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1. Abstract

The service recovery is a fairly wide research topic that contrasts with different variables. This
thesis questions the effect of service recovery on the management of organizational perception
and legitimacy. The main objective is to determine whether the strategies currently employed in
service recovery, both its absence and its presence, affect in a positive or negative way the
aforementioned variables. Therefore, a theoretical conceptualization of the service recovery, the
management of perception and organizational legitimacy is established, and a theoretical
development is carried out to relate the three research variables. Four hypotheses are proposed,
and through a cuasi experimental design of 2x2 are expected to be rejected or accepted. This
document establishes the theoretical bases that include a methodology that is recommended to be

applied in the future development of this research because it is part of a broader project.

Keywords: legitimacy, organizational perception, service recovery.



2. Resumen

La recuperacion del servicio es un tema de investigacion bastante amplio que se contrasta con
distintas variables. En esta tesis se cuestiona cudl es el efecto de la recuperacion del servicio en
el manejo de la percepcion y legitimidad organizacional. El proposito principal es determinar si
las estrategias empleadas actualmente en la recuperacion del servicio, tanto su ausencia como
presencia afectan de manera positiva o negativa las variables anteriormente nombradas. Es por
eso por lo que, se establece una conceptualizacidn tedrica respecto a la recuperacion del servicio,
el manejo de la percepcidn organizacional y la legitimidad y se realiza un desarrollo teérico con
el fin de relacionar las tres variables de investigacion. Se proponen cuatro hipotesis que mediante
un disefio cuasiexperimental de 2x2 se esperan sean rechazadas o aprobadas. En este documento
se sientan las bases tedricas que incluye una metodologia que se recomienda aplicar en el
desarrollo futuro de la investigacion debido a que hace parte de un proyecto mas amplio.

Palabras claves: Legitimidad, percepcidn organizacional, recuperacion del servicio.



3. Introduccion

En este proyecto de grado se abordo la recuperacion del servicio en su relacion con la
percepcion y legitimidad organizacional. Se comenz6 partiendo del supuesto de existencia de
una relacion entre la forma en como los consumidores perciben una organizacion y su
legitimidad luego de una falla en el servicio y su posterior recuperacion. Se supuso una relacion
entre las variables de estudio que se espera sea confirmada o rechazada mediante una
investigacion que permitira recolectar informacion para definir el efecto que tienen las

estrategias de recuperacion de servicio en el consumidor

Inicialmente se sentaron las bases tedricas en donde se definio cada una de las variables
de manera conceptual, guiados por la literatura existente. Ademas, se realizé un desarrollo
tedrico en donde se buscaba establecer una relacion entre las tres variables presentes en la
investigacion. Esta base tedrica pretendia entonces establecer un contexto que permitiera a los

lectores estar en concordancia respecto a la definicion de cada variable.

Tras el estudio del marco conceptual se establecieron cuatro hipotesis que buscaban
definir la interaccidn entre las estrategias de recuperacion (disculpa y compensacion) con las
variables de estudio. De aqui que se propuso un estudio cuasiexperimental de 2x2 que mediante

un escenario hipotético permitira poner a prueba las hipétesis.



Este trabajo hizo parte de un proyecto macro que pretende evaluar las distintas variables
que pueden tener relacion con las estrategias de recuperacion de servicio. Por lo tanto, en el

presente se establecié la parte inicial y conceptual y se espera se continle en un trabajo posterior.

4. Justificacion

Existen variedad de casos en los que, durante la prestacion de un servicio, se presenta una
falla. Este tipo de situaciones suelen generar malestar e incomodidad y hacer que la percepcion
de la marca en la mente del consumidor cambie dependiendo de la estrategia de recuperacion de
servicio utilizada. Por esto mismo, la mayoria de las organizaciones deben tener en mente que
mas que realizar una venta se debe brindar una experiencia al consumidor que abarca el antes,
durante y después del proceso de venta. De ahi que, resulte importante tener conocimiento de las
estrategias que se puedan aplicar en el momento en que se presente una falla en el servicio, esto
con el fin de evitar una mala experiencia para el consumidor.

Factores como la percepcién organizacional y legitimidad son esenciales para evaluar un
buen manejo de las estrategias de recuperacion de servicio. La legitimidad de una organizacién
se ve afectada de manera positiva 0 negativa por la percepcidn que se genere en el consumidor
después de la venta de un producto o prestacion de servicio. Por lo tanto, es importante explorar
a profundidad como se comportan estas variables en el consumidor y qué repercusion tienen en
la organizacion, para de esta manera evaluar el buen uso de las estrategias empleadas

actualmente en la recuperacion de una falla en el servicio.



5. Objetivos
5.1 Objetivo general
Establecer un proyecto marco que sirva como base para investigar el efecto que la

recuperacion del servicio tiene tanto en la percepcion como en la legitimidad organizacional.

5.2 Objetivos especificos

e Establecer el terreno y el lenguaje base para el desarrollo del proyecto, a partir de una
revision y documentacion de los referentes tedricos sobre a la recuperacion del
servicio, la percepcion y la legitimidad organizacional.

e Llevar a cabo un desarrollo tedrico que permita soportar la formulacion de hipétesis
interrelaciones entre las teorias de la recuperacion del servicio y la percepciony la
legitimidad organizacional.

e Construir un desarrollo tedrico que lleva a formular hipétesis que reflejen las
interrelaciones sugeridas entre las teorias de la recuperacion del servicio y la
percepcion y la legitimidad organizacional.

e Formular un marco metodol6gico que incluya una definicion de variables y un

modelo experimental para validar las hipotesis.

6. Marco tedrico

6.1 Recuperacion del Servicio
Una falla en el servicio se presenta cuando la prestacidn de este no resulta de la manera

esperada. Es comdn que existan errores en la prestacion de un servicio, tal como lo dicen Azab y
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Clark (2017) “...1as fallas del servicio son una parte indeseable pero inevitable del negocio”. Asi
mismo, para hacer frente a estas situaciones se acude a la recuperacion del servicio, que segun
Michel y Meuter (2008) “...es una estrategia para limitar el dafio causado por un fallo del
servicio”. Igualmente, “la recuperacion del servicio implica aquellas acciones disenadas para
resolver problemas, alterar las actitudes negativas de los consumidores insatisfechos y finalmente
retener a estos clientes” (Miller J, Craighead C, Karwan K, 2000). Por lo mismo, la importancia
de la recuperacion del servicio radica en el objetivo final de un proveedor de servicios de retener
a los clientes existentes, pues resulta menos costoso que atraer nuevos y aporta una ventaja
competitiva, tal como afirman Frederick F. Reichheld and W. Earl Sasser, Jr. (1990) “Las
empresas con clientes leales y de larga data pueden superar financieramente a sus competidores
con costos unitarios mas bajos y una alta participacion de mercado, pero con una alta tasa de
rotacion de clientes”. Ademas, “la compensacion de las fallas de servicio se ha identificado
como una de las estrategias clave para retener a los clientes y lograr la lealtad de estos” (Johnson

M, Gustafsson A, Andreassen W, Lervik L, Cha J. 2001).

Siguiendo este razonamiento, la recuperacion del servicio es un factor que influye en la
percepcion de los consumidores y su manera de percibir la marca, lo que quiere decir que una
recuperacion del servicio eficaz conducira a una mayor satisfaccion y lealtad del cliente Tax y
Brown (2000). En este sentido, (Wong, (2004) menciona que “La buena recuperacion del
servicio no solo convierte a los clientes enojados y frustrados en leales, sino que también tiene el

potencial de crear mas buena voluntad que si las cosas han ido sin problemas en primer lugar”.
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Por otra parte, algunos autores encuentran diversos tipos de fallas en el servicio que
requieren a su vez distintas acciones de recuperacion, como lo explican Hoefer y Green (2016)
“...las fallas de resultado se recuperan mejor mediante una compensacion y las fallas de proceso
se recuperan mejor mediante una disculpa”. Esto, nos indica entonces que la recuperacion del
servicio no es un proceso rigido en el que se siga siempre un procedimiento, sino que responde
mas bien a un proceso cambiante que depende del tipo de falla y cliente. Del mismo modo, los
autores establecen tres fases en el proceso de recuperacion del servicio: la fase de pre-
recuperacion, la fase de recuperacién inmediata y la fase de recuperacion de seguimiento (Miller
et al., 2000). En ese sentido, Van Vaerenbergh et al. (2019) dicen que la fase previa a la
recuperacion del servicio abarca un periodo de tiempo delimitado entre el conocimiento inicial
de un fallo del servicio y el reporte de este. EIl proceso continda con la fase de recuperacion que
comienza con las acciones de reconocimiento entre las partes y termina cuando se logra una
recuperacion del servicio o los clientes desisten de la misma debido a la no respuesta por parte de
la organizacion. Finalmente, se presenta la fase post-recuperacion en la cual los clientes evalGan

su experiencia frente al suceso anterior.

6.2 Organizational Perception Management

La gestion de la percepcion organizacional resulta un tema de alta relevancia en el
desarrollo de la imagen de cualquier organizacion, pues se centra en el manejo de la manera en
que el publico percibe a la organizacién como tal. Segin Chaney D, Lunardo R, Bressolles G
(1996) y Elsbach (2003) “la gestion de la percepcion institucional implica acciones disefiadas y
llevadas a cabo por los portavoces en la organizacion para influir en la percepcion que el publico

tiene de la organizacion”. Usualmente, se presentan problemas de imagen en las organizaciones
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debido a distintos factores. Como lo dice Kimberly D. Elsbach en su libro “Organizational
Perception Management” (2006), el fendmeno de la gestion organizacional no es nuevo pues se
puede encontrar informacion de este en los relatos historicos de la iglesia Catélica Romana y las
universidades de la antigua Grecia en donde el manejo de la percepcion organizacional se hacia
necesario ante problemas de legitimidad y apariencia después de escandalos o accidentes. Asi
pues, el manejo de la percepcion organizacional esta disefiada para influir en la percepcion de los

consumidores hacia la organizacién como una entidad (Tax y Brown, 2000.)

La gestion de la percepcion organizacional o como es conocida por sus siglas en inglés
OPM (Organizational Perception Management), ha sido caracterizada como el mantenimiento
del estatus publico de una organizacién, se considera como un comportamiento tactico
planificado disefiado para influir en las actitudes hacia la organizacion (Kellison T, Bass J,
Lovich J, Bunds K, 2015) . De ahi que, haga su aparicion antes, durante o después de algin
evento controversial y que se enfoque en el cuidado de la imagen de la organizacién, como nos
dice Elsbach (2003) “la gestién de la percepcion organizacional puede ayudar incluso a las
organizaciones mas controvertidas a reparar y mantener percepciones deseadas entre sus
apreciadas audiencias”. Asi mismo, Elsbach (2003) establece cuatro componentes claves que
hacen parte de la naturaleza de este fendmeno, se trata de las percepciones de la organizacion, las
acciones o tacticas, los voceros organizacionales y finalmente las audiencias organizacionales.
Las percepciones de la organizacion resultan ser la manera en la que esta es vista, las acciones o
tacticas son las herramientas usadas para cambiar esa percepcion, los voceros organizacionales
quienes se encargan de realizar estos esfuerzos de cara al publico y las audiencias

organizacionales el publico en general.
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6.3 Legitimidad

La legitimidad organizacional se perfila como un elemento esencial en el desarrollo de la
organizacion. Esta es definida por Elsbach (2003) como “...una percepcion o suposicion
generalizada de que las acciones de una entidad son deseables, apropiadas o no apropiadas
dentro de algun sistema socialmente construido de normas, valores, creencias y definiciones”.
Resulta sustancial puesto que “las organizaciones legitimas y sus lideres son percibidas como
mas dignas, ... mas significativas, mas predecibles y confiables que las organizaciones
ilegitimas” (Suchman, 1995; Suddaby, Bitektine y Haack, 2017). De igual forma, hay quienes
ven la legitimidad delimitada en tres diferentes aspectos como propiedad, como un proceso y por
altimo como una percepcion (Roy Suddaby et al. 2017). La legitimidad como propiedad hace
referencia a la legitimidad como algo que se posee en las empresas como un recurso operativo.
Por otro lado, la legitimidad vista como un proceso se centra en los procesos que se realizan para
mantener y construir dicha legitimidad. Ahora bien, la legitimidad vista como una percepcién
hace referencia a cuando la legitimidad esta presente como un juicio o evaluacién personal sobre

la idoneidad de un objeto propio de legitimidad.

Tanto para los clientes fieles como para posibles consumidores, es fundamental cémo se
percibe y qué tan deseable es la legitimidad de la marca. Entre mejor se percibe, mayores
preferencias favorables tendra. Ademas, investigaciones anteriores en marketing sugieren que

una mayor legitimidad percibida produce mdultiples beneficios para las empresas o marcas, tales
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como mayores intenciones de compra(Arnold et al., 1996; Chaney et al., 2016). Es por eso por lo
que las organizaciones utilizan su propia legitimidad como un medio para atraer y mantener
clientes fieles y también para recibir apoyo de parte de otras empresas, ya que esta influye de
manera directa en el desempefio y prestigio de la organizacion. (Chaney D, Lunardo R,
Bressolles G, 2016). Cuando una organizacion pone en tela de juicio su legitimidad, el apoyo
publico y la imagen positiva de los medios de la organizacion puede disminuir. (Marcus y

Goodman, 1991).

7. Desarrollo Tedrico

Las fallas de servicio suelen ser usuales cuando se esta haciendo la prestacion de un
servicio, pues como dicen Azab y Clark (2017), “Entregar servicios sin errores es casi imposible
porque los humanos, en lugar de las maquinas, crean y entregan servicios”. Ante estas fallas,
nace la recuperacion del servicio, una serie de acciones que buscan limitar el dafio ocasionado
por los errores durante la prestacion de un servicio (Michel & Meuter, 2008). Pues, ante un error
de este tipo, se pueden presentar afectaciones en la percepcion que los consumidores tienen
frente a la organizacién y por medio de la recuperacion del servicio se busca cambiar estas
percepciones. Por lo menos, cuando un proveedor de servicios realiza una correcta recuperacion,
genera en su cliente emociones positivas como felicidad, placer, entre otras, y a su vez reduce

emociones negativas como la angustia o rabia (DeWitt et al., 2008)
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La recuperacion del servicio se perfila entonces como una herramienta que mas alla de
solucionar errores en la prestacion de un servicio, busca hacer parte del manejo de la percepcion
organizacional, herramienta que se esfuerza por proteger la imagen de la organizacion vy al

mismo tiempo gestionar imagenes e identidades positivas de la misma (Elsbach, 2003).

Por otro lado, las fallas en el servicio afectan la legitimidad de una organizacion, que es
definida por los individuos pues, “son los individuos quienes perciben organizaciones (u otras
entidades sociales), emiten juicios sobre su legitimidad y actGan sobre estos juicios, produciendo
eventualmente efectos a nivel macro” (Bitektine, 2011; .Hoefer y Green, 2016; Suddaby,
Bitektine y Haack, 2017) . De ahi que, cuando las cosas no van bien en una organizacion, es
necesario crear soluciones como la recuperacion del servicio y de este modo tratar de controlar
los juicios emitidos por los individuos a partir de una falla en la prestacion de un servicio, de
manera que no se vea afectada la legitimidad de la organizacion. Es entonces valido asumir una
relacion en cadena entre estos factores, pues la falla del servicio conlleva a un cambio en la

percepcion de forma negativa, lo que a su vez incita a la pérdida de legitimidad.

8. Hipotesis y variables

La recuperaciodn del servicio se constituye como una herramienta que le permite a las

organizaciones recuperar la relacién con el cliente y, por ende, trabajar en la mejora de su
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percepcion y legitimidad. Como nos dicen Shin H, Casidy R, Mattila A., (2018) “En el entorno
empresarial cada vez mas competitivo, es imperativo que las organizaciones respondan
eficazmente a los incidentes de fallas del servicio para mantener buenas relaciones con los
clientes y proteger su reputacion”. Reputacion que afecta directamente la legitimidad de una
organizacion y la percepcién que se tiene de la misma, que como lo dicen de Matos C, Rossi C,
Veiga R, Vieira V., (2009), “Las fallas en ¢l servicio a menudo se asocian con la insatisfaccion
del cliente, el boca a boca negativo y el comportamiento de cambio del cliente”. De ahi que se
pudiera asumir que ante una falla en el servicio que no sea seguida por una recuperacion sea mas
probable una afectacion tanto de la legitimidad de la organizacion como de la percepcion. Esto,

llevé a formular las siguientes hipétesis:

8.1 Hipotesis uno

A) 1-A La falta de recuperacion de servicié afecta la percepcion organizacional que tiene

una persona sobre la empresa prestadora del servicio de manera negativa

B) 1-B La falta de recuperacion de servicio afecta la legitimidad organizacional percibida

por una persona sobre la empresa prestadora del servicio de manera negativa

Las fallas en el servicio pueden ser recuperadas de distintas maneras, pero las mas
utilizadas y efectivas son la recuperacion del servicio por medio de compensacion y por medio

de una disculpa. En este apartado es de interés la recuperacion de servicio por medio de
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compensacion que se centra en proporcionar recursos utilitarios en forma de compensacion a las
personas que han presentado una falla en el servicio, estos pueden ser descuentos, reembolsos,
vales, entre otros que buscan mitigar la pérdida que tuvo el cliente (Shin et al., 2018). En
consecuencia, se plantea que la compensacion es una estrategia de recuperacion que permite
mejorar tanto la percepcion organizacional como la legitimidad. Como lo dice Shin et al, “La
recuperacion economica ofrece a los clientes los beneficios mas directos y tangibles por sus
pérdidas y / o inconvenientes sufridos y esta dirigida a mejorar la percepcion de los clientes de la
justicia distributiva después de un incidente de falla del servicio”. La compensacion se formula
entonces como una herramienta efectiva y significativa que llevo a formular la siguiente

hipétesis:

8.2 Hipotesis dos

A) 2-A Ante una recuperacion de servicio con compensacion, se obtiene una percepcion

positiva de la empresa prestadora del servicio por parte del consumidor

B) 2-B Ante una recuperacion de servicio con compensacion, se obtiene un comportamiento

positivo del consumidor respecto a la legitimidad organizacional

Ademas de la compensacion, se presentan las disculpas como una de las estrategias de

recuperacion del servicio. Segun Bitner M, (1990) la recuperacion del servicio por medio de una
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disculpa o explicacion hace énfasis en una recuperacion emocional con el consumidor.
Investigaciones previas muestran que los consumidores estan mas inclinados a perdonar las
transgresiones de las marcas después de recibir una disculpa (Riek & DeWit, 2018) Es por esto
por lo que se plantea la idea de que una recuperacién de servicio por medio de una disculpa
genera una reaccion positiva superior sobre el consumidor que cuando se recupera el servicio por
medio de compensacion. Asi mismo establece Bitner M (1990), cuando menciona que se debe
tener precaucion al momento de proporcionar una compensacion con ausencia de disculpa
debido a que el consumidor puede llegar a percibir la empresa como culpable y por lo tanto

generar una percepcion negativa. De ahi que se formulen las siguientes hipdtesis:

8.3 Hipdtesis tres

A) 3-A Ante una recuperacion de servicio por medio de una disculpa, se obtiene una
percepciodn positiva de la empresa prestadora del servicio por parte del consumidor en

mayor grado que cuando se ofrece una compensacion

B) 3-B Ante una recuperacién de servicio por medio de una disculpa, se obtiene una
percepcion positiva de la legitimidad de la empresa prestadora del servicio por parte del

consumidor en mayor grado que cuando se ofrece una compensacién

En diferentes situaciones donde se puede evidenciar una falla en el servicio se puede

identificar de manera inmediata una molestia generada en el consumidor. Segin Bunker & Ball
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(2008) la ausencia de las estrategias implementadas para la recuperacion del servicio: disculpa y
compensacion, estan estrechamente relacionadas con el rencor del cliente, intenciones de
venganza, y comportamiento de represalia De igual manera, Gu & Ye (2014) afirman que una
recuperacion del servicio con disculpa logra comunicar valores internos de la empresa como
cortesia, preocupacion y esfuerzo que realiza después de presentarse una falla en el servicio.
Como mencionan Liu M, Wei C, Keh H (2019); Wei C, Liu M, Keh H (2020) una disculpa podria
mejorar la evaluacion de los consumidores sobre la empresa “Segun la teoria del intercambio
social, una disculpa reasigna la estima como recurso social clave en una relacion de intercambio”
(Gu & Ye, 2014). En segundo lugar, una recuperacion del servicio con compensacion logra
mostrar a la empresa como una organizacion benevolente e interesada por los consumidores. Se
puede observar que las estrategias de recuperacion del servicio logran diferentes efectos en los
consumidores sobre la percepcion de la empresa, es asi como se permitié formular la siguiente

hipotesis:

8.4 Hipotesis cuatro

A) 4-A Ante una recuperacion de servicio por medio de una disculpa + compensacion, se
obtiene una percepcion positiva de la empresa prestadora del servicio por parte del
consumidor superior a la respuesta obtenida por medio de solamente una compensacién o

una disculpa.

B) 4-B Ante una recuperacién de servicio por medio de una disculpa + compensacion, se

obtiene una percepcion positiva de la legitimidad de la empresa prestadora del servicio
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por parte del consumidor superior a la respuesta obtenida por medio de solamente una

compensacion o una disculpa.

8.5 Definicion de variables
Las variables por analizar dentro de la investigacion se dividieron en variables

dependientes y variables independientes las cuales se busca medir de la siguiente manera:

8.5.1 Variables independientes.
Se plantearon como variables independientes las estrategias de recuperacion del servicio
(disculpa y compensacion) o su ausencia absoluta
« Estrategia de recuperacion del servicio por medio de una disculpa

« Estrategia de recuperacion del servicio por medio de una compensacion

8.5.2 Variables dependientes.
Se plantearon como variables dependientes tanto la percepcion como legitimidad
organizacional que tiene el consumidor ante una falla en el servicio.
o Percepcidn organizacional

e Legitimidad organizacional

Segun Joshi A, Kale S, Chandel S, Pal D (2015), la escala Likert fue ideada y aceptada

para medir la actitud, es decir las formas preferenciales de comportarse o reaccionar en una
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circunstancia especifica de una manera cientifica y teniendo en cuenta la necesidad de cuantificar
pensamientos, sentimientos y acciones preferenciales subjetivos de una manera validada y
confiable. De ahi que la escala de Likert sea uno de los tipos de escalas de medicion utilizados
principalmente en la investigacion de mercados para la comprension de las opiniones y actitudes
de un consumidor hacia una marca, producto o mercado meta. Por lo tanto, para medir estas
variables (dependientes e independientes) se recomienda hacer uso de esta herramienta de

medicion.

9. Método

9.1 Disefio Experimental

Con el objetivo de evaluar de qué manera las estrategias de recuperacion de servicio, en
este caso, la compensacion y la disculpa afectan la percepcion organizacional y la legitimidad y
con base en el disefio experimental planteado en el capitulo 6 del libro Functionality,
intentionality and morality (Keeffe et al., 2007) se decide ejecutar un disefio cuasiexperimental
de 2x2 a través de una encuesta escrita. Se plantearon como variables independientes las
estrategias de recuperacion de servicio (disculpa y compensacion) que ante su ausencia 0
presencia afectan directamente las variables dependientes (percepcion y legitimidad). De ahi que,
el disefio de 2x2 permita plantear cuatro escenarios posibles de juego de roles: (1) ausencia de
recuperacion del servicio, (2) presencia de recuperacion por medio de compensacién solamente,

(3) presencia de recuperacion por medio de disculpa solamente, (4) presencia de recuperacion
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por medio de compensacion y disculpa. Para evitar condicionar a los participantes del presente

estudio, un individuo solo estara expuesto a un escenario y no tendra conocimiento de los otros.

9.2 Desarrollo del escenario

Historia: Imagine que usted hace un pedido a una tienda en linea de un producto de
higiene personal. El envio esta programado para dos dias después de realizar la compra. Usted se
encuentra muy ansioso esperando la llegada de este pedido el cual no llega en los dos siguientes
dias. Creyendo que pueda ser un retraso, espera un dia mas pero tampoco llega a usted el
producto. Ante esto, decide comunicarse con atencion al cliente o en su defecto con la persona a

la que contactd para hacer la compra. Después de contar su caso recibe la siguiente respuesta.

Opcidn uno (Ausencia compensacion y disculpa): Buen dia, el producto ya fue enviado a
la transportadora, después de que sale de la tienda no es responsabilidad de la empresa. En este

caso debe usted comunicarse con la transportadora e informar el problema.

Opcidén dos (Compensacién): Buen dia, le comunicamos que ha habido retrasos en el
proceso de entrega de los pedidos, por lo siguiente le enviaremos un producto extra para

compensar el problema.

Opcion tres (Disculpa): Buen dia, esperamos se encuentre bien. Le ofrecemos una

disculpa por el retraso, hemos tenido inconvenientes con la entrega de nuestros productos y por
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lo tanto no han estado llegando a tiempo. Estamos haciendo todo lo posible para solucionarlo y

esperamos poder entregarle su pedido pronto.

Opcidn cuatro (Compensacion y disculpa): Buen dia, esperamos se encuentre bien. Le
ofrecemos una disculpa por el retraso, hemos tenido inconvenientes con la entrega de nuestros
productos y por lo tanto no han estado llegando a tiempo. Estamos haciendo todo lo posible para
solucionarlo y esperamos poder entregarle su pedido pronto. Por las molestias ocasionadas le

enviaremos un producto extra, esperamos sea de su agrado.

10. Aprendizajes

Uno de los aprendizajes méas grandes que quedaron después de la realizacién de este
proyecto de grado mediante la revision de toda la literatura aqui presente, es la incidencia de la
recuperacion del servicio en la disposicion del consumidor, su percepcion, estado de animo y

comportamiento frente a una organizacion.

Ahora bien, mas alla de aprendizajes conceptuales que han sido enriquecedores en su
totalidad, también quedaron aprendizajes personales que permitieron una formacion como
profesional. Aprendizajes como la importancia de las citaciones y su correcto uso durante la
elaboracion de un documento. La relevancia del buen manejo del tiempo y la sinergia entre el

equipo de trabajo.
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