas de investigación 

1.2.1 Pregunta general 

¿Cuál es la relación entre las características de los fallos en los servicios, la 

satisfacción post recuperación, las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación de servicio y las conductas posteriores a la recuperación de servicio en 

los clientes del sistema financiero? 
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1.2.2 Preguntas específicas 

¿Cuál es la relación entre la satisfacción post recuperación de servicio y las 

características de los fallos en el servicio? 

¿Cuál es la relación entre las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación de servicio y las características de los fallos en el servicio moderadas por 

la satisfacción post recuperación? 

¿Cuál es la relación entre las conductas posteriores a la recuperación de servicio, 

las características de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las 

prácticas de recuperación de servicio moderadas por la satisfacción post recuperación? 

1.3. Objetivos de investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Describir los efectos que tienen las características de los fallos en los servicios, la 

satisfacción post recuperación y las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación de servicio sobre las conductas posteriores a la recuperación en los 

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

 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

▪ Describir el efecto que tienen las características de los fallos en el servicio 

sobre la satisfacción post recuperación. 

▪ Describir el efecto moderador de la satisfacción post recuperación en las 

relaciones de causalidad entre las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación en los clientes del sistema financiero y las características de los 

fallos. 

▪ Describir el efecto moderador de la satisfacción post recuperación en las 

relaciones entre las conductas posteriores a la recuperación de servicio, las 

características de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las 

prácticas de recuperación de servicio. 
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1.4. Justificación del tema de investigación 

 

La importancia de estos reclamos y quejas usualmente se vincula con los costes y 

costos que debería asumir la entidad, las multas ocasionadas por alguna infracción 

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 cómo responden las 

empresas tiene influencia en las conductas posteriores de los clientes (Davidow, 

2003). Las investigaciones académicas al respecto las describen como conductas post 

recuperación, entre estas la insatisfacción, un boca a boca negativo, desvinculación 

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 

empírico de los efectos que tienen las características del fallo de servicio, las 

emociones generadas por las prácticas de recuperación, moderadas por la satisfacción 

post recuperación, en las conductas posteriores a la recuperación en los clientes que 

presentaron un reclamo o queja a su entidad financiera.  

Además, el interés por el tema de la gestión de fallos en los servicios cobra 

particular importancia en estos tiempos, por la consideración de la implementación del 

Open Banking y una posible puesta en discusión legal de la “ley de portabilidad 

financiera”, la cual fue aprobada el 2020 en Chile. Siendo un país cercano, la 

posibilidad de análisis e implementación de esta medida en nuestro país es muy 

probable y próxima. Lo cual resultaría en la generación de mayor competencia para el 

sector y por tanto mayores beneficios para consumidores y empresas. En este 

escenario, la necesidad de investigación sobre la satisfacción ante las prácticas de 

recuperación de servicio, las emociones y las conductas posteriores se vuelve de 

importancia en ese contexto. 
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1.5. Delimitación de la tesis 

1.5.1 Alcance 

 

La investigación 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 sí, cómo son la satisfacción post recuperación, las emociones 

generadas por las prácticas de recuperación de servicios y las conductas post 

recuperación como la lealtad y el boca a boca positivo. 

En cuanto al alcance correlacional, este permitirá demostrar las relaciones 

existentes entre las variables antes mencionadas. Asimismo, permitirá identificar su 

grado de asociación, respondiendo principalmente a los objetivos específicos del 

estudio. 

En cuanto al alcance explicativo, este permitirá identificar la relación de 

causalidad entre las variables en todo el proceso de recuperación de servicio, con lo 

cual se podrá brindar una explicación de las interacciones entre todas las variables del 

modelo. 

1.6. Organización de la tesis 

 

En los siguientes capítulos de esta investigación se presentan: El marco 

conceptual donde se elaboran las definiciones de las variables y las hipótesis a través 

de una revisión de literatura en fuentes especializadas. La metodología presenta el 

diseño de la investigación, el modelo propuesto y los procedimientos para la 

recopilación de datos. Los resultados y análisis demuestran las características de la 

muestra, el análisis descriptivo, de validez y confiabilidad del instrumento, la 

comprobación de las hipótesis y los principales hallazgos de la investigación. En el 

capítulo final, se discuten los resultados y se presentan las conclusiones y limitaciones 

de la investigación realizada y se proponen algunas recomendaciones para 

investigaciones futuras. 
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CAPÍTULO 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 prestación 

siempre será 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 típicamente 

incontrolables a pesar de todos los intentos que se realizan para eliminarlos (Wirtz & 

Mattila, 2004). Los estudios sobre estos temas se enfocan en la revisión de las causas 

origen y buscan encontrar algunas dimensiones para controlar sus causas, pero la 

permanencia de estos fenómenos muestra que son objetivos distantes. 

Por otra parte, se debe considerar que, según 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 frustración e 

intenciones de queja, búsqueda 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 señalan 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 están ligadas a los clientes por las conductas 

posteriores que se pueden originar en ellos, como las presentadas en esta propuesta de 

investigación que son la lealtad y el boca a boca positivo (de Matos et al., 2013; 

Varela-Neira et al., 2010; Wirtz & Mattila, 2004). 

Esta investigación abordará la definición 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 
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proveedor de rectificar el problema con alguna práctica de recuperación de servicio 

definida. 

En el presente estudio consideramos dos características de los fallos en el 

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

 

2.2. Prácticas de recuperación de servicio 

 

Las prácticas de recuperación 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 cómo sea percibida por el cliente, este puede decidir presentar una 

queja o reclamo. Estas respuestas tienen la intención de responder a los clientes y 

restablecer el servicio a una situación previa o mejor. La recuperación de servicio con 

los clientes es importante para la gestión 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 psicológicos para la 

recuperación de una queja o reclamo. El éxito de estas respuestas se relaciona con la 

satisfacción de los clientes, la lealtad y la retención. La satisfacción se relaciona 

comúnmente como una medida importante para el corto y largo plazo, mientras que la 

lealtad y retención se relaciona con objetivos de largo plazo para las compañías 

(Miller et al., 2000). 

La investigación de Wang et al. (2013) describe los estudios sobre recuperación 

de servicios, los cuales cubren aspectos diversos que van desde la identificación de 

iniciativas efectivas, la investigación sobre los antecedentes de las respuestas de 

consumidores a los servicios de recuperación desde la perspectiva de lo justo, a 

examinar los efectos de los esfuerzos de recuperación de servicio, entre otros. La 

gestión de la recuperación del servicio y el incremento de la satisfacción por las 

estrategias desplegadas es la primera prioridad cuando ocurre un fallo en el servicio. 

Sin embargo, aún existen vacíos en el conocimiento sobre cómo la administración de 

estos procesos se relaciona con la intención de adquisición o compra de nuevos 

servicios (Wang, Hsu, & Chih, 2014). 

El modelo propuesto por Davidow (2003) califica las prácticas de recuperación de 

servicio de las organizaciones en seis dimensiones: puntualidad, facilitación, 
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reparación, disculpa, credibilidad y atención. Siendo la gestión de reclamos una 

estrategia de recuperación de servicio que engloba múltiples prácticas de recuperación 

que ofrece una organización 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 participación en el boca a boca positivo sobre la empresa, la 

satisfacción, la intención de cambio de empresa, entre otras. Estos temas son 

abordados con la intención 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 fenómenos exigen (Davidow, 2003). 

Este estudio se enfocará en analizar la satisfacción de los clientes con las 

prácticas de recuperación y las emociones generadas posteriores a la recuperación del 

servicio. 

2.3. Satisfacción del cliente post recuperación 

 

La satisfacción se define como el cumplimiento de las expectativas que tienen los 

clientes sobre las características 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 satisfacción se basa en el paradigma de la 

confirmación de expectativas, que explica la comparación 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 países; en el caso específico del Perú, 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 

disposición sus productos por medio de distintos canales, sean digitales o físicos. 

Por ello, en esta investigación definiremos la satisfacción del cliente post 

recuperación, como la satisfacción del cliente frente a una práctica de recuperación 

desarrollada por la entidad financiera posterior a un fallo en el servicio. La definición 

de satisfacción se mantiene respecto a las expectativas del cliente, sin embargo, ahora 

estas expectativas del cliente serán sobre las acciones que siga la entidad financiera 
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para remediar las consecuencias de un fallo en sus servicios (Mccollough, Berry, & 

Yadav, 2000).  

Por último, es preciso comentar que en esta investigación se considera la 

satisfacción post recuperación, como variable moderadora de las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación y las evaluaciones de los clientes sobre los fallos 

ocurridos respecto de su magnitud y frecuencia. 

 

2.4. Lealtad post recuperación 

 

La lealtad se determina por la relación entre la actitud y el comportamiento del 

cliente como consecuencia de la satisfacción o insatisfacción 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 intención de compra o recompra es alta 

(Jones & Farquhar, 2007). 

Por ello, las empresas necesitan desarrollar políticas claras que les permitan 

conservar la lealtad de sus clientes, inclusive en los servicios financieros, pues el costo 

de captar un cliente nuevo resulta más costoso que retener a un cliente existente. 

Además, la lealtad verdadera reduce las posibilidades de que el cliente opte por buscar 

otros productos o servicios alternativos. Así, la lealtad es comprendida como la 

continuidad de momentos de satisfacción 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, & Martínez Fiestas, 2013).  

En este estudio, se estudiará la lealtad post recuperación, como una de las 

conductas posteriores de los clientes, que experimentaron una práctica de 

recuperación por un fallo en los servicios prestados por su entidad financiera, por 

medio de su intención 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 recomendación positivo o negativo realizado 
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por un cliente a otros, basado en la experiencia directa o indirecta ante una situación 

específica o múltiples experiencias con la organización (de Matos et al., 2013).  

El boca a boca también se define como una conducta posterior a la experiencia 

del cliente con la organización. Por lo cual se considera como un factor de gran 

impacto en la reputación de las organizaciones, sobre todo en el negocio de servicios 

(Weun, Beatty & Jones, 2004). Según Weun et al. (2014), con mayor frecuencia los 

consumidores tienden a buscar más recomendaciones de otros clientes antes de elegir 

una organización sobre otras. Es decir, se consulta por boca a boca con el fin de 

reducir el riesgo asociado al desconocimiento de la organización 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 

comunicación 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 prácticas 

de recuperación de servicio implementadas por la organización después de 

determinados sucesos de fallos reportados por los clientes (Gelbrich & Roschk, 2011). 

De lo contrario, como sugiere Gelbrich, et al (2011) se generará un boca a boca 

negativo asociado directamente al vacío de respuesta por parte de la organización. 

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, específicamente los generados después de haberse 

ejecutado una práctica de recuperación y presentado un fallo en el servicio. 

 

2.6. Relación entre la satisfacción post recuperación y las características 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 prestación brindada como por debajo de sus expectativas, 

iniciando la búsqueda de corrección de parte de la organización hacia un nivel de 

servicio adecuado a través de acciones o estrategias conocidas también como prácticas 

de recuperación que finalmente tienden a impactar en sus niveles de satisfacción post 

recuperación. En ese sentido, las prácticas de recuperación pueden convertir en mayor 
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medida clientes insatisfechos, por las fallas de servicio generadas, en clientes 

satisfechos. 

Así mismo Colgate & Norris (2001) considera que no solo la forma en que la 

situación ha sido manejada después de una falla en el servicio, sino también la 

frecuencia y la magnitud del fallo acontecido pueden afectar la percepción del cliente 

a la hora de evaluar de forma general el servicio brindado. 

Es así como Maxham III G. James & Netemeyer G. Richard (2002) en su estudio 

de investigación indica que un mayor número de fallos de servicio puede generar que 

los clientes desestimen las prácticas de recuperación impartidas, impactando 

finalmente en su satisfacción. Por otro lado, una mayor magnitud del fallo implicaría 

mayores expectativas por parte del cliente en las acciones que realice la organización 

para recuperar el servicio.   

Lo descrito anteriormente permite formular la siguiente hipótesis. 

 

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

satisfacción post recuperación. 

 

2.7. Relación entre las emociones generadas por las prácticas de recuperación de 

servicio y las características de los fallos en el servicio moderadas por la 

satisfacción post recuperación. 

 

De acuerdo con lo mencionado por DeWitt et al. (2008) en su estudio de la lealtad 

ante los servicios de recuperación, la forma en que se imparten y gestionan las 

prácticas de recuperación 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 características del fallo en el servicio tales como la magnitud, la 

frecuencia y la atribución de este. En el caso que el fallo se le atribuya al proveedor de 
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servicios financieros, los clientes esperan una compensación por la afectación y 

pueden sentir cólera, disgusto o expectativa. Mientras que cuando el cliente siente 

responsabilidad por el fallo del servicio, este puede sentir aceptación, resignación, 

tristeza o sorpresa (Chebat et al., 2005).  

En función 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, más aún si el cliente está expuesto a un tipo de acción 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 práctica de recuperación considerando como 

variable moderadora la satisfacción post recuperación. La hipótesis que se formula es 

la siguiente: 

 

H2: Las características de los fallos en los servicios tienen efecto sobre las 

emociones generadas por las prácticas de recuperación de servicio y su efecto es 

moderado por la satisfacción post recuperación. 

 

2.8. Relación entre las conductas posteriores a las prácticas de recuperación, las 

características de los fallos en los servicios y las emociones generadas por las 

prácticas de recuperación moderadas por la satisfacción post recuperación. 

 

Chebat et al. (2005) plantean que las emociones juegan un papel clave en la 

relación entre los fallos en el servicio y las conductas de los clientes. En el modelo 

propuesto de esta investigación proponemos evaluar conductas como la lealtad y el 

boca a boca positivo. 

Según de Matos (2009), la lealtad es una conducta importante y una de las más 

relevantes para medir el impacto que tienen las prácticas de recuperación ante una 

falla de servicio. En el ámbito financiero, la lealtad de un cliente a una entidad 

financiera se puede demostrar en la intención que tiene el cliente de permanecer en la 

misma entidad y, por otro lado, en la intención de adquirir más productos financieros 

ofrecidos por la misma entidad financiera (De Matos, 2009). Así mismo, según Lara 

(2013), la satisfacción de los clientes, más aún 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 más 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 múltiples 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 prácticas de recuperación son poco favorables para el 

cliente y prefieren ahorrar tiempo y energía. (Chebat et al, 2005). Sin embargo, estos 

clientes definitivamente emitirán una opinión, en su entorno más próximo o por medio 

de las redes sociales, sobre los fallos en los servicios financieros experimentados 

mientras que aquellos clientes que presentaron sus reclamos opinarán sobre las 

prácticas de recuperación. Por ello, el boca a boca es otra conducta que debe ser de 

interés de las entidades financieras, puesto que este puede ser positivo o 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, según Keramati et al. (2018), las entidades financieras deben concentrar sus 

esfuerzos en la satisfacción post recuperación para provocar un boca a boca positivo y 

retener a sus clientes, puesto que atraer a un nuevo cliente es más costoso y requiere 

mayor esfuerzo que retener a un cliente existente. Así mismo las entidades financieras 

deberían enfocarse en los clientes de mayor valor y ciclo de vida (Keramati et al, 

2018). Además, Davidow (2013) en su estudio, confirma que la satisfacción del 

cliente post recuperación tienen efecto positivo en el boca a boca positivo mas no en 

su probabilidad de ocurrencia (Davidow, 2003).  

Así 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 satisfacción de los 

clientes (Valera, 2010). Por ello, las entidades financieras deben de considerar las 

emociones generadas en sus clientes luego de haber experimentado alguna práctica de 

recuperación y haber evaluado su satisfacción con esta, con el objetivo de analizar su 
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relación con la lealtad y el boca a boca positivo. Estas emociones serán moderadas por 

la satisfacción post recuperación del cual se desprenden las siguientes hipótesis: 

 

H3a: Las características de los fallos en los servicios y las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre la lealtad y su efecto es 

moderado por la satisfacción post recuperación. 

 

H3b: Las características de los fallos en los servicios y las emociones generadas 

por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre el boca a boca positivo y su 

efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA 

 

En este capítulo se presenta y justifica la metodología de investigación y el diseño 

utilizado en el estudio para probar el modelo conceptual presentado junto con las 

hipótesis en el capítulo previo. Este capítulo hace una revisión sobre la metodología 

de investigación centrada en el diseño elegido. Se plantea una descripción del diseño, 

metodología, estrategia a seguir y el periodo de tiempo de su aplicación. La 

descripción del método de recolección de datos incluye el cuestionario y el muestreo. 

3.1. Tipo de la Investigación 

 

Se ha diseñado un estudio transversal para la aplicación del cuestionario a una 

muestra de usuarios de los servicios bancarios. Es decir, siguiendo este diseño se 

aplica el cuestionario en un solo momento a cada unidad de observación. Este diseño 

transeccional es consistente con la investigación 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. Diseño de la Investigación 

 

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

moderadora. 

El diseño del estudio permite delimitar según el tipo de investigación los métodos 

posibles de elección para aproximarse al fenómeno de interés, en este caso nos 

permitirá dar explicación a las relaciones formuladas en las hipótesis y en el objetivo 

general del estudio, así 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 características del fallo en el servicio, la 

satisfacción post recuperación, las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación y las conductas post recuperación. 
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 Adicionalmente, se definen variables de control que permitirán identificar a la 

población en estudio y el impacto en las relaciones e hipótesis a demostrar. Estas 

variables son el género, edad, ocupación, tiempo como cliente, monto del reclamo y 

tiempo entre la presentación y solución del reclamo. 

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

En las características del fallo en el servicio se definieron como variables a 

evaluar tanto la magnitud como la frecuencia de este, según 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 hipótesis formuladas. 

 La satisfacción post recuperación se mide a través de la percepción de cómo se 

gestionó el reclamo y la intención de la entidad financiera por ayudarlo. Esta 

satisfacción está ligada directamente a la práctica de recuperación, no debe 

confundirse con la satisfacción que acumula el cliente en su experiencia con el banco. 

Esta dimensión se utiliza como una variable moderadora en las hipótesis, dado que la 

evaluación de las prácticas de recuperación que se resume en la satisfacción post 

recuperación puede intervenir en las emociones y en las conductas luego de la 

recuperación. 

 Sobre las emociones generadas por las prácticas de recuperación, se consideran 

las mismas emociones evaluadas Chebat (2005) las cuales son en su traducción al 

español, cólera, tristeza, aceptación, disgusto, expectativa, sorpresa y ansiedad, estas 

son derivadas del estudio de Lazarus (1991ª, 1991b) que aborda una cantidad mayor 

de emociones. Chebat (2005), en su estudio evalúa estas emociones luego del fallo en 

el servicio; finalmente, plantea que estas emociones deben evaluarse para validar la 

efectividad de las prácticas de recuperación, lo cual se realiza en el presente estudio. 

Las emociones generadas por las prácticas de recuperación participarán como una 

variable dependiente para una hipótesis y como una variable independiente para otra 

hipótesis. 

Las conductas post recuperación que se evalúan son la lealtad y el boca a boca 

positivo, las cuales según De Matos (2013) son aquellas donde se ven reflejadas los 

efectos de la satisfacción post recuperación, sobre la cual agregaremos el efecto de las 

características del fallo y las emociones generadas por las prácticas de recuperación 

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 gráfico. 

 

Figura III.1 Modelo del estudio 

 

 

 

Fuente: Excel 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

3.4. Población y Muestra 

El universo de participantes del estudio es todo el público del sistema financiero. 

La población 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 

observación. 

La muestra está compuesta por los clientes de entidades financieras del sector 

retail de bancos del Perú. La población a la que se espera aplicar el cuestionario está 

compuesta por aquellos que han presentado una queja o reclamo. Debido a que la 

población tiene un número limitado, esta investigación calculará el tamaño siguiendo 

la tabla de Morgan (Krejcie & Morgan, 1970). De acuerdo a esta tabla, 384 es el 

tamaño de muestra ideal para poblaciones de 1 '000' 000 a más. Este cálculo utiliza un 

nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. 
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En relación con los objetivos de investigación, los participantes del estudio serán 

los clientes de bancos que han presentado una queja o reclamo en los últimos 24 

meses a sus entidades financieras a través de los medios que estos o el sistema 

financiero disponga (teléfono, web, red de sucursales, aló banco, INDECOPI, otros). 

La identificación de estos participantes se realizará a través de una pregunta 

excluyente (¿Usted ha presentado una queja o reclamo a su banco en los últimos 24 

meses?). Si los participantes no han presentado una queja o reclamo, o si la 

presentaron con más de 24 meses de antigüedad; entonces se interrumpe el 

cuestionario, se agradece por su interés y termina en ese punto la interacción 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 subcapítulo. 

Antes de recopilar los datos de la muestra oficial, se realizó un piloto para validar 

la consistencia del instrumento, en este piloto se obtuvieron 17 respuestas. Finalmente, 

el cuestionario final se sometió a 606 participantes, de los cuales se obtuvo un total de 

464 respuestas válidas, 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 diseñado con ítems dirigidos a los 

propósitos del estudio; en específico para recoger información que permita la prueba 

de las hipótesis. 

El cuestionario contiene tres secciones principales. La primera sección es una 

descripción del estudio y la entrega del consentimiento informado (véase Anexo 2). 

La segunda sección presenta preguntas para recoger información demográfica, ver 

tabla IV.1. La tercera sección cubre las variables independientes y dependientes, ver 

tabla IV.2. Los ítems para recoger información sobre el fallo en el servicio y sobre las 

emociones se adaptaron de Chebat et al. (2005), mientras que los ítems sobre la 

satisfacción post recuperación se tomaron del estudio de Varela-Neira et al. (2010) y 

los ítems 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 excepción 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 números tienen una interpretación cuantitativa, se podrá utilizar para los 

procesamientos estadísticos en la validación de hipótesis. 

Una vez definido las preguntas de información demográfica, los ítems según 

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 realizó pruebas de consistencia 

para identificar si el instrumento se adapta a la realidad peruana, y adicionalmente en 

la dimensión de emociones se realizó una validación del instrumento buscando 

factores que agrupen a las emociones. 

Las siguientes tablas detallan las secciones del cuestionario aplicado: 

 

Tabla III.1 Variables de la segunda sección del cuestionario 

Variable Opciones 

Género Masculino 

Femenino 

Edad  

Ocupación Estudiante 

Empleado 

Independiente 

Tiempo como cliente del banco Menos de 6 meses 

Menos de 2 años 

Menos de 5 años 

Más de 5 años 

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 solución del reclamo No se solucionó 

Menos de 1 semana 

Menos de 1 mes 

Menos de 2 meses 

Menos de 3 meses 

Mayor a 3 meses 
Fuente: Encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Tabla III. 2 Variables de la tercera sección del cuestionario 

Variable Ítems Referencia 

Incidente fallo en el servicio  (Chebat et al., 2005) 

- Magnitud del incidente 1  

- Frecuencia del incidente 1  

Emociones generadas por las prácticas de 

recuperación 

7 (Chebat et al., 2005) 

Satisfacción con las prácticas de recuperación de 

servicio 

2 (Varela-Neira et al., 

2010) 

Conductas posts práctica de recuperación  (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 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

3.6. Recopilación de Datos 

La aplicación del cuestionario se realizó 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 solicitó a los participantes compartir el cuestionario con 

otras personas que se ajusten a las características del estudio. 

La participación en el estudio se realizó de forma anónima y sigue los 

lineamientos éticos para proteger los datos recopilados. Además, el consentimiento 

informado describe los propósitos de la investigación, así como los responsables y la 

información de contacto en caso de dudas.  

El cuestionario se redactó en la plataforma de encuestas SurveyMonkey. Durante 

el piloto, el cuestionario estuvo disponible por 5 días obteniendo 17 respuestas para 

las pruebas de consistencia de la encuesta, una vez validado y obteniendo 

retroalimentación de los participantes del piloto, se realizaron ajustes en la 

introducción de la encuesta. El cuestionario se actualizó y se desplegó mediante la 

web utilizando medios como LinkedIn, Instagram y Facebook, así como la red de 

contactos de los investigadores del presente estudio, esta recopilación estuvo vigente 

por 2 meses obteniendo un total de 132 respuestas válidas. 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 

hipótesis, por lo cual se implementó la estrategia de tomar la encuesta en campo, 
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definiendo un campo de 4 días con 2 encuestadores capacitados para completar la 

muestra necesaria. La ubicación 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 día, con lo cual se pudo alcanzar finalmente 342 respuestas 

válidas, completando así la muestra. 

 

3.7. Análisis de Datos 

 

Para realizar el análisis de datos, se utilizó el software Microsoft Excel 2019 que 

nos permite realizar los resúmenes de variables de forma sencilla y práctica, y para los 

análisis estadísticos se utilizaron los softwares R (versión 4.1.1) como procesador y 

para la ejecución de los análisis el R Studio (versión 3.0.1). 

 

3.7.1 Análisis Descriptivo 

El análisis descriptivo contempla el primer análisis 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 recuperación de los clientes. 

Se considera que, para las dimensiones contempladas en el modelo, a excepción 

de la dimensión de emociones, se calcula un resultado por dimensión 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 dimensión sea considerada como una 

variable dependiente. 

3.7.2 Estudio de Validación 

Para la dimensión de emociones, las cuales tienen 7 emociones asociadas, se 

realiza una validación mediante un análisis factorial, el cual ayuda a determinar si las 

7 emociones tienen relación entre sí y se agrupan en factores, los cuales serán 

utilizados para el estudio.  

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

asegurar que no exista multicolinealidad entre las variables, a su vez nos permitirá 
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reducir el número de ecuaciones a utilizar para comprobar la hipótesis dos donde las 

emociones son la variable dependiente.  

Además, en el estudio de Chebat et al. (2005) también se realiza esta validación, 

generando agrupaciones que nosotros validamos si se aplican para el contexto de este 

estudio o si se generan nuevas agrupaciones de factores, los cuales tendrán un sustento 

o justificación. 

 

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 relación entre las preguntas, confirmando así que 

las preguntas representan a la dimensión 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 ítems, realizamos una prueba de 

correlación y para las que cuenten con más de 2 ítems utilizamos los estadísticos de 

Alfa de Cronbach y el Omega de McDonalds, este último se utiliza dado que el Alfa 

de Cronbach tiene algunas deficiencias como el número de alternativas de una 

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

 

3.7.4 Análisis de Regresión 

Entre los posibles análisis que se pueden realizar para comprobar las hipótesis, 

regresión, árboles de decisión y ecuaciones estructurales las cuales buscan una 

relación de causa-efecto, se eligió utilizar la regresión lineal múltiple para evaluar 

cada hipótesis por separado, al igual que lo utilizan los autores referidos.  

El análisis de regresión lineal múltiple es utilizado dado que las variables 

independientes y la variable dependiente son cuantitativas, medidas en una escala de 

frecuencia como se determinó en la definición del instrumento, lo cual permite tomar 

sus valores como numéricos. 

Este modelo de regresión permite identificar cuáles son las variables que tienen 

relación con la variable dependiente y en qué magnitud, así como los efectos de las 

variables moderadoras. 
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Los modelos generales utilizados para el presente estudio y las tres hipótesis son 

los siguientes: 

Hipótesis 1: 

P_S = P_MI + P_FI  

Hipótesis 2: 

P_E = P_MI + P_FI + P_S + P_MI*P_S + P_FI*P_S  

Hipótesis 3.a: 

P_BP = P_MI + P_FI + P_E + P_S+ P_MI*P_S + P_FI*P_S + P_E*P_S 

Hipótesis 3.b: 

P_L = 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 = Satisfacción post recuperación 

P_E = Emociones generadas por las prácticas de recuperación 

P_BP = Boca a boca positivo 

P_L = Lealtad 

 

3.8. Efectos de la pandemia por COVID-19 

 

Desde inicios del 2020 se declaró la pandemia por el COVID-19 a nivel mundial, 

la misma que afectó la economía de muchos países paralizando varios sectores 

inclusive el sector financiero por la incertidumbre económica. 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 población objetivo del estudio se optó por considerar a 

los clientes que presentaron algún reclamo en los últimos 24 meses, lo cual considera 

todo el tiempo que se estuvo en cuarentena por la pandemia. 
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Además, dada la incertidumbre económica y el impacto en la economía de 

muchas familias, esta investigación puede tener un impacto directo sobre sus 

resultados, principalmente sobre las emociones generadas por las prácticas de 

recuperación ya que la pérdida de un monto de dinero o un cobro indebido puede 

aumentar la propensión al reclamo e intensificar las emociones negativas que 

experimentan los clientes. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

4.1. Características de la Muestra 

 

La muestra está conformada por 464 personas que han presentado un reclamo a 

una entidad financiera en los últimos 24 meses, superando con ello el tamaño objetivo 

de la muestra (384) definida previamente en la sección de metodología.  

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 llevó a cabo 

un trabajo de campo en el centro financiero de San Isidro - Lima. 

Las respuestas válidas recopiladas vía redes sociales alcanzaron a 135 clientes, 

mientras que a través del trabajo de campo se logró obtener 339 respuestas válidas. 

 

4.1.1 Género 

 

La encuesta se aplicó a una proporción 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 años a 50 años. Siendo solo el 14% restante perteneciente al grupo etario mayor 

de 51 años. 
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Figura IV.1 Distribución por Edad 

 

Fuente: Encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.1.3 Ocupación 

 

Del total de encuestados, solo el 17% son estudiantes. El 59% de los participantes 

son empleados y el 25% son independientes. 

Figura IV.2 Distribución por Ocupación 

 

Fuente: Encuesta 

Elaboración: 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 antigüedad 

como cliente de la entidad bancaria en la cual presentó el reclamo. Mientras que el 

48% de los participantes tiene más de 05 años de relación con su entidad financiera. 

 

Figura IV.3 Distribución por tiempo como cliente del banco 

 

Fuente: Encuesta 

Elaboración: 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 están 

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 IV.4 Distribución por monto reclamado 

 

Fuente: Encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.1.6 Tiempo de solución del reclamo 

 

Alrededor del 58% de los participantes ha recibido solución de su reclamo en 

menos de 01 mes desde la presentación de este. Solo para el 5% de participantes, el 

tiempo de solución de los reclamos ha superado los 03 meses. Finalmente, el 12% no 

obtuvo solución alguna de parte de la entidad bancaria. 

 

Figura IV.5 Distribución por tiempo de solución del reclamo 

 

Fuente: Encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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4.1.7 Matriz de correlaciones 

 

Alrededor del 58% de los participantes ha recibido solución de su reclamo en 

menos de 01 mes desde la presentación de este. Solo para el 5% de participantes, el 

tiempo de solución de los reclamos ha superado los 03 meses. Finalmente, el 12% no 

obtuvo solución alguna de parte de la entidad bancaria. 

 

Figura IV.6 Matriz de correlaciones 

 

Fuente: Excel 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.2. Análisis de Validez 

 

Se realiza la validación en la dimensión de las emociones, dado que cuenta con 7 

preguntas asociadas a una emoción cada una (Cólera, Tristeza, Aceptación, Disgusto, 

Expectativa, Sorpresa y Ansiedad).  

Para las demás dimensiones se validará la correlación entre sus preguntas, ya que 

tienen de dos y tres preguntas y se utilizará un promedio de ellas para describir a la 

dimensión. 

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

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

Esta prueba valida la hipótesis de que las variables no están correlacionadas, por 

lo cual se espera rechazar la hipótesis, ya que con ello se puede demostrar el principio 

de multicolinealidad para aplicar el análisis factorial. 

El procesamiento en RStudio presenta lo siguiente, utilizando la función 

“bart_spher”. 

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

hipótesis y se determina que las variables están correlacionadas. 

 

Figura IV.7 Test de esfericidad de Barlett para emociones 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

4.2.2  Test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

Esta prueba determina la correlación del modelo completo y modelos parciales, 

identificando la existencia de correlaciones entre conjuntos de variables, lo cual brinda 

mayor seguridad para realizar un análisis factorial. En esta prueba, los valores 

cercanos a 1 identifican mayor relación entre las variables, mayor a 0.9 es una relación 

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 función “KMOS”, demuestra lo 

siguiente: 

Figura IV.8 Test de esfericidad de Barlett para emociones 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Del cual se identifica un KMO de 0.72, lo cual indica una mediana relación entre 

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

4.2.3 Análisis Factorial 

Dado que las pruebas anteriores confirman que es posible realizar el análisis 

factorial de la dimensión de emociones, se procede con el análisis para identificar qué 

factores finales se obtienen de las emociones, los mismos que deben ser interpretados 

asociándose a la realidad peruana. 

El análisis factorial que se realiza, considera una rotación tipo Oblimin. Las 

rotaciones buscan simplificar la interpretación de las cargas factoriales y discriminar 

de mejor forma los factores finales, además el tipo de rotación Oblimin es sugerida 

para estudios de ciencias sociales. Para el procesamiento del análisis factorial, en el 

cual se debe determinar un número 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 función “principal”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



33 

Figura IV.9 Análisis factorial para emociones 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: 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. Además, 

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 IV.10 Cargas factoriales para emociones 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: 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 = Cólera 

P_E3 = Aceptación 

P_E4 = Disgusto 

P_E5 = Expectativa 

 

Este primer factor acumula las emociones de la Cólera y el Disgusto de forma 

negativa, con la aceptación y expectativa de forma positiva, es decir a menor cólera y 

disgusto genera mayor aceptación y expectativa, la cual puede estar asociada a la 

evaluación realizada por parte del cliente de la práctica de recuperación ejercida. Una 

práctica vista como adecuada generará mayor expectativa de parte del cliente de que 

el fallo se solucione correctamente, generando aceptación por la conformidad de la 

práctica llevada a cabo. Contrario será cuando las prácticas generen disconformidad 

por no haber sido las debidas causando cólera y disgusto.  

Es decir, las organizaciones deben evitar generar mayor cólera y disgusto con las 

prácticas de recuperación ya que estas a su vez generan una menor sensación de 

aceptación o expectativa, por el contrario, deben provocar emociones de aceptación o 

expectativa para reducir la cólera 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 relación causal con la coyuntura que se ha venido atravesando de 

la pandemia del COVID-19. Cualquier afectación en la economía personal en este 

contexto genera incertidumbre, lo cual a su vez se verá 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 emoción de tristeza podría vincularse al 

reconocimiento de prácticas de recuperación impartidas adecuadamente de parte del 

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

 

Factor 3: TC3 = P_E6 

Donde: 

TC3 = Factor 3 

P_E6 = Sorpresa 

 

El tercer factor sólo considera la emoción de sorpresa, la cual queda aislada, 

siendo esta de mayor dificultad para argumentar.  

Una emoción de sorpresa puede estar vinculada a una práctica de recuperación no 

esperada, que puede generar en el cliente dificultad para determinar si esta ha sido o 

no adecuada. Si el cliente posteriormente llegará a evaluarla como adecuada, pero sin 

una solución tangible para él podría generar más adelante ansiedad o tristeza. A su 

vez, si esta posteriormente es evaluada como adecuada y con probabilidad de una 

solución a menor corto plazo, podría generar expectativa y aceptación. Por el 

contrario, si el cliente, la evalúa posteriormente como inadecuada, generaría molestia 

y disgusto.  

Posterior al análisis factorial, se extraen los valores finales de los tres factores 

definidos para complementar la base de datos inicial y realizar las pruebas de hipótesis 

con dichos factores. 
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4.3. Análisis de Confiabilidad 

Según lo definido en la sección de Análisis de Datos, calcularemos las 

correlaciones entre los ítems o los estadísticos de Alfa de Cronbach y Omega de 

Mc’Donald según la cantidad de ítems para cada dimensión. 

El procesamiento en RStudio presenta lo siguiente, luego de utilizar las funciones 

“cor” y “omega”. 

Figura IV.11 Correlación y Estadístico de Alfa y Omega en Items 

Satisfacción post recuperación 

Correlación de ítems 

 

 
 

 

Emociones generadas por las prácticas de recuperación 

Alfa y Omega de ítems 

 

 
Lealtad 

Correlación de ítems 

 

 
 

 

Boca o boca positivo 

Alfa y Omega de ítems 

 

 
 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Los resultados muestran valores altos de correlación y de los estadísticos de Alfa 

y Omega según el siguiente resumen: 

Satisfacción post recuperación 

Correlación: 0.7 

Emociones generadas por las prácticas de recuperación: 

Alfa: 0.67 

Omega: 0.78 

Lealtad: 

Correlación: 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. Análisis Descriptivo 

El análisis 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 poco y 5 

es mucho, por lo cual el resumen de información se realiza a través del promedio y de 

un indicador creado muy utilizado para interpretación de encuestas, que se puede 

adecuar a las preguntas, el cual es: 

- Top two box (T2B): Considera el 4 y 5 

- Regular: Considera el 3 

- Bottom two box (B2B): Considera el 1 y 2 

Además, para aquellas dimensiones que cuenten con más de 2 preguntas se utiliza 

un resumen mediante el promedio de las preguntas, validando previamente la alta 

correlación entre las variables, además, este promedio será utilizado para las pruebas 

de hipótesis que tengan a dichas dimensiones como variables dependientes. Esto se 

realiza para todas las dimensiones a excepción de las emociones, sobre la cual se 

realizó el análisis factorial previamente. 
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4.4.1 Características del fallo en el servicio 

Magnitud 

¿Cuán importante fue el problema que enfrentó? 

 

Tabla IV.1 Promedio magnitud 

Indicador Resultado 

Promedio 3.55 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.2 Agrupación resultados magnitud 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 52% 

Regular 28% 

B2B (poco) 20% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Podemos observar que la importancia en promedio es de 3.55, siendo más cercana 

a un indicador regular, además en el indicador de agrupación observamos que el 52% 

de participantes calificó la importancia del fallo en el servicio entre 4 y 5 (mucha). 

Finalmente, la muestra refleja una buena dispersión de resultados según la 

importancia del fallo de servicio. 

Frecuencia 

¿Cuán frecuente se presenta este error en el banco? 

 

Tabla IV.3 Promedio frecuencia 

Indicador Resultado 

Promedio 2.17 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.4 Agrupación resultados frecuencia 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 16% 

Regular 16% 

B2B (poco) 68% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: 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; así mismo, en el resultado agrupado se concentra en los 

participantes que experimentaron fallos con poca frecuencia. En este caso se tiene una 

concentración hacia la poca frecuencia. 

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

cliente es poco frecuente. 

4.4.2 Satisfacción post recuperación 

P_S1: En general estoy satisfecho por la forma como el banco gestionó mi 

reclamo. 

 

Tabla IV.5 Promedio Satisfacción P_S1 

Indicador Resultado 

Promedio 2.76 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

Tabla IV.6 Agrupación resultados 

Satisfacción P_S1 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 28% 

Regular 31% 

B2B (poco) 41% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

P_S2: Ellos realmente trataron de ayudar. 

 

Tabla IV.7 Promedio Satisfacción P_S2 

Indicador Resultado 

Promedio 3.02 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Tabla IV.8 Agrupación resultados 

Satisfacción P_S2 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 35% 

Regular 32% 

B2B (poco) 33% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Se observa que los resultados de satisfacción en promedio están cercanos al valor 

medio 3 y según la distribución por agrupación cuenta con una dispersión a lo largo de 

las opciones, teniendo buena variabilidad. Por lo cual la satisfacción post recuperación 

es bien diferenciada para cada uno de los clientes. 

La muestra obtenida nos indica que la satisfacción con las prácticas de 

recuperación es muy baja, con indicadores de T2B de 28% y 35%. 

Además, se obtuvo un indicador resumen para la dimensión de satisfacción, el 

cual resulta del promedio de los resultados de cada pregunta, previamente se validó 

que exista correlación entre las variables, confirmando que existe una relación positiva 

y que el promedio representa a la dimensión. 

 

Correlación P_S1 y P_S2 = 0.70 

 

La correlación alta permite tener un resumen de la dimensión mediante el 

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas: 

 

Tabla IV.9 Promedio Satisfacción P_S 

Indicador Resultado 

Promedio 2.89 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Tabla IV.10 Agrupación resultados 

Satisfacción P_S 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 25% 

Regular 45% 

B2B (poco) 31% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.4.3 Emociones generadas por las prácticas de recuperación 

Después de la respuesta del banco sintió: 

 

Tabla IV.11 Promedios Emociones 

Emoción Promedio 

Cólera 2.49 

Tristeza 1.74 

Aceptación 2.80 

Disgusto 2.79 

Expectativa 2.59 

Sorpresa 2.32 

Ansiedad 2.47 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.12 Agrupación resultados Emociones 

Emoción B2B (poco) Regular T2B (mucho) 

Cólera 58% 17% 25% 

Tristeza 79% 12% 9% 

Aceptación 36% 39% 25% 

Disgusto 48% 19% 33% 

Expectativa 44% 36% 20% 

Sorpresa 59% 23% 18% 

Ansiedad 56% 23% 21% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

El promedio de las emociones está más cercano a la alternativa 1 (poco) así como 

la agrupación de resultados, si bien cuenta con una dispersión en sus tres 

agrupaciones, está más concentrado en el B2B (poco). 
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Estos resultados de la muestra nos permiten identificar que la mayoría de clientes 

sienten poco las emociones generadas por las prácticas de recuperación, siendo 

tristeza la que tiene menor grado. 

4.4.4 Conductas post recuperación 

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 información 

 

 

Tabla IV.13 Promedios PWOM 

PWOM Promedio 

P_BP1 2.70 

P_BP2 2.75 

P_BP3 2.74 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.14 Agrupación 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 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Se observa que el promedio de las preguntas relacionadas a la recomendación está 

por debajo del 3, que es regular, y la agrupación también tiene una buena distribución 

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

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

luego de las prácticas de recuperación tienen resultados bajos, con unos T2B de 26%, 

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

ello.  

Además, se obtuvo un indicador resumen para la dimensión de boca a boca 

positivo, el cual resulta del promedio de las preguntas, para ello se validó que exista 
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correlación entre las variables, confirmando que existe una relación positiva y que el 

promedio representa a la dimensión. 

Correlación P_BP1 y P_BP2 = 0.74 

Correlación P_BP2 y P_BP3 = 0.87 

Correlación P_BP1 y P_BP3 = 0.77 

La correlación alta permite tener un resumen de la dimensión mediante el 

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas: 

 

Tabla IV.15 Promedio PWOM 

Indicador Resultado 

Promedio 2.73 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.16 Agrupación resultados PWOM 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 26% 

Regular 31% 

B2B (poco) 43% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Lealtad 

 

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

P_L2: Mantener la cuenta en el mismo banco en los próximos años 

 

Tabla IV.17 Promedios Lealtad 

Lealtad Promedio 

P_L1 2.56 

P_L2 3.30 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tabla IV.18 Agrupación resultados Lealtad 

PWOM B2B (poco) Regular T2B (mucho) 

P_L1 49% 33% 19% 

P_L2 29% 25% 47% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Respecto a la lealtad, se observa que la pregunta relacionada a adquirir más 

productos tiene un resultado regular y su distribución de agrupación está concentrada 

en el B2B (poco). Sin embargo, la pregunta relacionada a mantenerse en el mismo 

banco sí tiene un promedio más cercano al 5 (mucho) así como su distribución en la 

agrupación se concentra en el T2B (mucho).  

Los resultados de la muestra indican que la recompra de productos será 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 práctica de recuperación específica e incluso 

de haber evaluado la práctica como no adecuada, considerar a realizar un cambio de 

banco, no es prioridad para el cliente en ese momento. La razón podría deberse a la 

importancia de determinadas variables tales como años de servicio con el banco o 

cantidad y tipo de productos que se mantienen, los que en mayor medida podrían estar 

siendo más relevantes para el cliente a la hora de tomar una decisión de ese tipo.  

Además, se obtuvo un indicador resumen para la dimensión de la lealtad, el cual 

es resulta del promedio de las preguntas, para ello se validó que exista correlación 

entre las variables, confirmando la existencia de una relación positiva y que el 

promedio representa a la dimensión. 

 

Correlación P_L1 y P_L2 = 0.62 

 

La correlación alta permite tener un resumen de la dimensión mediante el 

promedio, el cual se muestra en las siguientes tablas: 

 

Tabla IV.19 Promedio Lealtad 

Indicador Resultado 

Promedio 2.93 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Tabla IV.20 Agrupación resultados Lealtad 

Agrupación Resultado 

T2B (mucho) 27% 

Regular 43% 

B2B (poco) 30% 
Fuente: Procesamiento encuesta 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.5. Comprobación de Hipótesis 

 

Según lo comentado líneas arriba, se utiliza la regresión lineal múltiple para poder 

comprobar las hipótesis. 

La regresión lineal múltiple considera una variable dependiente (Y) y la contrasta 

con una o más variables independientes (X), la variable dependiente tiene que ser 

cuantitativa. En el instrumento utilizado en esta investigación, la escala utilizada en 

las preguntas se acomoda a esta condición, ya que las variables independientes pueden 

ser cuantitativas o cualitativas, estas últimas deben ser transformadas a variables 

cuantitativas para su procesamiento. 

La regresión lineal tiene como hipótesis principal o hipótesis nula la no existencia 

de relación entre las variables Y y X. Por tanto, se busca rechazar la hipótesis nula 

para determinar si efectivamente existe relación entre las variables Y y X. 

Asimismo, dentro del modelo de regresión 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 determinarán la potencia 

del modelo, así como su validez e identificación de variables finales. 

Coeficiente de Determinación (R2) 

 

Este coeficiente permite identificar que tan potente es la regresión y representa la 

cantidad de información que recoge el modelo, mientras su valor sea más cercano a 1, 

indica que el modelo es más potente. Se debe considerar que también podemos utilizar 

el coeficiente de determinación 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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Estadístico F 

 

Esta prueba tiene como hipótesis nula la no existencia de relación entre las 

variables X e Y, por lo cual se busca rechazar la hipótesis para corroborar que existe 

relación entre las variables, utilizaremos el p-valor menor a 0.05 para rechazar la 

hipótesis. 

Significancia de variables 

 

Una vez corroborado el coeficiente de determinación y el estadístico F, se puede 

determinar cuál de las variables son las que tienen relación con la variable Y, en este 

caso cada variable X tiene como hipótesis nula que su coeficiente es igual a 0. De 

manera similar, se busca rechazar esta hipótesis 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 hipótesis. 

Luego de identificar las variables finales del modelo, se tiene que interpretar sus 

coeficientes, el cual determina que cada vez que se varíe una unidad en la variable X, 

tendrá una variación la variable Y en función 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 tendrá un incremento de 0.5. 

Con esta introducción se procede a validar cada una de las hipótesis. 

4.5.1 Hipótesis 1: La frecuencia y la magnitud de los fallos en el servicio tienen 

efecto sobre la satisfacción post recuperación. 

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

obtiene el siguiente modelo: 

 

P_S = P_MI + P_FI  

 

Donde: 

P_S = Satisfacción post recuperación (promedio de sus variables) 

P_MI = Características del fallo de servicio - Magnitud 

P_FI = Características 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 IV.12 Regresión de Hipótesis 1 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

A continuación, se realiza la interpretación del coeficiente de determinación 

ajustado, en el cual es de un valor de 0.18, lo cual indica que el modelo sólo recoge o 

explica el 18% de información. Considerando como referencia que el coeficiente de 

determinación como mínimo debe ser de 0.4, se da por descartado el modelo. 

Por lo que se concluye que la hipótesis uno se rechaza, confirmando que no existe 

relación entre la satisfacción post recuperación y las características del fallo de 

servicio. Es decir, independientemente de la magnitud o frecuencia del fallo, este no 

afecta a la satisfacción post recuperación, por lo cual esta última dependería 

directamente de cómo se gestiona la recuperación del servicio. 

4.5.2 Hipótesis 2: Las características de los fallos en los servicios tienen efecto sobre 

las emociones generadas por las prácticas de recuperación de servicio y su 

efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. 

 

En esta hipótesis se define la dimensión de emociones como variable dependiente 

Y, y dado que en esta dimensión se identificó tres factores luego del análisis factorial, 

se elaboran tres modelos, uno para cada factor. Por lo cual, al momento de 
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operacionalizar la hipótesis 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, TC2 y TC3 = Representan los 3 factores de las emociones 

P_MI = Características del fallo de servicio - Magnitud 

P_FI = Características del fallo de servicio – Frecuencia 

P_S = Satisfacción post recuperación (promedio de sus variables) 

 

En esta hipótesis y en cada uno de sus modelos, la dimensión de satisfacción post 

recuperación es moderadora, por lo que en el modelo se agregan variables que 

multiplican cada variable con la dimensión de satisfacción post recuperación. 

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

, se obtiene el siguiente resumen: 

Modelo con el primer factor de las emociones (TC1) 

Figura IV.13 Regresión de Hipótesis 2 con TC1 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Se realiza la interpretación del coeficiente de determinación ajustado, en el cual 

se identifica un valor de 0.45, siendo un valor aceptable para continuar con la 

exploración. 

Luego, se evalúa el estadístico F, encontrando un p-valor menor a 0.05, por lo 

cual se concluye que existe relación 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 mantendrán para su interpretación, 

obteniendo el siguiente resultado: 

Figura IV.14 Resultado Hipótesis 2 con TC1 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Del cual se concluye que, el primer factor de emociones, las cuales considera 

“Cólera”, “Disgusto”, “Aceptación” y “Expectativa”, tiene una relación positiva con 

la satisfacción post recuperación, es decir si el cliente siente mayor satisfacción con la 

práctica de recuperación, se intensifican las emociones. 

Además, las emociones tienen una relación 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 prácticas de recuperación, evocando un sentimiento de 

aceptación. Sin embargo, cuando el fallo no es recurrente, es decir no habitual, genera 

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

 

Figura IV.15 Regresión de Hipótesis 2 con TC2 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Se realiza la interpretación del coeficiente de determinación ajustado y se 

identifica un valor de 0.17, lo cual demuestra que el modelo sólo recoge el 17% de 

información. Considerando como referencia que este coeficiente como mínimo debe 

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

 

Figura IV.16 Regresión de Hipótesis 2 con TC3 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Se realiza la interpretación del coeficiente de determinación ajustado y se 

identifica un valor de 0.05, lo cual indica que el modelo sólo recoge el 5% de 

información. Considerando como referencia que este coeficiente como mínimo debe 

ser de 0.4, se descarta el modelo. 

 

4.5.3 Hipótesis 3a: Las características de los fallos en los servicios y las emociones 

generadas por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre la lealtad y su 

efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. 

 

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

construye el siguiente modelo: 

 

 P_L = P_MI + P_FI + TC1 + TC2 + TC3 + P_S + (P_MI + P_FI + TC1 + 

TC2 + TC3) * P_S 
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Donde: 

P_L = Lealtad 

P_MI = Características del fallo de servicio - Magnitud 

P_FI = Características del fallo de servicio – Frecuencia 

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

P_S = Satisfacción post recuperación (promedio de sus variables) 

 

 En En esta hipótesis, la dimensión de satisfacción post recuperación es 

moderadora, porque en el modelo se agregan variables que multiplican cada variable 

con la dimensión de satisfacción post recuperación. 

 Luego de procesar en RStudio utilizando la función “lm”, se obtiene el siguiente 

resumen: 

 

Figura IV.17 Regresión de Hipótesis 3.a 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Se realiza la interpretación del coeficiente de determinación ajustado, en el cual 

se identifica un valor de 0.49, siendo un valor aceptable para continuar con la 

exploración. 

Luego, se evalúa el estadístico F, para el cual se identifica un p-valor menor a 

0.05, por lo cual se concluye que existe relación 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 IV.18 Resultado Hipótesis 3.a 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

De lo cual se puede concluir que las emociones de “Cólera” y “Disgusto”, 

perteneciente al primer factor de emociones, tienen relación inversa con la lealtad. 

Mientras que las emociones de “Aceptación” y “Expectativa” tienen relación directa o 

positiva con la lealtad. En ese sentido, si la práctica de recuperación atenúa las 

emociones de cólera o disgusto, mayor lealtad generará en el cliente.  

 Por otro lado, la satisfacción post recuperación, también tiene un impacto 

positivo en la lealtad del cliente con su entidad financiera. De modo que a mayor 

satisfacción, mayor lealtad, lo cual es un reflejo de la buena gestión de la 

recuperación. 

 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 

práctica de recuperación se genera en mayor grado las emociones de tristeza y 

ansiedad, esto afectaría negativamente a la lealtad. 
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4.5.4 Hipótesis 3b: Las características de los fallos en los servicios y las emociones 

generadas por las prácticas de recuperación tienen efecto sobre el boca a boca 

positivo y su efecto es moderado por la satisfacción post recuperación. 

 

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

elabora el siguiente modelo: 

  

P_BP = P_MI + P_FI + TC1 + TC2 + TC3 + P_S + (P_MI + P_FI + TC1 + 

TC2 + TC3) * P_S 

Donde: 

P_BP = Boca a boca positivo 

P_MI = Características del fallo de servicio - Magnitud 

P_FI = Características del fallo de servicio – Frecuencia 

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

P_S = Satisfacción post recuperación (promedio de sus variables) 

 

En esta hipótesis la dimensión de satisfacción post recuperación es moderadora, 

por lo que en el modelo se agregan variables que multiplican cada variable con la 

dimensión de satisfacción post recuperación. 

  

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

el siguiente resumen: 
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Figura IV.19 Regresión de Hipótesis 3.b 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Se realiza la interpretación del coeficiente de determinación ajustado, en el cual 

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

exploración. 

Luego, se evalúa el estadístico F, para el cual se ha obtenido un p-valor menor a 

0.05, por lo que se concluye que existe relación 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 IV.20 Resultado Hipótesis 3.b 

 

Fuente: Resultados de análisis en RStudio 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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De lo cual se puede concluir que las emociones de “Cólera” y “Disgusto” tienen 

una relación inversa con el boca a boca positivo. Mientras que las emociones de 

“Aceptación” y “Expectativa” tienen relación directa con el boca a boca positivo. En 

ese sentido, a mayor intensidad de emociones de “Aceptación” y “Expectativa”, 

mayor es la probabilidad de recomendación mediante el boca a boca positivo.    

Mientras que la frecuencia del fallo de servicio tiene un impacto negativo en la 

probabilidad de recomendación 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 información procesada a partir de los resultados de la encuesta, se halló que 

en promedio los clientes del sector financiero se encuentran medianamente satisfechos 

con las prácticas de recuperación impartidas por las entidades bancarias. Siendo la 

calificación promedio de 2.89 sobre 5.  

Asimismo, las emociones mayormente expresadas después de recibir las prácticas 

de recuperación son el disgusto, la cólera, la aceptación y la expectativa.  

Existe menor disposición de recomendar los servicios bancarios, pero mayor 

disposición por seguir utilizándolos y permaneciendo como clientes.  

 

El rechazo de la hipótesis que postula la relación entre la satisfacción post 

recuperación y las características de los fallos en el servicio (H1) se justifica por la 

poca relevancia que las organizaciones le prestan a la gestión de recuperación de 

servicios. Es común que las organizaciones cuenten con prácticas de recuperación 

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 

resolución del reclamo o queja puede extenderse y escalarse a distintos niveles dentro 

de la entidad financiera. Por otro lado, la evaluación sobre la magnitud del fallo, 

difícilmente será comparable entre los clientes ya que esta evaluación puede ser 

circunstancial. Por ello, se puede validar que la satisfacción post recuperación no 

dependerá de la magnitud del fallo en el servicio y tampoco de la frecuencia con la 

que este ocurra, sino estará más relacionada con las estrategias de recuperación 

implementadas por la organización. 
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Del análisis factorial realizado para agrupar las emociones de los clientes post 

recuperación 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 recuperación.  

 

De la comprobación de la hipótesis que postula que la satisfacción post 

recuperación modera la relación entre las emociones generadas post recuperación y las 

características de los fallos de servicio (H2), efectivamente ciertas emociones, como la 

cólera, el disgusto, la aceptación y la expectativa, responden a la satisfacción post 

recuperación, 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 

relación con las demás emociones. 

 

Finalmente, la comprobación de la hipótesis que postula que la satisfacción post 

recuperación modera la relación entre las conductas post recuperación, las 

características de los fallos en el servicio y las emociones generadas por la práctica de 

recuperación. En el caso de la lealtad, se relaciona directamente con la satisfacción 

post recuperación, las emociones de aceptación y expectativa e inversamente con las 

emociones de cólera, disgusto, tristeza y ansiedad, y en el caso del boca a boca 

positivo, se relaciona directamente con las emociones de aceptación y expectativa e 

inversamente con las emociones de cólera y disgusto, y con la frecuencia de fallo. 
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CAPÍTULO V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS, CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

5.1. Discusión de resultados 

 

A partir del resumen de los hallazgos descritos en el capítulo anterior y en 

respuesta a las preguntas y los objetivos de la investigación, 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 específico de la investigación se ha cumplido, determinando 

que no existe relación entre la satisfacción post recuperación y las características del 

fallo de servicio, consideradas en este estudio (magnitud y frecuencia).  

El segundo objetivo específico de la investigación se ha cumplido, determinando 

que solo para uno de los factores de la dimensión emociones - grupos de emociones - 

la relación hacia las emociones generadas por las prácticas de recuperación es un 

efecto de las características del fallo en el servicio y la satisfacción post recuperación. 

El tercer objetivo específico de la investigación se ha cumplido, determinando la 

relación entre algunas variables del modelo sobre las conductas post recuperación, 

entre ellas la satisfacción post recuperación para la conducta de lealtad. 

En consecuencia, el objetivo principal de esta investigación fue determinar la 

relación que existe entre las conductas post recuperación, la satisfacción post 

recuperación, las emociones generadas por las prácticas de recuperación y las 

características de los fallos en el servicio. Este objetivo se ha cumplido, llegando a la 

elaboración y comprobación de las hipótesis (H3a y H3b). 

5.2. Conclusiones  

 

La satisfacción post recuperación impacta en las conductas post recuperación 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 implementación de 

prácticas de recuperación. La mejora continua en las prácticas de recuperación debe 

formar parte de la estrategia empresarial, ya que los costos de ganar un nuevo cliente 

son mucho más altos a los costos de retención de clientes y esto implica tener 
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prácticas de recuperación efectivas que conviertan clientes insatisfechos en clientes 

satisfechos. 

Es crucial que las entidades financieras puedan establecer prácticas de 

recuperación 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 práctica que transforme a un cliente insatisfecho por el 

fallo a satisfecho post recuperación, puede cambiar de una emoción intensa de 

disgusto a una emoción intensa de expectativa que influya directamente en la lealtad.  

La efectividad y el reconocimiento de la práctica de recuperación toma mayor 

importancia cuando los fallos se tornan frecuentes. Una práctica conocida ante un 

fallo específico genera certidumbre en el cliente y confianza del accionar del banco, 

aminorando la intensidad de su disgusto o cólera; más aún si dicha práctica 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 decisión 

de parte del cliente de cambiar de entidad financiera.  

Las entidades financieras deben incorporar encuestas de satisfacción en todos sus 

procesos, inclusive a los procesos de recuperación o reclamos y no limitarse a medir la 

satisfacción sino también las demás dimensiones de esta investigación como las 

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

 

5.3. Limitaciones 

Las respuestas analizadas corresponden a clientes del sector financiero. Dicho 

sector cuenta con regulaciones específicas y la gestión de reclamos es supervisada por 

la Superintendencia de Banca y Seguros y el INDECOPI, las cuales podrían en alguna 

medida limitar la comparación del estudio hacia otros sectores empresariales.  
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Por otro lado, el análisis de las emociones y de la satisfacción de los clientes se 

realiza en un periodo de tiempo posterior a la situación de recepción de la práctica de 

recuperación. Es decir, tanto la información de las emociones como la satisfacción 

pueden no reflejar totalmente la experiencia en particular vivida, siendo el nivel de 

recordación de dicha experiencia el que nos permite la realización del análisis. La 

intensidad de las emociones y el grado de satisfacción podrían verse atenuados. Esta 

limitación también es mencionada dentro de la investigación de Varela (2010). 

 

Adicionalmente, el periodo de estudio de esta investigación abarca los fallos de 

servicio surgidos desde hace dos años previos a la fecha de publicación de la encuesta, 

por lo que en gran medida se estaría analizando fallas en el servicio experimentadas 

durante la pandemia por el COVID-19 lo cual podría significar un patrón distinto al 

habitual dada la gran incertidumbre generada en varios países. 

 

Las respuestas analizadas corresponden a clientes del sector financiero. Dicho 

sector cuenta con regulaciones específicas y la gestión de reclamos es supervisada por 

la Superintendencia de Banca y Seguros y el INDECOPI, las cuales podrían en alguna 

medida limitar la comparación 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 

práctica de recuperación.  

Así mismo, se sugiere incorporar al estudio, las características y los tipos de las 

distintas estrategias de recuperación ya que podrían explicar mejor la satisfacción post 

recuperación, las emociones generadas por estas y las conductas posteriores de los 

clientes. 

Por otro lado, se recomienda aplicar el cuestionario de esta investigación a 

clientes de otros sectores, con igual, menor o mayor o sin regulación ni supervisión 

con el fin de poder identificar la existencia de un patrón 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 países, se sugiere para futuros estudios mejorar la 

recompensa por completar el cuestionario o mejor aún realizar un campo en la región 

que se quiera estudiar estos comportamientos. 

Finalmente, futuros estudios podrían 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 podrían tener estas variables en las conductas posteriores ante 

una falla en el servicio. Incorporando ambas variables como moderadoras se podría 

confirmar el efecto de las recientes tendencias tales como el open banking y la 

portabilidad financiera 
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ANEXO 1 - Evidencia empírica del estudio: 

Extracto del Anuario de Estadísticas Institucionales, 2019 
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Extracto del Anuario de Estadísticas Institucionales, 2019 

 

 

Extracto del Informe Anual sobre el Estado de la Protección de los Consumidores 

en el Perú, 2019 

 

 

Fuente: INDECOPI, 2019 
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Extracto del Informe Anual sobre el Estado de la Protección de los Consumidores 

en el Perú, 2019 
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ANEXO 2 - Consentimiento informado 

Buen día. Recibe un cordial saludo de un grupo de estudiantes del MBA de ESAN 

quienes hemos iniciado una investigación con el propósito 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 

colaboración en este estudio respondiendo una encuesta de respuestas múltiples que 

en promedio te tomará 2 minutos. 

Tu participación será de forma anónima, por lo que no se guardará información 

personal con las respuestas que aportes al estudio. Además, tus respuestas se 

agregarán a otras y serán analizadas de forma grupal. Los resultados de este estudio 

serán sometidos a una evaluación de expertos académicos antes de su publicación en 

una tesis de grado de magister y en presentaciones académicas. Las respuestas 

grupales se guardarán de forma codificada por tres años para su verificación. 

La decisión de participar es voluntaria, no estás obligado a participar, puedes 

marcar no a la siguiente pregunta o cerrar esta página. 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 participación. 

Aceptación consentimiento informado 

□     Acepto participar en el estudio 

□     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 

los últimos 24 meses? 

□ Sí 

□ No 

 

La mayoría 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 propósitos. 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 interés de esta investigación 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 colaboración 

 
 
Género □ Masculino 

□ Femenino 

Edad ________ 

 
 

Ocupación □ Estudiante 

□ Empleado 

□ Independiente 

 
 

Tiempo como cliente del banco □ Menos de 6 meses 

□ Menos de 2 años 

□ Menos de 5 años 

□ Más de 5 años 
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Monto de reclamo □ Sin monto 

□ Menos de 100 soles 

□ Menos de 500 soles 

□ Menos de 1,000 soles 

□ Menos de 5,000 soles 

□ Mayor a 5,000 soles 

 
 

Tiempo entre la presentación y solución del reclamo □ No se soluciono 

□ Menos de 1 semana 

□ Menos de 1 mes 

□ Menos de 2 meses 

□ Menos de 3 meses 

□ 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 más reciente: 

 

¿Cuán importante fue el problema que enfrentó? 

 

1    2    3    4    5 

¿Cuán frecuente se presenta este error en el banco? 1    2    3    4    5 

En general estoy satisfecho por la forma como la 

organización gestionó mi reclamo. 

1    2    3    4    5 

Ellos realmente trataron de ayudar 1    2    3    4    5 

Después de la respuesta del banco sintió: En una escala del 1 al 5 (donde 1 es 

poco y 5 mucho) 
 
• Cólera 1    2    3    4    5 

• Tristeza 1    2    3    4    5 

• Aceptación 1    2    3    4    5 

• Disgusto 1    2    3    4    5 

• Expectativa 1    2    3    4    5 

• Sorpresa 1    2    3    4    5 

• Ansiedad 1    2    3    4    5 
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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 

1    2    3    4    5 

• Recomendar a amigos y familiares el uso de este 

banco 

1    2    3    4    5 

• Recomendar este banco si alguien te pregunta por 

información 

1    2    3    4    5 

• La probabilidad de adquirir más productos de este 

banco es  

1    2    3    4    5 

• Mantener la cuenta en el mismo banco en los próximos 

años   

1    2    3    4    5 

Gracias por tu participación 
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