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CAPITULO 1 INTRODUCCION

1.1 Introduccion

El sector bancario enfrenta desafios significativos para satisfacer las expectativas
cambiantes de los clientes, lo que a menudo conduce a fallos en el servicio. Estos fallos,
que provienen de errores humanos y caracteristicas del servicio, crean una brecha entre
las expectativas del cliente y la entrega real del servicio (Hollebeek & Rather, 2019; Koc,
2019; Zhao et al., 2023). Las estrategias efectivas de recuperacion del servicio son
cruciales para que los bancos aborden los fallos, restauren la satisfaccion del cliente y
eviten resultados negativos. Estas estrategias buscan rectificar problemas, cambiar
experiencias negativas y retener a los clientes (Zhao et al., 2023). Los fallos en el servicio
pueden llevar a resultados positivos (Cambra-Fierro et al., 2015). Sin embargo, respuestas
inadecuadas pueden exacerbar la insatisfaccion del cliente y conducir a comportamientos
negativos (Cambra-Fierro et al., 2015). La justicia percibida en el manejo de quejas es
cada vez mdas importante ya que los clientes buscan equidad en la recuperacion del
servicio (Waheed & Khan, 2019). Las evaluaciones de los procedimientos de
recuperacion del servicio por parte de los bancos impactan significativamente en la
calidad de las relaciones con los clientes y en las intenciones conductuales (Alotaibi et

al., 2023).

Aunque la literatura existente cubre la recuperacion del servicio en varios sectores como
la hospitalidad (Albrecht et al., 2019), aerolineas (Migacz et al., 2018) y el comercio
minorista (Chiou et al., 2021), hay lagunas de investigacion especificas en el sector
bancario. La mayoria de los estudios utilizan escenarios hipotéticos en lugar de datos del
mundo real, lo que limita la generalizacion de los resultados. Ademas, los hallazgos sobre
la efectividad de las percepciones de justicia en los resultados conductuales son

inconsistentes (Joosten et al., 2017).

Este estudio tiene como objetivo abordar estas lagunas evaluando el impacto de las
estrategias de recuperacion del servicio en el comportamiento posterior a la queja de los
clientes bancarios en Egipto y Espafia. Examina la implementacion de diversas estrategias
de recuperacion y la equidad percibida, incluyendo compensacion, explicaciones,
resolucion de problemas, empatia y respuesta rapida. La investigacion investiga sus
efectos en las emociones de los clientes (positivas y negativas), la satisfaccion posterior

a larecuperacion, la calidad de la relacion (confianza y compromiso afectivo) y resultados
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como intenciones de recompra y boca a boca. Ademas, el estudio explora el papel de la
justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e interaccional) en estas
relaciones. También considera el impacto de las variables demograficas (género, edad,

tipo de servicio) en los resultados de la recuperacion del servicio.

Se analiza el papel de la gravedad del fallo en el servicio en la relacion entre las
dimensiones de justicia percibida en la recuperacion y las emociones de los clientes. Por
lo tanto, este estudio utiliza una investigacion basada en encuestas sobre eventos reales
de fallos en el servicio bancario para mejorar la comprension de la recuperacion del
servicio en el contexto bancario y proporcionar resultados mas generalizables. Los
hallazgos contribuirdn al ambito tedrico y ofrecerdn conocimientos practicos para los
estrategas del sector bancario para disefar tacticas de marketing efectivas e influir en las
actitudes de los clientes (Komunda & Osarenkhoe, 2012; Komunda & Osarenkhoe, 2012;
Shin et al., 2018). Este enfoque integral para estudiar la recuperacion del servicio en el
ambito bancario ayudard a llenar las lagunas existentes en la literatura y proporcionara
valiosas perspectivas para los investigadores y profesionales en el sector de los servicios

financieros (de Mesquita et al., 2023; Kron et al., 2023).

1.2 Fundacion tedrica y perspectiva

El fallo en el servicio ocurre cuando un consumidor experimenta una pérdida debido a la
incapacidad de un proveedor de servicios para entregar servicios centrales o periféricos.
Si un servicio falla, el proveedor puede ejecutar una recuperacion del servicio para
abordar y rectificar la pérdida del cliente (Gronroos, 1988). Las teorias del marketing de
servicios destacan que el fallo y la recuperacion del servicio se derivan de la teoria del
intercambio social y la teoria de la equidad (Smith et al., 1999). Estas teorias, basadas en
la psicologia social, exploran como los consumidores perciben la equidad en situaciones

o decisiones (Adams, 1963).

La teoria de la equidad sugiere que los clientes sienten que sus contribuciones a las
recompensas son injustas en comparacion con las de otros, notando discrepancias
(Prasongsukarn & Patterson, 2012). Los clientes evaltan el proceso de recuperacion del
servicio comparando sus aportaciones (costos relacionados con fallos del servicio, como
costos financieros, de tiempo, de energia y psiquicos) con sus resultados (estrategias de
recuperacion del servicio como compensaciones, respuesta rapida, explicacion, empatia

y resolucidn de problemas) (Prasongsukarn & Patterson, 2012).



La teoria del intercambio social explica como los clientes perciben la justicia o la equidad,
afectando su evaluacion de los intercambios de servicios, incluidos los métodos de
entrega y los resultados (Smith et al., 1999). La investigacion reciente sobre la
recuperacion del servicio incorpora tres aspectos de la justicia: distributiva (JD),
procedimental (JP) e interaccional (JI) (Prasongsukarn & Patterson, 2012). El Capitulo 2
discute la teoria de la justicia, un aspecto vital del proceso de recuperacion del servicio y
la base de este estudio. Ademas, modelos y teorias relevantes mejoran la comprension del
fallo y la recuperacion del servicio para los administradores institucionales y los
profesionales del marketing. Reichheld & Sasser (1990) afirman que una recuperacion
efectiva del servicio puede transformar a los clientes insatisfechos en clientes leales y
generar buena voluntad sin que ocurra un fallo en el servicio. Los fallos en el servicio
conducen a la defeccion de clientes y quejas, pero la recuperacion del servicio ayuda a

los bancos a captar y retener clientes.

1.3 Declaracion del problema

Los fallos en el servicio son inevitables en el sector bancario a pesar de las precauciones
(Maxham, 2001). Los servicios financieros, especialmente los bancos, enfrentan una
intensa competencia global, lo que hace crucial la diferenciacion del servicio (Pereira
Céamara Leal et al., 2003; Bick et al., 2004). En Egipto y Espafia, los clientes bancarios
esperan un servicio sin errores, pero sus expectativas no siempre se cumplen. Las
estrategias efectivas de recuperacion del servicio se han vuelto esenciales para que las
empresas aborden los fallos y reduzcan su impacto en el comportamiento del consumidor
(Suprapto & Yunanto Hashym, 2010). Aunque la investigacion sobre la recuperacion del
servicio ha aumentado, el impacto de estas estrategias en los comportamientos posteriores

a la recuperacion sigue siendo incierto (Fatma et al., 2016).

Este estudio investiga como las estrategias de recuperacion del servicio en la banca
influyen en la justicia percibida, las emociones del cliente, la satisfaccion y las intenciones
de comportamiento como la recompra y el boca a boca (del Rio-Lanza et al., 2009; Ding
et al., 2015). Aborda las lagunas existentes en la literatura, que se centran principalmente
en otros sectores y escenarios hipotéticos (Boshoff, 1999; McCollough & Bharadwaj,
1992). Persisten cuestiones controvertidas, como el impacto a largo plazo de los fallos en
el servicio en la satisfaccion (Wang & Mattila, 2011; Weun et al., 2004) y la importancia

relativa de las diferentes estrategias de recuperacion (T. Chen et al., 2018a). El estudio



también considera el papel de las atribuciones causales en las percepciones de los clientes

sobre los esfuerzos de recuperacion (Iglesias et al., 2015; Van Vaerenbergh et al., 2014).

Esta investigacion examina la recuperacion del servicio en los sectores bancarios de
Egipto y Espafia, abordando la necesidad de estudios transculturales (Wang & Mattila,
2011; Tsao, 2018). Tiene como objetivo proporcionar conocimientos sobre coémo las
diferencias culturales afectan las expectativas y percepciones de los clientes sobre las
estrategias de recuperacion del servicio en entornos arabes y occidentales. Basado en el
problema del estudio, se pueden plantear las siguientes preguntas que el estudio busca

responder:

1. ;Cuél es la definicion de fallo en el servicio en el sector bancario, incluidos sus
diversos tipos y causas, y como reciben la mayoria de los clientes de bancos un

servicio inadecuado en el contexto de los diferentes tipos de servicios ofrecidos?

2. (Como evaluar las percepciones y reacciones de los clientes ante los fallos en el
servicio en el sector bancario, y qué estrategias y etapas de recuperacion del

servicio emplean para abordar y recuperarse de dichos fallos en el servicio?

3. (Como evaluan los clientes sus percepciones de justicia percibida (distributiva,
procedimental e interaccional) durante el proceso de recuperacion del servicio en
el sector bancario, y como se aplican las teorias de equidad y justicia en este

contexto?

4. (Cuales son los resultados del proceso de recuperacion del servicio cuando se

evalua en el sector bancario?

5. (Es factible desarrollar y validar un modelo tedrico sobre las estrategias de
recuperacion del servicio (compensaciones, explicaciones, resolucion de
problemas, empatia y respuesta rapida), la justicia percibida en la recuperacion
(distributiva, procedimental e interaccional), las emociones del cliente (positivas
y negativas), la satisfaccion posterior a la recuperacion y la calidad de la relacion
(confianza del cliente, compromiso afectivo), y los resultados de la recuperacion

del servicio (intenciones de recompra, boca a boca)?

6. (Como influyen las diversas estrategias de recuperacion del servicio

(compensaciones, explicaciones, resolucion de problemas, empatia y respuesta



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

rapida) en la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e

interaccional) en el sector bancario?

(Como influye la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental
e interaccional) en las emociones de los clientes (positivas y negativas) en el sector

bancario?

(Como influye la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental

e interaccional) en la satisfaccion posterior a la recuperacion en el sector bancario?

(Como influyen las emociones de los clientes (positivas y negativas) en la

satisfaccion posterior a la recuperacion en el sector bancario?

(Como influye la satisfaccion posterior a la recuperacion en la calidad de la
relacion en términos de (confianza del cliente y compromiso afectivo) en el sector

bancario?

(Como influye la satisfaccion posterior a la recuperacion en los resultados de la
recuperacion del servicio como el boca a boca y las intenciones de recompra en el

sector bancario?

(Mediatizan las emociones de los clientes (positivas y negativas) la relacion entre
la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e

interaccional) y la satisfaccion posterior a la recuperacion en el sector bancario?

(Mediatiza la satisfaccion posterior a la recuperacion la relacion entre la justicia
percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e interaccional) y las

emociones del cliente (positivas y negativas) en el sector bancario?

(Mediatiza la calidad de la relacion (confianza del cliente y compromiso afectivo)
la relacion entre la satisfaccion posterior a la recuperacion y el boca a boca y las

intenciones de recompra en el sector bancario?

(Modera la gravedad del fallo en el servicio las relaciones entre la justicia
percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e interaccional) y las

emociones de los clientes (positivas y negativas) en el sector bancario?

(Cuales son los conocimientos tedricos y practicos y las recomendaciones que

pueden ayudar a los sectores bancarios de Egipto y Espana a mejorar las



estrategias de recuperacion del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente

y las actitudes positivas?

1.4 Objetivos y metas

El objetivo principal de este estudio es examinar la influencia de las estrategias de
recuperacion del servicio bancario (compensaciones, explicaciones, resolucion de
problemas, empatia y respuesta rapida) en la justicia percibida en la recuperacion
(distributiva, procedimental e interaccional) y las emociones del cliente (positivas y
negativas), la satisfaccion posterior a la recuperacion, la confianza del cliente y el
compromiso afectivo, y los resultados de la recuperacion del servicio como las
intenciones de recompra y el boca a boca. Ademas, también pretende analizar como
factores externos como la gravedad del fallo en el servicio (SFS) influyen en estas
relaciones en el sector bancario. Por lo tanto, para lograr los objetivos, se establecieron

los siguientes objetivos de investigacion:

e Adquirir conocimiento sobre el concepto de fallo en el servicio, incluidas sus
diversas variedades y causas en el contexto del sector bancario y el tipo de
servicios ofrecidos, donde la mayoria de los clientes de bancos reciben servicios
inadecuados.

e Evaluar las percepciones y reacciones de los clientes ante los fallos en el servicio
en el sector bancario.

e Identificar las estrategias y etapas de recuperacion del servicio utilizadas por los
bancos para abordar los fallos y la recuperacion del servicio.

e Evaluar las percepciones de los clientes sobre la justicia percibida (distributiva,
procedimental e interaccional) durante el proceso de recuperacion del servicio.

e Evaluar los resultados del proceso de recuperacion del servicio, como la
satisfaccion posterior a la recuperacion, el boca a boca y las intenciones de
recompra.

e Crear y proponer un modelo tedrico de las consecuencias de las estrategias de
recuperacion del servicio y las percepciones de los clientes sobre la justicia
percibida en la recuperacion y la gravedad del fallo en el servicio en el encuentro
de recuperacion, las emociones de los clientes, la calidad de la relacion y la
satisfaccion posterior a la recuperacion con respecto a los resultados de la

recuperacion del servicio, como el boca a boca y las intenciones de recompra, y



validar empiricamente el modelo mediante la evaluacion de las relaciones entre
las hipotesis.

Analizar la influencia de las estrategias de recuperacion del servicio
(compensaciones, explicaciones, resolucion de problemas, empatia y respuesta
rapida) en la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e
interaccional).

Analizar la influencia de las dimensiones de la justicia percibida (distributiva,
procedimental e interaccional) en las emociones de los clientes (positivas y
negativas).

Analizar la influencia de las dimensiones de la justicia percibida (distributiva,
procedimental e interaccional) en la satisfaccion posterior a la recuperacion.
Analizar la influencia de las emociones de los clientes (positivas y negativas) en
la satisfaccion posterior a la recuperacion.

Analizar la influencia de la satisfaccion posterior a la recuperacion en la calidad
de la relacion (confianza del cliente y compromiso afectivo).

Analizar la influencia de la satisfaccion posterior a la recuperacion en los
resultados de la recuperacion del servicio, como el boca a boca y las intenciones
de recompra.

Analizar la influencia de la calidad de la relacion (confianza del cliente y
compromiso afectivo) en los resultados de la recuperacion del servicio, como el
boca a boca y las intenciones de recompra.

Analizar si las emociones de los clientes (positivas y negativas) median la relacion
entre la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e
interaccional) y la satisfaccion posterior a la recuperacion.

Analizar si la calidad de la relacion (confianza del cliente y compromiso afectivo)
media la relacion entre la satisfaccion posterior a la recuperacion y el boca a boca
y las intenciones de recompra.

Analizar el papel moderador de la gravedad del fallo en el servicio en la relacion
entre la justicia percibida en la recuperacion (distributiva, procedimental e
interaccional) y las emociones de los clientes (positivas y negativas).

Analizar el efecto del género, la edad y el tipo de servicio bancario en los

resultados de la recuperacion del servicio, como la satisfaccion posterior a la
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recuperacion, la confianza del cliente y el compromiso afectivo, el boca a boca y
las intenciones de recompra.

e Llegar a algunas indicaciones teoricas que puedan ampliar el circulo de
investigacion en este campo y proporcionar recomendaciones que puedan ayudar
al sector de servicios bancarios en Egipto y Espafia a mejorar las estrategias de
recuperacion del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente y las actitudes

y comportamientos positivos hacia el proveedor del servicio.

1.5 Organizacion del estudio / Estructura

El estudio comprende tres partes: la Parte 1 (Capitulos 2-3) establece el contexto y las
preguntas de investigacion; la Parte 2 (Capitulo 4) describe el paradigma y las
metodologias del estudio; y la Parte 3 (Capitulos 5-6) analiza y discute los hallazgos sobre
el fallo en el servicio, la recuperacion y las recomendaciones en los servicios bancarios.

Cada capitulo aborda aspectos especificos de estos temas mas amplios.
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CAPITULO 2 REVISION DE LA LITERATURA Y DESARROLLO
TEORICO

2.1 Introduccion

Este capitulo examina criticamente la literatura sobre las intenciones de comportamiento
del cliente, el fallo en el servicio y la recuperacion, con un enfoque en los sectores
bancarios de Egipto y Espaiia. Cubre los encuentros de servicio, el fallo en el servicio, las
estrategias de recuperacion, la justicia percibida en la recuperacion y los resultados. El
capitulo también explora la satisfaccion posterior a la recuperacion, las emociones del
cliente, la calidad de la relacion y las intenciones de comportamiento como el boca a boca
y la intencion de recompra. Concluye destacando las brechas en la literatura y la necesidad

de mas investigacion.

2.2 Los encuentros de servicio

Los encuentros de servicio implican un intercambio de valor entre proveedores y clientes
(Boshoff, 2021). En la resolucion de quejas, los proveedores abordan problemas para
retener a los clientes y mantenerlos satisfechos. Estas interacciones se acumulan con el
tiempo, moldeando las percepciones generales. Los proveedores de servicios utilizan
varios puntos de contacto (por ejemplo, plataformas en linea y ubicaciones fisicas) para
facilitar los encuentros (Voorhees et al., 2017). Estos "momentos de la verdad" pueden
evocar emociones positivas o negativas (Montiel-Nava et al., 2020) y a menudo ocurren
en publico, influyendo en las percepciones de otros clientes sobre el servicio ideal (Anaya

et al., 2016).

2.3 El fallo en el servicio

Los encuentros de servicio implican una interaccién directa entre consumidores y
proveedores (Paparoidamis et al., 2019). El fallo en el servicio ocurre cuando los clientes
perciben el encuentro como insatisfactorio (Sarkar et al., 2021). Debido a la naturaleza
intangible e inseparable de los servicios, los proveedores a menudo luchan por ofrecer
experiencias sin errores (Nikbin et al., 2015). El fallo en el servicio se ha definido de
varias maneras, incluyendo la pérdida de clientes y recursos, el incumplimiento de las
demandas del cliente (Lewis & Spyrakopoulos, 2001), cualquier problema durante la
interaccion cliente-proveedor, servicio inferior desde la perspectiva del cliente
(Chatterjee, 2018), discrepancia entre expectativas y resultados y entrega de servicios por
debajo de las expectativas (Huang, 2008). Es importante destacar que el fallo en el
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servicio lo define el cliente, no el proveedor del servicio (Ozkan-Tektas & Basgoze,
2017). Las organizaciones deben abordar las quejas de manera rapida y desarrollar
estrategias efectivas para superar estos problemas (Alhouti et al., 2019; Mattison
Thompson & Tuzovic, 2020), ya que ignorar el fallo en el servicio puede resultar en

pérdidas significativas y desercion de clientes.

2.4 El fallo en el servicio bancario

Los fallos en el servicio bancario ocurren cuando no se cumplen las expectativas del
cliente. Estos pueden ir desde errores en transacciones hasta interrupciones del sistema
(Singhal et al., 2013; Valenzuela et al., 2013). Comprender el fallo en el servicio es
crucial, ya que los costos de adquisicion de clientes superan significativamente los costos
de retencion. Las estrategias de recuperacion efectivas pueden mitigar los impactos
negativos y aumentar la satisfaccion (Tschohl, 2005). Los fallos comunes en el servicio
bancario incluyen problemas mecanicos, problemas de higiene y fallos de infraestructura,
con diferentes grados de control y viabilidad financiera por parte del banco para
abordarlos (Lapidus & Pinkerton, 1995). Reconocer estos tipos de fallos ayuda a los
bancos a responder de manera mas efectiva a los problemas de los clientes (Azemi et al.,

2019).

2.5 Recuperacion del servicio

La recuperacion del servicio es crucial para abordar los fallos en el servicio y mantener
la satisfaccion del cliente. Implica acciones para mitigar las consecuencias negativas,
resolver problemas y retener la lealtad (Xu et al., 2019; Migacz et al., 2018). Las
estrategias de recuperacion del servicio deben coincidir con el tipo de fallo: medidas
concretas para fallos de resultados y enfoques psicologicos para fallos de proceso
(Chuang et al., 2012). Una recuperacion del servicio efectiva puede reducir la rotacion de
clientes, mejorar las percepciones de la calidad del servicio e incluso deleitar a los clientes
(Wirtz & Lovelock, 2016). Dado que el fallo en el servicio es inevitable debido al error
humano (Santos-Vijande et al., 2013), la recuperacion del servicio se ha convertido en
una herramienta critica para que las organizaciones mantengan y potencialmente mejoren

las relaciones con los clientes.

2.6 Recuperacion del servicio y teoria de la justicia
La teoria de la justicia, aplicada por primera vez al marketing por Huppertz et al., (1978),

es crucial para comprender el fallo y la recuperacion del servicio. La justicia percibida en
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la recuperacion proviene de la teoria de la equidad (Adams, 1965) e implica evaluaciones
de los clientes sobre la equidad de los procesos de recuperacion del servicio. La justicia
percibida en la recuperacion comprende tres dimensiones: justicia distributiva, justicia
procedimental y justicia interaccional (Norizan et al., 2019). Los clientes evaltian estos
aspectos para determinar si la recuperacion del servicio es justa (Ghalandari, 2013). La
justicia percibida en la recuperacion impacta significativamente en la satisfaccion del
cliente, la lealtad y las intenciones de comportamiento (Augusto de Matos et al., 2013).
Mientras que algunos estudios se centran en la justicia distributiva y procedimental
unicamente (Lambert et al., 2020), la mayoria adopta el enfoque tridimensional (Gohary
et al., 2016). Finalmente, la justicia percibida en la recuperacion ayuda a evaluar la
efectividad de la recuperacion del servicio y las percepciones de los clientes sobre la

equidad en la resolucion de problemas de servicio (Lin et al., 2011).

2.7 Recuperacion del servicio y emociones de los clientes

Las emociones de los clientes impactan significativamente en las experiencias de fallos y
recuperaciones del servicio (Baumeister et al., 2007). Estas emociones varian desde
positivas, como la gratitud, hasta negativas, como la ira (Wei et al., 2023). Los fallos en
el servicio suelen evocar emociones negativas, mientras que la recuperacion del servicio
puede producir emociones positivas o negativas basadas en la equidad percibida y los
resultados. Estas emociones influyen en la satisfaccion posterior a la recuperacion, la
intencion de recompra y el boca a boca (Van Vaerenbergh & Orsingher, 2016). Las
emociones negativas pueden afectar negativamente la confianza y lealtad del cliente
(Herrando & Constantinides, 2021), destacando la importancia de una gestion efectiva de

las emociones en los procesos de recuperacion del servicio.

2.8 Satisfaccion posterior a la recuperacion

La satisfaccion posterior a la recuperacion es la evaluacion de los clientes sobre los
esfuerzos de recuperacion del servicio después de un fallo (Gohary et al., 2016). Es crucial
para la retencion y lealtad del cliente (Ahmed et al., 2020), influenciada por la justicia
percibida, las expectativas y las emociones (Chao & Cheng, 2019). En la banca, la
satisfaccion posterior a la recuperacion previene la pérdida de clientes (Petzer et al., 2017)
y se ve afectada por los intentos de recuperacion, la justicia y la calidad del servicio
(Alhouti et al., 2019). Una satisfaccion posterior a la recuperacion efectiva puede

convertir experiencias negativas en oportunidades de lealtad, mientras que un manejo
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deficiente puede llevar al cambio de clientes. Una mayor satisfaccion posterior a la

recuperacion incrementa la retencion de clientes a largo plazo (De Matos et al., 2012).

2.9 Calidad de la relacion

El marketing relacional busca construir conexiones duraderas con los clientes a través de
estrategias de confianza, compromiso y retencion, yendo mas alld de las ventas
individuales para mejorar las experiencias del cliente (Alam & Khalifa, 2009). Las
organizaciones importantes reconocen la importancia de la gestion de relaciones con los
clientes (Chang & Wang, 2012). En la banca, la calidad de la relacion entre proveedores
de servicios y consumidores afecta las interacciones continuas. Las estrategias efectivas
pueden fomentar relaciones a largo plazo. La calidad de la relacion incluye elementos
como la confianza, el compromiso y la satisfaccion, reflejando la naturaleza general de la
relacion de la empresa con sus consumidores (Hennig-Thurau et al., 2002). El modelo de
calidad de la relacion postula que las evaluaciones del cliente sobre la relacion con el
proveedor de servicios son cruciales para su continuacion (Tseng, 2021). Una mayor
confianza en la calidad del servicio mejora la calidad de la relacion e influye en las
intenciones de comportamiento futuras (Wei et al., 2022). La investigacion sobre la
calidad de la relacion evoluciona desde enfoques iniciales en la confianza y el
compromiso (Hao et al., 2019) hasta factores adicionales como la resolucion de conflictos

y la cooperacion (Olavarria-Jaraba et al., 2018).

2.10 Intenciones de recompra

Las intenciones de recompra son cruciales para el éxito de una empresa, impactadas
significativamente por una recuperacion del servicio efectiva, que aumenta la satisfaccion
del cliente y el compromiso futuro (Bakar, 2017). Las organizaciones de servicios pueden
mejorar las intenciones de recompra ofreciendo una recuperacion justa y mejorando la
satisfaccion percibida de la recuperacion, lo que lleva a negocios repetidos (Bunniran,
2010). Las intenciones de recompra, definidas como la intencién de un cliente de volver
a comprar un producto o servicio, son vitales para retener a los clientes a un costo menor
que adquirir nuevos (Polat & Seyrek, 2022). Por lo tanto, abarca compras recurrentes,
lealtad y la probabilidad de recomendar el servicio. Los factores del mundo real influyen
en las intenciones de recompra, lo que obliga a los gerentes de marketing a centrarse en
predecir las ventas y la rentabilidad (Wilkins et al., 2019). Las intenciones de recompra
son una medida clave de satisfaccion, lealtad y confianza, aunque pueden derivar de la

falta de alternativas en lugar de una lealtad genuina (Suetrong et al., 2018).
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2.11 Boca a boca

Las intenciones de recompra no siempre reflejan una lealtad verdadera, sino que pueden
estar impulsadas por una satisfaccion repetida en lugar de un compromiso genuino (Lin
et al., 2011). Los estudiosos han buscado medir la lealtad del cliente, enfocandose en
actitudes favorables, preferencias y boca a boca positivo. El boca a boca es un indicador
clave de la lealtad, influyendo en las decisiones del consumidor y en la reputacion de la
marca (Nazir et al., 2023). Una recuperacion del servicio efectiva puede mejorar el boca
a boca, ya que los clientes que se sienten tratados con justicia son propensos a hablar
positivamente sobre el proveedor de servicios (Tarofder et al., 2016). Por el contrario, una
recuperacion inadecuada puede llevar a un boca a boca negativo, perjudicando la
reputacion de la empresa y los esfuerzos de adquisicion de clientes (Choi & Choi, 2014).
El boca a boca impacta significativamente en el comportamiento del cliente y en los
resultados comerciales, convirtiéndolo en un enfoque critico en la investigacion de

recuperacion del servicio (Kau & Wan-Yiun Loh, 2006).

2.12 Brechas en la revision de la literatura

El estudio actual aborda varias brechas identificadas en la literatura sobre la recuperacion
del servicio. Investigaciones previas han variado en el niimero e importancia de las
estrategias de recuperacion del servicio, enfocandose principalmente en los sectores de
viajes, hospitalidad y restaurantes (Chiou et al., 2021). Tsao (2018) sugirié reevaluar
estrategias como la resolucion de problemas y las disculpas, lo cual este estudio incorpora
al examinar cinco estrategias (compensaciones, explicacion, resolucion de problemas,
empatia y respuesta rapida) en un solo modelo. Ademas, hay una falta de investigacion
sobre fallas en los servicios bancarios y estrategias de recuperacion. Estudios previos han
mostrado resultados mixtos respecto al impacto de las dimensiones de justicia percibida
(distributiva, procedimental e interactiva) en la satisfaccion del cliente y las intenciones
de comportamiento (Lin et al., 2011; Santos-Vijande et al., 2013). Este estudio busca
aclarar estas relaciones e investigar la influencia de los aspectos emocionales y las
diferencias de género, que han sido poco exploradas (Eagly, 1997; Powell, 1999).
Ademas, el estudio busca abordar la brecha en la comprension de la recuperacion del
servicio en diferentes contextos culturales, especificamente Egipto y Espafia, mejorando
el conocimiento sobre como las estrategias de recuperacion y la equidad percibida afectan

las emociones, satisfaccion e intenciones de comportamiento de los clientes.
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CAPITULO 3 MARCO CONCEPTUAL Y DESARROLLO DE
HIPOTESIS

3.1 Modelo de estudio

Esta investigacion primero examina el efecto de cada dimension de las estrategias de
recuperacion del servicio (compensaciones, explicaciones, resolucion de problemas,
empatia y respuesta rapida) sobre la justicia percibida (distributiva, procedimental e
interactiva) en las hipotesis Hla-Hle, H2a-H2e y H3a-H3e. Posteriormente, se investiga
el impacto de estas dimensiones de justicia percibida (distributiva, procedimental e
interactiva) en las emociones (positivas y negativas) en las hipotesis H4a-H4c y H5a-H5c.
Luego, se analiza el impacto de la justicia percibida (distributiva, procedimental e
interactiva) en la satisfaccion post-recuperacion en las hipotesis H6a-H6c. Ademas, se
evalua el efecto de las emociones (positivas y negativas) en la satisfaccion post-
recuperacion en las hipotesis H7a-H7b. Posteriormente, se investiga el impacto de la
satisfaccion post-recuperacion en la confianza del cliente y el compromiso afectivo en las
hipotesis H8a-H8b. También se examina el efecto de la confianza del cliente en el
compromiso afectivo en la hipotesis H9. Ademas, se analiza el impacto de la confianza
del cliente, la satisfaccion post-recuperacion y el compromiso afectivo en las intenciones
de recompra en las hipotesis H10a-H10c. Asimismo, se investiga el impacto de la
confianza del cliente, la satisfaccion post-recuperacion y el compromiso afectivo en el

boca a boca en las hipotesis Hl11a-H11c.

Se considera ademas el efecto mediador de las emociones (positivas y negativas) en la
relacion entre la justicia percibida (distributiva, procedimental e interactiva) y la
satisfaccion post-recuperacion en las hipotesis H12a-H13c. También se analiza el efecto
mediador de la satisfaccion post-recuperacion en la relacion entre la justicia percibida
(distributiva, procedimental e interactiva) y las intenciones de recompra y el boca a boca
en las hipotesis H14a-H14c y Hl15a-H15¢c. Ademas, se estudia el efecto mediador de la
confianza del cliente y el compromiso afectivo en la relacion entre la satisfaccion post-
recuperacion y las intenciones de recompra y el boca a boca en las hipdtesis H16a-H16d.
Finalmente, se investigan los roles moderadores de la severidad del fallo del servicio en
las relaciones entre la justicia percibida (distributiva, procedimental e interactiva) y las
emociones (positivas y negativas) en las hipotesis H17a-H17f. La Figura 1 representa
visualmente el marco conceptual de la investigacion, incluyendo las hipdtesis y las

interrelaciones entre los constructos que determinan las relaciones de interés.
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Figura 1 Modelo de estudio propuesto

Nota: COM: Compensaciones; EXP: Explicaciones; PS: Resolucion de problemas; EMP: Empatia; QR: Respuesta rapida; DJ: Justicia distributiva;
PJ: Justicia procedimental; 1J: Justicia interactiva; PEM: Emociones positivas; NEM: Emociones negativas; PRS: Satisfaccion post-recuperacion;
AFFC: Compromiso afectivo; CT: Confianza del cliente; RI: Intenciones de recompra; WOM: Boca a boca; SFS: Severidad de la falla del servicio.
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CAPITULO 4 METODOLOGIA

4.1 Filosofia de la investigacion

Este estudio adopta una filosofia de investigacion positivista, centrada en la medicion
objetiva de las estrategias de recuperacion del servicio y su impacto en la satisfaccion del
cliente y las intenciones de comportamiento. Se eligi6 el positivismo porque enfatiza la
cuantificacion de variables y la prueba de hipotesis mediante analisis estadisticos. Este
enfoque se alinea con el objetivo del estudio de analizar empiricamente los efectos de las
tacticas de recuperacion del servicio en el sector bancario. Este enfoque es adecuado para
evaluar las relaciones complejas entre las estrategias de recuperacion del servicio, la
satisfaccion percibida con la recuperacion y el comportamiento del cliente,

proporcionando evidencia empirica rigurosa para apoyar las hipotesis del estudio.

4.2 Enfoque de investigacion

Este estudio adopta un enfoque deductivo de investigacion, consistente con su
fundamento filosofico positivista. El método deductivo fue seleccionado por su capacidad
para examinar teorias existentes, formular hipotesis y probarlas empiricamente,
alineandose bien con los objetivos y metas de la investigacion. Siguiendo las etapas
descritas por Bell et al. (2022), el proceso de investigacion comienza con una revision
exhaustiva de las bases tedricas en comportamiento del cliente, recuperacion del servicio
y fallos en el servicio. Esto conduce al desarrollo de un marco conceptual basado en la
teoria apoyada, seguido de la formulacion de hipotesis para su examen empirico. Se
recogeran datos y se analizaran estadisticamente para verificar o refutar estas hipotesis.
Finalmente, se extraeran conclusiones para validar la teoria y permitir extrapolaciones
mas amplias basadas en los resultados empiricos. Este enfoque facilita el razonamiento
logico y la verificacion empirica, apoyando los objetivos y la fundamentacion teorica del

estudio.

4.3 Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion emplea una metodologia cuantitativa, alineada con el
enfoque deductivo y la filosofia positivista. Este método permite la prueba estadistica de
hipotesis y el examen de las relaciones entre variables. El plan de investigacion sigue un
enfoque sistematico: desarrollo del marco tedrico, formulacion de hipdtesis, recoleccion
de datos mediante encuestas, analisis estadistico e interpretacion de resultados. Se adopta
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un horizonte temporal transversal, capturando datos en un solo punto en el tiempo. Esta
eleccion de disefio se ajusta a los objetivos del estudio para examinar percepciones y
comportamientos actuales en la recuperacion y el fallo del servicio, considerando al
mismo tiempo las limitaciones practicas de tiempo y recursos. Este disefio
cuidadosamente estructurado asegura la consistencia metodologica y mejora la fiabilidad

de los hallazgos, como enfatizan Collis & Hussey (2021) y Saunders et al. (2009).

4.4 Disefio del cuestionario

Utilizando la Técnica del Incidente Critico (TIC) para evaluar la efectividad de la
recuperacion del servicio a través de experiencias reales de los clientes, la encuesta
incluy6 preguntas de filtrado sobre ser cliente de un banco egipcio o espaiiol, fallos en el
servicio en los ultimos 12 meses y el tipo de fallo. Se utiliz6 una escala de Likert de cinco
puntos, desde "totalmente de acuerdo" hasta "totalmente en desacuerdo". La encuesta
tiene siete componentes: estrategias de recuperacion del servicio, percepciones de
justicia, respuestas emocionales, severidad del fallo en el servicio, satisfaccion post-
recuperacion, calidad de la relacion y intenciones de recompra y boca a boca. La seccion
final recoge datos demograficos como edad, género, ocupacion, nivel educativo e
ingresos anuales, asegurando que todas las preguntas de medicion se respondan antes de

las preguntas demograficas.

4.5 Consideraciones éticas

Este esfuerzo de investigacion obtuvo autorizaciéon y aprobacion y se ajustd a los
estandares éticos establecidos por Brunel. Por lo tanto, el cuestionario del estudio incluyo
el procedimiento de consentimiento informado para abordar las preocupaciones éticas.
Ademas, el objetivo del estudio se incluyo en el formulario de consentimiento informado
y se divulgo a los participantes. "El presente estudio ha sido autorizado por el Comité de
Etica en Investigacion de Brunel para uso académico Gnicamente, garantizando la
ausencia de cualquier peligro o molestia potencial." Ademas, la encuesta asegura que los
participantes permanezcan andnimos, ya que todas las respuestas se tratan como privadas
y se evalian de manera colectiva en lugar de individual. Ademas, esta encuesta no es
obligatoria, y los participantes pueden interrumpir su participacion en cualquier
momento. Ademas, se espera que las personas verifiquen que han leido y comprendido el

cuestionario, indicando su consentimiento voluntario para participar en la investigacion.
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4.6 Método de recoleccion de datos

Se utilizd un cuestionario en linea en los sectores bancario egipcio y espaiol para
investigar las opiniones de los clientes sobre la interrupcion y recuperacion del servicio.
Por lo tanto, los encuestados fueron seleccionados exclusivamente en funcion de su
experiencia con la recuperacion del servicio con el banco, dado que el fallo en el servicio
puede ocurrir de manera impredecible y en cualquier lugar. En consecuencia, para
verificar que los participantes formaban parte del publico objetivo del estudio, se
utilizaron las preguntas 3 y 4 para confirmar si los encuestados tenian una relacion
bancaria y habian experimentado algun problema o fallo relacionado con el servicio. Los
encuestados fueron seleccionados en base a su consentimiento para participar en la
encuesta, su comprension del propdsito del estudio y la garantia de confidencialidad. Se
excluyeron aquellos encuestados que no tenian suficiente conocimiento sobre el tema de
investigacion. La encuesta en linea utiliz6 un cuestionario para registrar las respuestas de
los participantes, evaluadas desde "totalmente en desacuerdo (1)" hasta "totalmente de

acuerdo (5)" en una escala de Likert de cinco puntos.

Ademas, para abordar posibles sesgos que podrian surgir de la muestreo no probabilistico,
se selecciond y examind meticulosamente una muestra representativa para garantizar que
los participantes fueran pertinentes para esta investigacion. Como resultado, se realizo
una prueba preliminar con 60 participantes egipcios y 45 participantes espafioles que
tenian cuentas bancarias y habian experimentado problemas con los servicios bancarios.
El objetivo de esta prueba preliminar era detectar posibles preocupaciones o deficiencias
en el cuestionario y proporcionar una oportunidad para corregirlas antes de implementar

la encuesta completa.

Después de completar el proceso de wvalidacion, el cuestionario se distribuyo
electronicamente a través de varios medios, incluyendo redes sociales y correos
electronicos, utilizando un enlace almacenado en la plataforma Google Forms. La
recoleccion de datos de la encuesta abarco los meses de febrero a marzo de 2024. En total,
se recopilaron 560 respuestas de Egipto. De estas, 43 se consideraron invalidas debido a
errores o informacion incompleta; por lo tanto, quedaron 517 respuestas validas,
resultando en una tasa de respuesta del 92.32%. Ademas, se recopilaron 580 respuestas
de Espafia, y 80 respuestas eran incompletas y contenian errores y falta de informacion.

Como resultado, 500 respuestas fueron validas para el andlisis, con una tasa de respuesta
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del 86.21%. Esta seleccion tuvo como objetivo garantizar la calidad e integridad del

conjunto de datos para su posterior interpretacion y analisis.

4.7 Técnicas de analisis de datos

Este estudio utiliza el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM), que combina
regresion y analisis factorial para examinar multiples relaciones entre variables (Hair &
Hult, 2017). EI SEM es popular en las ciencias sociales por su flexibilidad con teorias
complejas. Existen dos métodos de SEM: SEM Basado en Covarianza (CB-SEM) y SEM
de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM). El PLS-SEM, utilizado en este estudio,
maximiza la varianza explicada para las variables dependientes y es eficaz para el analisis
causal-predictivo en modelos complejos (Vinzi et al., 2010; Hair et al., 2014). El analisis

se llevara a cabo utilizando el software Smart PLS 4.
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CAPITULO 5 RESULTADOS DEL ESTUDIO

5.1 Analisis de datos

Este estudio utilizo la técnica de Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) junto con
Smart PLS para analizar los datos. Los datos de esta investigacion fueron examinados
rigurosamente en dos fases utilizando Smart PLS 4.1.0.5 y SPSS 28. Este método es
efectivo para evaluar modelos de ruta con compositos y es adecuado para conjuntos de
datos grandes con datos no distribuidos normalmente. El enfoque se alinea con las
directrices de Hair et al. (2021) y Kock (2015). La preparacion de datos en SPSS incluyo
verificaciones para sesgo de método comun y linealidad antes de la prueba de hipdtesis y
el analisis PLS-SEM con Smart PLS 4.1.0.5. En la primera fase, se evalu6 la consistencia
interna, la validez convergente y la validez discriminante de los constructos utilizando un
modelo de medicion. La segunda fase implico el examen del modelo estructural y las
hipotesis. El modelo estructural también se examino a través de los tres conjuntos de datos
(completo, Espana y Egipto) mediante pruebas de analisis de grupos multiples (Henseler
et al., 2009). En cuanto al problema de datos incompletos, se descubri6 que varios
indicadores contenian solo un numero limitado de valores faltantes. Como solucion, se
utilizé el enfoque de imputacion por media en SPSS y Smart PLS para abordar este

problema de manera efectiva (Hair & Hult, 2017).

5.2 Caracteristicas Demograficas

En Egipto, el 53.2% eran hombres, con la mayoria de los participantes en el rango de edad
de 21 a 30 afios (50.7%). En Espafia, el 54% eran mujeres, con la mayoria en el rango de
edad de 41 a 50 afios (29.2%). En cuanto a la educacion, la mayoria de los egipcios tenia
titulos de licenciatura (60.3%), al igual que los espafoles (38.2%). El estado de empleo
variaba, con trabajadores a tiempo completo dominando en ambas muestras (Egipto
37.1%, Espaia 62%). El estado civil diferia: la mayoria de los egipcios eran solteros
(47.6%), mientras que la mayoria de los espafioles estaban casados (51.4%). Este resumen
captura las principales diferencias demograficas entre las dos muestras en términos de

género, edad, educacion, empleo y estado civil.

5.3 Analisis del Modelo de Medicion

El modelo de medicion se sometié a un examen exhaustivo de variables reflejas y latentes

para determinar la fiabilidad y validez de los constructos, utilizando varios criterios
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recomendados por Hair et al. (2014). La fiabilidad del constructo y la validez convergente
se evaluaron utilizando las cargas factoriales, el Alfa de Cronbach y la fiabilidad
compuesta (CR) (Hair & Hult, 2017). Todas las cargas de los items superaron el valor
sugerido de 0.5, los valores del Alfa de Cronbach fueron mayores que 0.7, y los valores
de CR del constructo fueron superiores a 0.7, demostrando una fiabilidad interna
aceptable y validez convergente (Byrne, 2013; Nunnally, 1994). La validez discriminante
se evalud utilizando el criterio de Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981). La multi-
colinealidad se evalu6 utilizando el Factor de Inflacion de Varianza (VIF) interno, con
todos los valores cumpliendo el umbral establecido de menos de 5 (Hair & Hult, 2017).
En general, el modelo de medicion cumplid exitosamente con los rigurosos requisitos de
validez convergente, validez discriminante, fiabilidad y colinealidad, demostrando su
adherencia a los estdndares ampliamente reconocidos para la validacioén de datos (Hair et
al., 2010) y permitiendo al investigador proceder con la evaluacion del modelo
estructural. Como resultado, se cumpli6 la validez convergente para los tres conjuntos de
datos (completo, Espafia y Egipto). La validez discriminante se puede evaluar analizando
las relaciones entre las preguntas de investigacion, asi como la variabilidad e

interdependencia entre los distintos constructos (Fornell & Larcker, 1981).

5.4 Evaluacion del Modelo Estructural

Antes de evaluar los modelos estructurales, se verifico la colinealidad completa entre los
constructos utilizando factores de inflacion de varianza (VIF). Todos los valores de VIF
estaban por debajo del umbral de 5, lo que indica que no hubo problemas de multi-
colinealidad (Hair Jr et al.,, 2021). Los modelos explicaron de manera efectiva una
variacion sustancial en los constructos clave a través de los conjuntos de datos completo,
Espana y Egipto. Las estrategias de recuperacion de servicio explicaron entre el 60% y el
80% de la variacion en las dimensiones de justicia. Las dimensiones de justicia percibida
explicaron entre el 23% y el 75% de la variacion en las emociones y en la satisfaccion
post-recuperacion. Ademas, los constructos de satisfaccion post-recuperacion y calidad
de la relacion explicaron entre el 36% y el 79% de la variacion en las intenciones de

recompra y el boca a boca.

La relevancia predictiva de los modelos se confirm6 utilizando el Q* de Stone-Geisser
(PLSpredict/CVPA), con todos los valores de Q? para las variables latentes endogenas
mayores que cero (Hair & Hult, 2017). Los tamafios del efecto (f?) se analizaron, y todos

los valores superaron 0.02, lo que indica efectos pequeiios a grandes (Kock, 2010). Los

24



valores del Residual Estandar de la Raiz Cuadrada (SRMR) variaron de 0.068 a 0.072 en
los conjuntos de datos, cumpliendo con el criterio de menos de 0.08 y sugiriendo un buen
ajuste del modelo. Las estrategias de recuperacion de servicio mostraron efectos variados
en las dimensiones de justicia percibida. La compensacion afectdé positivamente a la
justicia distributiva en todos los conjuntos de datos, pero no tuvo un impacto significativo
en la justicia procedimental o interaccionista. Las explicaciones influyeron positivamente
en todas las dimensiones de justicia, excepto en la justicia distributiva en Egipto. La
resolucion de problemas mostrd efectos positivos consistentes en todas las dimensiones
de justicia a través de los conjuntos de datos. La empatia afectd positivamente a la justicia
distributiva y procedimental, excepto en Espafia, y tuvo una influencia positiva en la

justicia interaccionista en todos los conjuntos de datos.

La respuesta rapida demostro efectos positivos fuertes en todas las dimensiones de
justicia en todos los conjuntos de datos. Las dimensiones de justicia percibida tuvieron en
general efectos positivos en las emociones y satisfaccion del cliente. La justicia
distributiva, procedimental e interaccionista influyé positivamente en las emociones
positivas en todos los conjuntos de datos. La justicia distributiva afectd negativamente las
emociones negativas en los conjuntos de datos completo y Espafia, pero no en Egipto. La
justicia procedimental e interaccionista no tuvo un impacto significativo en las emociones
negativas en ningin conjunto de datos. En cuanto a la satisfaccion post-recuperacion, la
justicia distributiva mostré efectos positivos en todos los conjuntos de datos, mientras que
la justicia procedimental e interaccionista influy6 positivamente en la satisfaccion en los

conjuntos de datos completo y Egipto, pero no en Espana.

Las emociones del cliente jugaron un papel significativo en la satisfaccidn post-
recuperacion. Las emociones positivas influyeron positivamente en la satisfaccion en
todos los conjuntos de datos, mientras que las emociones negativas tuvieron un efecto
negativo consistente. La satisfaccion post-recuperacion, a su vez, mostré efectos positivos
fuertes en la calidad de la relacion (confianza del cliente y compromiso afectivo) y en las
intenciones conductuales (intenciones de recompra y boca a boca) en todos los conjuntos

de datos.

El estudio también revel6 relaciones importantes dentro de los constructos de calidad de
la relacion y su impacto en las intenciones conductuales. La confianza del cliente influyo
positivamente en el compromiso afectivo, las intenciones de recompra y el boca a boca
en todos los conjuntos de datos. De manera similar, el compromiso afectivo afectod
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positivamente las intenciones de recompra y el boca a boca en todos los conjuntos de
datos. Estos hallazgos destacan la compleja interaccion entre las estrategias de
recuperacion de servicio, las percepciones de justicia del cliente, las emociones, la
satisfaccion, la calidad de la relacion y las intenciones conductuales. Las variaciones
observadas entre los conjuntos de datos sugieren posibles diferencias culturales en como
los clientes perciben y responden a los esfuerzos de recuperacion de servicio, subrayando
la importancia de considerar el contexto cultural en las estrategias de recuperacion de

servicio.

5.5 Efectos Mediadores y Moderadores

Las emociones positivas mediaron la relacion entre las tres dimensiones de justicia
(distributiva, procedimental e interaccionista) y la satisfaccion post-recuperacion en todos
los conjuntos de datos (completo, Espafia y Egipto), apoyando consistentemente las
hipotesis H12a, H12b y H12c. Las emociones negativas mostraron resultados mixtos
como mediador. En los conjuntos de datos completo y Espafia, las emociones negativas
mediaron la relacion entre la justicia distributiva y la satisfaccion post-recuperacion
(apoyando H13a), pero no para la justicia procedimental e interaccionista (rechazando
H13b y H13c). En el conjunto de datos de Egipto, las emociones negativas no mediaron
ninguna de las relaciones entre justicia y satisfaccion post-recuperacion, rechazando

H13a, HI3by H13c.

La satisfaccion post-recuperacion mediada la relacion entre las dimensiones de justicia y
las intenciones de recompra y el boca a boca con algunas variaciones. En el conjunto de
datos completo, todas las dimensiones de justicia afectaron indirectamente las intenciones
de recompra y el boca a boca a través de la satisfaccion post-recuperacion, apoyando
H14a-c y H15a-c. En el conjunto de datos de Espaia, solo la justicia distributiva mostro
este efecto mediador, mientras que en el conjunto de datos de Egipto, todas las
dimensiones de justicia mostraron efectos indirectos en las intenciones de recompra y el
boca a boca a través de la satisfaccion post-recuperacion. La confianza del cliente y el
compromiso afectivo mediaron consistentemente las relaciones entre la satisfaccion post-
recuperacion y las intenciones de recompra y el boca a boca en todos los conjuntos de
datos, apoyando H16a-d. La severidad del fallo en el servicio mostrd efectos moderadores
variados entre los conjuntos de datos. En el conjunto de datos completo, la severidad del

fallo en el servicio moder6 negativamente la relacion entre la justicia distributiva y las
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emociones positivas (apoyando H17a), pero no mostré una moderacion significativa para

otras relaciones.

En el conjunto de datos de Espafia, la severidad del fallo en el servicio modero6 la relacion
entre la justicia distributiva y las emociones positivas (apoyando H17a) y moderd
negativamente la relacion entre la justicia interaccionista y las emociones positivas
(apoyando H17c). Otros efectos moderadores no fueron significativos. En el conjunto de
datos de Egipto, la severidad del fallo en el servicio no mostr6é efectos moderadores
significativos en ninguna de las relaciones entre dimensiones de justicia y emociones,

rechazando todas las hipotesis (H17a-f17b).

Estos hallazgos destacan la complejidad de los procesos de recuperacion de servicio, con
las emociones y la satisfaccion mediando roles cruciales y la severidad del fallo en el
servicio moderando algunas relaciones, particularmente en los conjuntos de datos
completo y Espana. Las variaciones entre conjuntos de datos sugieren posibles diferencias
culturales en como se manifiestan estos efectos mediadores y moderadores en diferentes

contextos.

Un andlisis de grupos multiples utilizando SmartPLS compar6 los coeficientes de ruta
entre las muestras de Egipto y Espana, revelando diferencias significativas en las
percepciones y comportamientos de los clientes. El estudio encontré que el compromiso
afectivo, la confianza del cliente, la justicia distributiva y la empatia tuvieron efectos mas
fuertes en varios resultados en Egipto en comparacion con Espafia. Especificamente, el
compromiso afectivo influyé més fuerte en las intenciones de recompra, la confianza del
cliente tuvo un mayor impacto en el compromiso afectivo, la justicia distributiva afecto
mas significativamente las emociones negativas y las emociones positivas tuvieron un
mayor efecto en la justicia procedimental en Egipto. Por el contrario, las emociones
positivas tuvieron un mayor impacto en la satisfaccion post-recuperacion en Espafia. La
resolucion de problemas influyé fuertemente en la justicia distributiva en Espaiia,
mientras que la calidad de la relacion fue maés efectiva en Egipto. El efecto moderador de
la severidad del fallo en el servicio sobre la relacion entre la justicia interaccionista y las
emociones positivas fue mas fuerte en Egipto, mientras que el efecto mediador de las
emociones negativas entre la justicia distributiva y la satisfaccion post-recuperacion fue
mas pronunciado en Espafa. Estos hallazgos destacan la importancia de adaptar las
estrategias de recuperacion de servicio y las practicas de relacion con el cliente a
contextos culturales especificos, ya que los bancos deben considerar las percepciones y
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comportamientos unicos de los clientes en cada mercado para abordar eficazmente los

fallos en el servicio y mantener la lealtad del cliente.

5.6 Impacto de las Variables Demograficas

Los resultados del ANOVA revelaron diferencias significativas de género entre los
conjuntos de datos. En el conjunto de datos completo, las mujeres mostraron niveles mas
altos de satisfaccion post-recuperacion, intenciones de recompra y boca a boca en
comparacion con los hombres. El conjunto de datos de Espafia mostré tendencias
similares para la satisfaccion post-recuperacion, mientras que el conjunto de datos de
Egipto demostrd diferencias de género significativas en todas las variables: satisfaccion
post-recuperacion, compromiso afectivo, confianza del cliente, intenciones de recompra
y boca a boca. En todos los casos donde las diferencias fueron significativas, las mujeres
exhibieron consistentemente niveles mas altos que los hombres. No se encontraron
diferencias significativas de género para el compromiso afectivo ni para la confianza del
cliente en el conjunto de datos completo o en el conjunto de datos de Espana. Estos
hallazgos destacan la importancia de considerar las preferencias y percepciones
especificas de género al desarrollar estrategias de marketing y manejar fallos en el
servicio en servicios bancarios a través de diferentes contextos culturales, particularmente

en Egipto.

Ademas, el analisis ANOVA revel6 diferencias significativas relacionadas con la edad en
multiples variables en el conjunto de datos completo y en el subconjunto de Egipto. Los
grupos de edad mayores, particularmente los de 51 afios en adelante, demostraron
consistentemente niveles mas altos de satisfaccion post-recuperacion, compromiso
afectivo, confianza del cliente, intenciones de recompra y boca a boca en comparacion
con los grupos de edad mas jovenes. Esta tendencia fue especialmente pronunciada en el
contexto egipcio. Se observaron diferencias significativas relacionadas con la edad en el
conjunto de datos de Espafia para el compromiso afectivo, la confianza del cliente, las

intenciones de recompra y el boca a boca, pero no para la satisfaccion post-recuperacion.

En cuanto a los tipos de servicios bancarios, el andlisis descubrio diferencias
significativas en el conjunto de datos completo y en el subconjunto egipcio para todas las
variables. Los clientes que utilizaron servicios bancarios presenciales informaron
consistentemente niveles mas altos de satisfaccion post-recuperacion, compromiso

afectivo, confianza del cliente, intenciones de recompra y boca a boca en comparacioén
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con aquellos que utilizaron servicios en linea o una combinacion de ambos. Este patron
fue particularmente evidente en el contexto egipcio, lo que sugiere que los clientes en este
entorno cultural pueden valorar mas favorablemente los servicios bancarios fisicos
tradicionales en comparacion con los servicios en linea o combinados. Curiosamente, el
conjunto de datos de Espafia no mostr6 diferencias significativas basadas en el tipo de

servicio bancario.

Estos hallazgos destacan la importancia de considerar las preferencias de edad y de
servicios bancarios al desarrollar estrategias de recuperacion de servicios y enfoques de
marketing en la industria bancaria. Los resultados sugieren que pueden ser necesarios
enfoques adaptados para diferentes grupos de edad y canales de servicio, con especial
atencion a la necesidad de ajustar las estrategias en el mercado egipcio, donde estas

diferencias parecen ser mas pronunciadas.
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CAPITULO 6 CONCLUSIONES

6.1 Resumen del Estudio

Los bancos son cruciales para el desarrollo economico global y enfrentan desafios para
cumplir con las expectativas en constante evolucion de los clientes. Debido al error
humano y a la naturaleza compleja de los servicios financieros, las fallas en el servicio
son inevitables en el sector bancario. Las estrategias efectivas de recuperacion de servicio
son esenciales para mitigar las consecuencias negativas y mantener las relaciones con los
clientes. Este estudio examina el impacto de las estrategias de recuperacion de servicio
bancario en las percepciones de justicia, emociones, satisfaccion y resultados como las
intenciones de recompra, el boca a boca y la calidad de la relacion del cliente. También
analiza la influencia de factores externos como la gravedad de la falla del servicio y las
variables demograficas en estas relaciones. La investigacion compara los hallazgos entre
Espana y Egipto, con el objetivo de proporcionar informaciéon para que los bancos
mantengan conexiones duraderas con los clientes durante las fallas en el servicio de
manera eficiente. Los objetivos del estudio se abordan a lo largo de varios capitulos,
contribuyendo a los campos del marketing de servicios y la literatura sobre recuperacion

de servicios.

Este estudio se basa en investigaciones anteriores al examinar las fallas y la recuperacion
del servicio en el sector bancario de Egipto y Espana. Investiga como las estrategias de
recuperacion de servicio (compensacion, explicaciones, resolucion de problemas, empatia
y respuesta rapida) influyen en las percepciones de justicia de los clientes (distributiva,
procedimental e interactiva), las emociones (positivas y negativas), la satisfaccion post-
recuperacion y los resultados conductuales (confianza del cliente, compromiso afectivo,

boca a boca e intenciones de recompra).

Los datos fueron recopilados de 517 clientes bancarios egipcios y 500 espafoles que
habian experimentado fallas en el servicio en el Gltimo afio mediante un método de
encuesta por cuestionario. El estudio empledé modelado de ecuaciones estructurales con
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) utilizando Smart PLS 4 para analizar los datos.
Se formaron tres modelos principales: el conjunto de datos completo, el conjunto de datos

de Espaiia y el conjunto de datos de Egipto.
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Los hallazgos clave incluyen:

1. Las estrategias de recuperacion del servicio generalmente afectan positivamente
las percepciones de justicia, con algunas variaciones entre paises. Por ejemplo, las
explicaciones no afectaron la justicia procedimental e interactiva en el conjunto

de datos completo.

2. Las dimensiones de la justicia percibida influyen positivamente en las emociones

positivas y en la satisfaccion post-recuperacion en todos los conjuntos de datos.

3. Las emociones positivas afectan positivamente la satisfaccion post-recuperacion,

mientras que las emociones negativas tienen un efecto negativo.

4. La satisfaccion post-recuperacion afecta positivamente la confianza del cliente, el
compromiso afectivo, las intenciones de recompra y el boca a boca en todos los

conjuntos de datos.

5. Las emociones y la satisfacciéon median las relaciones entre las percepciones de

justicia y los resultados.

6. La gravedad de la falla del servicio modera algunas relaciones, particularmente en

el contexto espafiol, pero su papel no fue respaldado en el contexto egipcio.

6.2 Contribuciones Tedricas

El estudio contribuye a la literatura sobre recuperacion de servicios al presentar un
modelo integrado y perspectivas transculturales. Destaca la importancia de estrategias
efectivas de recuperacion y considera el contexto cultural en situaciones de falla del
servicio. Estos hallazgos pueden guiar a los bancos en el desarrollo de enfoques
personalizados para mantener las relaciones con los clientes después de fallas en el
servicio. Ademas, la investigacion abre nuevos horizontes para futuras investigaciones en
diferentes entornos y sectores. Los estudios futuros podrian modificar el modelo
propuesto afiadiendo o eliminando variables para ayudar a alcanzar un marco mas

completo para entender los problemas de falla y recuperacion del servicio.

El enfoque transcultural, al analizar datos de Espafia y Egipto, proporciona perspectivas
valiosas sobre las posibles diferencias culturales en los resultados observados. Esto
subraya la importancia de los factores contextuales al estudiar la falla y recuperacion del

servicio, sugiriendo que los bancos deben considerar las sutilezas culturales al disefiar sus
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estrategias de recuperacion de servicio. Este estudio contribuye significativamente a la
literatura de marketing de servicios, particularmente en la falla y recuperacion del servicio
dentro del sector bancario. Valida la teoria de justicia en la comprension de la
recuperacion de servicios dentro de las relaciones de intercambio, basandose en la teoria
de justicia y de intercambio social. La investigacion mejora nuestra comprension de la
satisfaccion de recuperacion del consumidor, emociones e intenciones conductuales al
examinar las relaciones entre estrategias de recuperacion de servicio, percepciones de

justicia, emociones, satisfaccion y resultados conductuales.

Esta investigacion proporciona perspectivas valiosas sobre como las diferencias sociales
y culturales impactan el comportamiento del cliente después de fallas en el servicio
mediante un estudio transcultural en Espafia y Egipto. Explora cinco estrategias basicas
de recuperacion de servicio, combinando técnicas materiales y psicologicas, abordando
una laguna en la literatura previa. Una contribucion novedosa es el examen de la gravedad
de la falla del servicio como un factor moderador entre la justicia percibida y las
emociones del cliente. La investigacion también incorpora las emociones del cliente y la
calidad de la relacion como resultados inmediatos de las estrategias de recuperacion del
servicio y la justicia percibida, abordando una brecha significativa en investigaciones

anteriores.

El estudio investiga los roles mediadores de la justicia percibida y la satisfaccion post-
recuperacion, revelando diferencias entre Egipto y Espafia. Descubre patrones en las
diferencias de género y edad en diferentes contextos culturales, destacando la necesidad
de estrategias de marketing y servicio al cliente personalizadas. Ademas, la investigacion
revela disparidades en las percepciones de los clientes entre diferentes servicios
bancarios, enfatizando la importancia de desarrollar estrategias de servicio adaptadas para
diversos mercados y canales, particularmente en la mejora de las experiencias de banca
en linea. Metodoldgicamente, este estudio contribuye al ser el primero en analizar a los
clientes bancarios en Egipto y Espana utilizando un enfoque multi-grupo, abriendo
oportunidades para futuras investigaciones sobre el impacto de la nacionalidad en los

mercados bancarios en crecimiento.

Esta investigacion proporciona un marco comprensivo para entender la falla del servicio,
la recuperacion y el comportamiento post-recuperacion. Establece un modelo tedrico que
ilustra la influencia de variables externas en el encuentro de recuperacion, ofreciendo una
comprension matizada de como las estrategias de recuperacion de servicio y las
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dimensiones de justicia impactan las relaciones con los clientes. Este enfoque holistico
llena una brecha crucial en la literatura existente y proporciona perspectivas valiosas para

académicos y profesionales del sector bancario.

6.3 Contribuciones Practicas

Este estudio ofrece perspectivas cruciales para los gerentes de bancos en Espana y Egipto
que buscan desarrollar estrategias efectivas de marketing de relaciones con clientes,
particularmente en el contexto de fallas en el servicio. Dada la complejidad inherente a
los servicios financieros, eliminar las fallas en el servicio es poco realista. Por lo tanto,
entender las actitudes de los clientes hacia las fallas del servicio y las expectativas de
recuperacion es vital para mantener relaciones positivas. La investigacion subraya la
importancia de implementar estrategias integrales de recuperacion de servicio que
consideren la interaccion entre las tacticas de recuperacion, las dimensiones de justicia
percibida, las emociones del cliente, la satisfaccion post-recuperacion y las intenciones
conductuales. Los bancos deben establecer marcos holisticos que abarquen estos

elementos para fomentar la lealtad del cliente y construir asociaciones duraderas.
Recomendaciones clave e insights incluyen:
1. Gestion de Relaciones con los Clientes:

e Implementar un sistema integral de gestion de relaciones con los clientes
mas alla del registro de transacciones. Esto incluye establecer un
departamento digital/online dedicado a la gestion de quejas. Tal
departamento puede mejorar la responsabilidad, potenciar el desempeno

del personal de servicio y aumentar la confianza del consumidor.
2. Estrategias Especificas para Bancos Espaiioles:

e Priorizar respuestas rapidas, la resolucién efectiva de problemas y

estrategias de explicacion.

e Enfocarse en mejorar las percepciones de justicia distributiva para reducir

las emociones negativas resultantes de las fallas en el servicio.

e Optimizar los procesos de recuperacion del servicio, mejorar la
accesibilidad y capacitar a los empleados para abordar las fallas con

empatia, cortesia y comunicacion competente.
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3. Estrategias Especificas para Bancos Egipcios:

Enfatizar la empatia, la respuesta rapida y las estrategias de resolucion de

problemas.

Capacitar a los empleados para que muestren empatia escuchando
activamente a los clientes, reconociendo sus emociones y ofreciendo

atencion personalizada durante la resolucion de problemas del servicio.

Enfocarse en la justicia distributiva e interactiva, ya que son esenciales

para mediar los efectos en la relacion.

4. Gestion de Emociones:

Tanto los bancos espafioles como los egipcios deben promover emociones

positivas durante la recuperacion del servicio.

Mostrar respeto y empatia, proporcionar explicaciones necesarias para las
fallas en el servicio, ofrecer disculpas sinceras y crear interacciones

positivas con los clientes.

Implementar capacitacion en inteligencia emocional para empleados para
gestionar eficazmente las emociones del cliente y fomentar experiencias

positivas durante las interacciones de recuperacion del servicio.

5. Percepciones de Justicia:

Asegurarse de que los clientes perciban los resultados de la recuperacion
del servicio (como compensaciones o resolucion de problemas) y las

interacciones con el proveedor de servicios como justos y equitativos.

Implementar procedimientos y directrices explicitas para la recuperacion
del servicio y comunicarlas de manera eficiente a los clientes durante la

recuperacion.

6. Enfoque Basado en la Gravedad:

Ajustar los planes de recuperacion segin la gravedad de la falla del
servicio, particularmente en Espafia, donde modera la relacion entre

percepciones de justicia y emociones.
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e Para fallas sustanciales, considerar ofrecer una compensacion mas
significativa, proporcionar explicaciones mas completas y priorizar el
contacto individualizado para abordar reacciones emocionales

intensificadas.
7. Mejora Continua:

e Recopilar consistentemente retroalimentacion de los consumidores,
analizar casos de fallas en el servicio y evaluar la eficacia de los esfuerzos

de recuperacion.

e Utilizar estos datos para identificar areas que necesitan mejora, revisar los
procedimientos de recuperacion y asegurar que las estrategias sigan siendo
relevantes y eficaces para satisfacer las demandas cambiantes de los

clientes.
8. Satisfaccion Post-Recuperacion:

e Implementar estrategias de recuperacion del servicio que mejoren la
satisfaccion post-recuperacion, ya que influye directamente en las
intenciones de recompra y el boca a boca positivo, particularmente

evidente en el conjunto de datos egipcio.

e Monitorear y mejorar continuamente los niveles de satisfaccion post-
recuperacion a través de la retroalimentacion regular de los clientes y

evaluaciones de la calidad del servicio.

El estudio proporciona perspectivas valiosas sobre aspectos clave que pueden mejorar la
satisfaccion del cliente después de encuentros negativos con el servicio. Ofrece a los
bancos formas de mitigar los impactos negativos, mantener su base de clientes y proteger
su posicion en el mercado. Ademads, ilumina los motivos subyacentes que impulsan las
quejas de los consumidores sobre las fallas en el servicio, presentando tres conceptos
fundamentales especificos del sector bancario: emociones del cliente, compromiso
afectivo y confianza del cliente. Al establecer marcos integrales de recuperacion de
servicio que consideren todos estos aspectos, los bancos pueden aumentar la lealtad del
consumidor, fomentar relaciones duraderas y enfrentar eficazmente los desafios que
plantean las fallas en el servicio. Este enfoque holistico no solo ayuda a retener a los

clientes, sino también a transformar experiencias potencialmente negativas en
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oportunidades para fortalecer las relaciones con los clientes y mejorar la calidad general

del servicio.

6.4 Limitaciones y Estudios Futuros

A pesar de sus contribuciones tedricas y practicas, este estudio presenta varias
limitaciones. La investigacion esta confinada a la industria bancaria en Egipto y Espaia,
lo que podria limitar su generalizabilidad a otros sectores y culturas. Estudios futuros
podrian ampliar el alcance para incluir diversos sectores de servicios como hospitalidad,
viajes, servicios moviles y seguros, mejorando la aplicabilidad del modelo en diferentes
paises y culturas. El estudio emple6 un enfoque cuantitativo utilizando cuestionarios de
encuestas en linea, que, a pesar de las pruebas exhaustivas previas, conlleva limitaciones
inherentes. Métodos cualitativos como entrevistas podrian revelar factores no

identificados en este estudio.

El disefo transversal limita las observaciones de cambios temporales, sugiriendo que
estudios longitudinales futuros podrian ofrecer valiosos conocimientos sobre los impactos
a largo plazo de las medidas de recuperacion del servicio y los patrones cambiantes de
percepciones y emociones de los clientes. Aunque el estudio examind la gravedad de la
falla del servicio como una variable moderadora, futuras investigaciones podrian
incorporar factores adicionales como la reputacion de la marca, la atribucion de la falla
del servicio, los costos percibidos de cambio y el habito de falla. El estudio no incluyo de
manera integral todos los aspectos culturales potencialmente significativos, sugiriendo
que futuras investigaciones deberian examinar un rango mdas amplio de elementos
culturales para proporcionar una comprension mas matizada de como la cultura impacta

las dinamicas de falla y recuperacion del servicio en el sector bancario.

Ademas, variables contextuales como el tipo de falla del servicio, la complejidad del
proceso de recuperacion y la extension del compromiso del cliente no fueron consideradas
especificamente. Estudios futuros también podrian explorar los determinantes de la falla
del servicio, como el empoderamiento de los empleados de primera linea, el compromiso
del cliente y el comportamiento de quejas. Examinar las emociones pre-recuperacion y su
impacto en la recuperacion podria proporcionar una comprension mas profunda. Por
ultimo, dado que este estudio tratdé con servicios bancarios en linea y tradicionales,
investigaciones futuras podrian centrarse en uno u otro para obtener resultados diferentes

y determinar cuéles servicios experimentan mas fallas y problemas.
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