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Resumen
El objetivo de esta investigacion es entender el impacto de la experiencia del cliente a
través de chatbots de la banca del sistema financiero en Colombia. El estudio se realiza por
medio de un cuestionario estructurado via online a 400 usuarios, donde se evalGan las
siguientes variables: usabilidad, experiencia del cliente, satisfaccion, lealtad y WOM. Los
resultados indican que la usabilidad, satisfaccion, lealtad y WOM son determinantes claves

en la experiencia del cliente en los siguientes grupos de segmentacion:
» Enla usabilidad, solo es determinante el género femenino.

» En la satisfaccion, los encuestados que seleccionaron como ocupacion estudiante o

independiente.

« En la lealtad, los grupos de estudiantes y encuestados con nivel socioeconémico o

estrato 2.
« Enel Word of Mouth, los encuestados que seleccionaron como ocupacion estudiante.

Adicionalmente, solo el 29% de encuestados estuvo de acuerdo con las afirmaciones
relacionadas a la satisfaccion, el 23% con relacion a la lealtad y el 30% en cuanto al WOM.
Lo cual evidencia que actualmente la experiencia del cliente a través de los chatbots no es
totalmente satisfactoria y que las empresas que cuentan con estas herramientas, deben
mejorar la calificacion de sus clientes en las variables estudiadas. Finalmente, la
investigacion hace recomendaciones a las empresas colombianas que quieran implementar

chatbots como herramientas para mejorar la experiencia del cliente.

Palabras claves: inteligencia artificial, chatbots, usabilidad, experiencia del cliente,

satisfaccion, lealtad y WOM.



Introduccion

La tecnologia evoluciona y se aplica en diferentes escenarios innovadores. Realmente
tiene tres formas de conocimiento: conocimiento incorporado en herramientas y dispositivos,
conocimiento codificado en protocolos y manuales de procedimiento, y conocimiento tacito
0 know-how. Las personas podemos tener mas herramientas y dispositivos, mas libros y
manuales, 0 mas documentos a nuestra disposicion en la web; pero, no tenemos la capacidad
a nivel individual de almacenarlo todo en nuestros cerebros. La sociedad se vuelve
conocedora, no porque las personas sepan mas, sino porque saben cosas diferentes
(Hausmann, 2018). Es asi, que los avances tecnoldgicos crecen exponencialmente y no solo
prometen grandes beneficios a las compafiias que adoptan la tecnologia como recurso, sino

a la sociedad en general.

Algunas compafiias se quedan con la tradicional area de atencion al cliente, en donde el
cliente realiza una Ilamada porque tiene alguna pregunta o queja, y por lo general la empresa
tarda unos segundos (en el mejor de los casos) en dirigir la llamada a un agente. En cambio,
empresas como Mattersight dirigen la llamada por medio de un algoritmo inteligente, que
escucha la peticién, analiza las palabras y su tono de voz, y deduce el estado de animo y
personalidad. A partir de dicha informacién, pone en contacto al cliente con el agente que
mejor se ajuste. El algoritmo conoce si se necesita un agente empatico que escuche
pacientemente las quejas o alguien racional y sensato que proporcione una solucién rapida
(Harari, 2016). Las empresas no solo empiezan a considerar el uso de Inteligencia Artificial
(IA), también consideran mejorar la percepcion e interaccion en la experiencia del cliente.
En la actualidad el sector financiero en Colombia, especialmente entidades bancarias,

contemplan modelos basados en IA a través de chatbots en paginas web y redes sociales.



Para obtener un entendimiento de como los bancos estan utilizando tecnologias de
Inteligencia Artificial y el impacto que estos modelos generan en la experiencia del cliente,

se decide realizar esta investigacion.

Es importante entender las definiciones del servicio de atencion postventa hacia los
clientes y los vacios que actualmente hay en los canales tradicionales y digitales en Colombia.
Acudiendo a estudios académicos y de la industria de servicios, Porter (1985) identifico el
servicio como una de las actividades primarias méas importantes dentro de la cadena de valor
y lo definié como aquellas actividades que tratan de conservar e incrementar el valor del
producto después de la venta. De igual forma, Paz (2005) menciona que “El servicio al cliente
incluye actividades como la atencién, informacion y reclamacion de clientes, y entrega de un

producto o servicio en el tiempo, unidad y presentacion adecuada” (p. 1).

Asi mismo, otros autores definen el servicio de atencién postventa como los medios
presenciales y no presenciales (correo postal, teléfono, mensajes de texto, fax, pagina web,
correo electronico), que permiten comunicarse con el cliente en doble via para fortalecer la
relacion después de la compra de un producto (Carvajal et al., 2015). Teniendo en cuenta los
canales no presenciales de los que hablan los anteriores autores, Vallejo (2018) evidencia
que el servicio al cliente en la era tecnoldgica merece ser reconocido, estudiado y conocer
sus necesidades, ya que si no se ofrecen medios rapidos y eficaces las empresas estan

condenadas a ser superadas por la competencia.

La problematica actual se evidencia en que los clientes a menudo sobreestiman su tiempo
de espera durante su experiencia de servicio, y son especialmente sensibles a la obligacién
de esperar en linea. Los largos tiempos de espera, entonces, contribuyen a una experiencia

de servicio negativa (McLean & Osei-Frimpong, 2017). Sin embargo, en la actualidad, la



tecnologia esta remodelando la naturaleza del servicio, las experiencias del servicio al cliente
y relaciones de los clientes con el servicio y los proveedores (Doorn, et al., 2017). El objetivo
de muchos sistemas de informacién modernos son reemplazar las costosas interacciones
humano-humano con interacciones humano-computador para ser mas rentable, eficiente,
personalizable y proporcionar un servicio confiable (Schuetzler et al., 2019). Un ejemplo de

esto es la Inteligencia Artificial.

La Inteligencia Artificial (IA) en el contexto del servicio al cliente, se define como un
sistema habilitado por la tecnologia para evaluar escenarios de servicio en tiempo real,
usando datos recopilados de fuentes digitales y/o fisicas para proporcionar recomendaciones
personalizadas, alternativas y soluciones a las consultas o problemas de los clientes, incluso
los més complejos (Xu et al., 2020). Actualmente, la demanda de IA en servicio esta siendo
impulsada por tantos clientes como organizaciones en busca de eficiencia operativa. Para las
organizaciones de servicios, la pregunta no es si usar IA, sino en qué medida y como
maximizar su capacidad para mejorar la eficiencia y la eficacia de los servicios que
proporcionan (Huang & Rust, 2018).

Con los avances en la tecnologia habilitada para la 1A, muchas organizaciones ahora
brindan soporte al cliente en linea a través de plataformas de mensajeria instantanea en lo
que se denomina sistemas de chat en vivo (McLean & Wilson, 2016). La herramienta de
Inteligencia Artificial mas popular es el chatbot, una herramienta de software que interactua
con los usuarios sobre un tema determinado o en un dominio especifico de una manera natural
y conversacional utilizando texto y voz, para muchos propésitos diferentes. Los chatbots se
han utilizado en una amplia gama de dominios, que incluyen marketing, servicio al cliente,

soporte técnico, asi como educacion y capacitacion (Smutny & Schreiberova, 2020). De igual
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forma, los chatbots pueden reducir la cola de los clientes y reducir también los costos
laborales para una organizacion (Xu, 2016).

En general, a través del servicio al cliente en linea, los clientes pueden contactar empresas
a su conveniencia, una capacidad que crea valor a través de ahorro de tiempo y conveniencia,
aumenta la satisfaccion y mejora la lealtad a la marca (Colwell et al., 2008). Asi mismo, el
sistema de servicio al cliente de chat en vivo facilita a los consumidores la toma de decisiones
con respecto a la busqueda, orientacién y asistencia (Chattaraman et al., 2012). Los sistemas
de servicio al cliente de IA tienen una mayor capacidad de resolucion de problemas y
aumentan la intencion de uso para tareas de baja complejidad. En contraste, a los sistemas de
servicio al cliente con humanos que tienen una mayor capacidad de resolucién de problemas
de alta complejidad (Xu et al., 2020). Sin embargo, los robots de servicio de 1A afectan las
relaciones de los clientes con los proveedores de servicios, con respeto a los cambios en los
puntos de contacto humanos a lo largo del customer journey y las percepciones de la
presencia social de los robots (Doorn et al., 2017).

Para ilustrar mejor, diferentes empresas en el mundo ya estan implementando servicios de
Inteligencia Artificial para mejorar la experiencia del cliente. Por ejemplo, Macy’s, quien a
través de una aplicacion Macy's On Call logra que los clientes interactlien cuando estan en la
tienda y puedan chatear con un robot de IA y asi obtener instrucciones para un articulo
especifico o verificar si hay en stock. El bot también puede detectar si un cliente se esta
frustrando y alerta a un empleado humano para que lo ayude (Morgan, 2019).

KLM es otro ejemplo, la aerolinea de origen holandés permite a sus clientes usar una
aplicacion que funciona con Inteligencia Artificial, para recibir la confirmacion de la reserva

a través de Facebook Messenger, ademas de recibir notificaciones de check-in y recibir
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actualizaciones sobre el estado del vuelo. Todo esto con su respectiva interaccion al poder

realizar preguntas que seran respondidas de manera inmediata (Infomarketing, 2019).

Ahora bien, es importante conocer los canales de atencién que ofrecen las empresas
colombianas y su acogida por los usuarios. Segun informe de Deloitte (2017) “el canal mas
utilizado para capturar el feedback del cliente en Colombia es el correo electronico con un
58%, seguido del call center con 56%, encuestas presenciales en un 40% y las redes sociales
registran un 26%” (p. 1). En otro estudio de la misma compafiia, se afirma que, en Colombia
el correo electrénico es el méas utilizado por su economia frente a otros canales. Por el
contrario, medios como los mensajes de texto (SMS) o las aplicaciones mdviles, no son las
mas populares a la hora de buscar un canal de servicio al cliente, ain en el auge de los
teléfonos inteligentes. Menos del 10% de las empresas aseguran implementar estrategias de
servicio al cliente enfocadas en el canal a través de SMS o aplicaciones mdviles (Deloitte,
2016). Aunque el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en su
boletin trimestral de 2018, confirman que “el niUmero de abonados en el servicio de telefonia
movil en Colombia alcanz6 un total de 62.912.914 y un indice de penetracion de 126,2%”

(MINTIC, 2018, p. 35).

Respecto al call center, el segundo canal mas utilizado en Colombia, las malas
experiencias nacen de los contestadores automaticos que dificultan el rapido acceso a la
comunicacion con un asesor real, no son practicos y no entienden el contexto de los
problemas de los clientes. De hecho, el 56% de la gente recuerda méas la mala atencion
telefénica que las malas experiencias con otros canales. Adicionalmente, el aspecto mas
frustrante de las malas experiencias con un 41% de respuesta es que el cliente debe repetir

sus datos varias veces (Zendesk, 2019). Un ejemplo del impacto que puede tener un buen
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servicio al cliente a través del canal telefonico es la Empresa de Telecomunicaciones de
Bogota (ETB), quien afirma que un cliente cuya calificacion de atencidn es excelente se
comunica un 44% menos que un detractor o cliente cuya valoracion haya sido pésima y
aseguran que un cliente que califica positivamente el servicio postventa puede atraer 0,7
clientes, de uno que califica negativamente quitando 2,5 clientes. Otro ejemplo, son las
empresas que estan en el indicador de satisfaccion del cliente ACSI (American Customer
Satisfaction Index), Stock Portfolio versus el S&P 500, donde las primeras tienen cinco veces
mayor valor que las segundas, evidenciando la relacion entre indicadores de satisfaccion y el

valor de las compafiias (Deloitte, 2016).

Ademas, es necesario conocer las quejas mas frecuentes de los clientes en Colombia sobre
el servicio al cliente. ElI 66% de los consumidores se cambian a la competencia debido a un
pobre servicio al cliente y el 81% indica que las empresas pudieron haber hecho algo
adicional para retenerlos (Accenture, 2014). Asi mismo, el 84% de los clientes encuestados
por Zendesk afirma que, a la hora de elegir si realiza 0 no la compra con una empresa, primero
validan la atencion al cliente y la consideran mas relevante que la practicidad y el prestigio
de la marca. En este sentido, los clientes utilizan los canales que les de resultado, que generen
respuestas eficientes. Mas del 85% de los clientes afirmaron en una encuesta sobre servicios
postventa, que utilizan un canal diferente cuando no reciben una respuesta util en el primer

contacto y el 44% espera menos de una hora para realizarlo (Zendesk, 2019).

En el sector financiero, para el primer trimestre de 2019 se registraron 242.839 quejas,
solamente representd una disminucion del 0,3% en el trimestre. De ese total, el 95,8% de las
guejas se relacionaron con 5 productos fundamentalmente: tarjetas de crédito (46%), cuentas

de ahorro (30%), créditos de consumo y comerciales (13%), cuentas corrientes (3%) y
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créditos de vivienda (3%). Los aumentos mas representativos en porcentajes y de acuerdo a
la tipificacion que usa la Superintendencia Financiera de Colombia junto con los bancos, se
refleja en las quejas en trdmite asociadas al motivo cobro servicios y/o comisiones de cuentas
de ahorro con un aumento del 30,9% Yy cuentas corrientes con el 27,9% frente al trimestre
anterior, quejas en tramite asociadas al motivo revision y/o liquidacion de créditos de
vivienda con el 16,8% frente al trimestre anterior (Superintendencia Financiera de Colombia,

2019).

En los ultimos afios en Colombia, el sector financiero ha realizado diferentes avances
tecnoldgicos para la mejora de la experiencia al cliente. Un ejemplo de esto son las
Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP) y bancos locales. Las AFP junto con
compafiias FinTech, han lanzado recientemente plataformas creadas a partir de machine
learning, que disefian un plan de inversion en donde se tiene en cuenta las caracteristicas del
usuario respecto a capacidad de ahorro, metas y tiempo estimado. Los bancos locales han
optado el big data como herramienta de toma de decisiones, en el cual se puede evidenciar
las necesidades particulares de los clientes y sus respectivos comportamientos masivos para
disefiar productos y servicios (Asobancaria, 2019). Ademas, hay que mencionar, algunos
ejemplos de chatbots de las entidades bancarias en Colombia, eje central de esta
investigacion. Por ejemplo, “Emilia” un chatbot de Bancolombia que presenta a los clientes
metas de ahorro e interactla con ellos para saber los suefios por los que quieren ahorrar. La
interaccidn la realiza a través de mensajes de texto (SMS) sin necesidad que los clientes
descarguen aplicaciones o dependan de celulares de alta gama, esto permite que todas las
personas puedan acceder al mundo financiero por medio de una comunicacién automatizada

y personalizada (Grupo Bancolombia, 2017). Los usuarios del banco BBVA pueden
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interactuar con “Blue” el asistente virtual que se encuentra en la aplicacion mdvil. Este
chatbot se logra con el desarrollo de machine learning derivado de la Inteligencia Artificial
que permite atencion a los clientes referente a la necesidad de respuestas y soluciones
especificas (Forbes, 2019). En Colombia ya se encuentra habilitado este asistente virtual para
resolver consultas relacionadas con los servicios del banco BBVA (BBVA, 2020). El Banco
de Bogota también ofrece el servicio de asistente virtual “Nova” a través de su pagina web

(Banco de Bogota, 2020).

Con lo anterior, se evidencia que las empresas del sector financiero de Colombia no estan
Ilevando acabo el 100% de sus estrategias en el servicio postventa asociadas con Inteligencia
Artificial. El 51,6% de los empresarios afirman que no ejecutan ninguna estrategia de
transformacion digital y el porcentaje de empresarios restantes que si la ejecuta, es decir, el
68,8% afirman que lo hacen sobre servicios asociados a la relacion con los clientes (ANDI,
2017). Si bien se vislumbra un panorama positivo, el 45% de las empresas en Colombia solo
se estan enfocando en la prestacion del servicio al cliente y no en el analisis de la informacion
recolectada, que les permitiria tomar decisiones o plantear estrategias encaminadas a la
mejora del servicio. Solo el 28% de los encuestados menciona que sus empresas realizan

analisis e informes de la experiencia de sus clientes (Deloitte, 2017).

Finalmente, todo lo anterior, nos permite evidenciar el panorama actual del servicio de
atencion postventa asociado con Inteligencia Artificial en Colombia, desde el punto de vista
de los clientes, de las empresas y la importancia del tema en sus estrategias actuales. Asi
mismo, nos lleva a cuestionarnos ¢cémo la experiencia del cliente se ve influenciada cuando
la banca del sistema financiero en Colombia incluye Inteligencia Artificial? y por

consiguiente plantear los objetivos de la investigacion.
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El objetivo general se define de la siguiente forma: evidenciar el impacto de los chatbots
en la experiencia del cliente de la banca del sistema financiero en Colombia. Los objetivos

especificos que se plantean se muestran a continuacion:

1. Conocer como se esta aplicando la Inteligencia Artificial en la experiencia del cliente

en la banca del sistema financiero en Colombia.

2. ldentificar los conceptos y autores relevantes relacionados con la Inteligencia Artificial

y con la experiencia del cliente.

3. Realizar recoleccion de datos y analizar los resultados del estudio, con el fin de
desarrollar una metodologia de la investigacion que permita llegar a resultados

generalizables.

4. Establecer implicaciones académicas y empresariales acerca del impacto de la
Inteligencia Artificial en la experiencia del cliente en la banca del sistema financiero en

Colombia, asi como sus limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Se espera que los principales resultados permitan dar a conocer si los chatbots impactan
positivamente en la experiencia del cliente y a su vez la experiencia del cliente impacta
positivamente en la satisfaccion, lealtad y Word Of Mouth del cliente con el uso de chatbots

en la banca del sistema financiero en Colombia.
1 Revision de la literatura e hipotesis
1.1 Inteligencia Artificial

La Inteligencia Artificial (1A) apareci6 por primera vez durante el afio 1956 en el Proyecto
de investigacion de verano de Dartmouth de John McCarthy. A lo largo de los afios, se han

producido muchos éxitos de la IA en forma de busquedas heuristicas, reconocimiento de
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caracteres, sistemas de reconocimiento facial, procesamiento del lenguaje natural y el
concepto de robotica movil (Samala et al.,2020). La IA es la capacidad de un sistema para
interpretar correctamente datos externos, aprender de dichos datos y utilizar esos
aprendizajes para lograr objetivos y tareas especificos a través de una adaptacion flexible
(Henkel et al., 2019).

Desde el &mbito académico, un sistema de Inteligencia Artificial es aquel que aprende de
manera autdbnoma al estar expuesto a su entorno y realiza cambios en su modelo del entorno
externo basandose en los cambios detectados (Krupiy, 2020). Adicionalmente, la 1A es uno
de los inventos mas innovadores que han revolucionado varias industrias en todo el mundo,
como el desarrollo de sistemas informaticos que pueden realizar tareas y actividades que
requieren inteligencia humana (Samala et al.,2020). Es un campo interdisciplinario que hace
uso de conceptos de diversos campos como la cibernética, la teoria de la informacion, la
psicologia, la linguistica, la logica, entre otros, que se puede utilizar para simular el
comportamiento humano y para la instruccion informatica, robots y PNL (Asemi et al.,
2020).

El sistema de Inteligencia Artificial predice el desempefio de un individuo basandose en
el desempefio de individuos a quienes trata como si tuvieran caracteristicas similares a las
del individuo en cuestion (Krupiy, 2020). Ademas, tiene el potencial de ayudar a resolver la
lucha fundamental entre la eficacia y la eficiencia del servicio, mediante la promocion de la
integracion humano-tecnologia, donde la A aumenta en lugar de reemplazar a los empleados
del servicio, de modo que los humanos y la 1A brindan un servicio de manera colaborativa
(Henkel et al., 2019). Se han desarrollado programas de computadora que exhiben un

razonamiento similar al humano, que puede ser capaz de aprender de sus errores y realizar
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tareas de forma rapida e inteligente con normalidad, realizado por expertos humanos escasos
y costosos (Asemi et al., 2020).

Se puede entrar en contacto con la Inteligencia Artificial en vehiculos auténomos,
enfermeras roboéticas, sistemas de navegacion, chatbots, juegos humanos versus juegos de
computadora, entre otros campos (Samala et al.,2020). Otro ejemplo, es el uso de dispositivos
portéatiles como gafas inteligentes en un contexto de gestion de relaciones con el cliente para
generar oportunidades de venta cruzada y ascendente (Henkel et al., 2019).

El objetivo de la IA es investigar teorias y desarrollar sistemas informaticos que sean
capaces de realizar tareas que requieran inteligencia bioldgica o humana, con funciones como
reconocimiento, toma de decisiones y control (Fan et al.,2020). A menor grado de
intervencion humana mayor grado de automatizacion, esto no significa que la automatizacion
elimine a los seres humanos. Por el contrario, los seres humanos estan exentos de tareas
rutinarias, dandoles mas tiempo para las tareas que requieren su inteligencia (Asemi et al.,
2020). La Inteligencia Artificial penetra en las organizaciones de servicios como una
herramienta para mejorar la eficiencia operativa y mejorar la experiencia del cliente. Los
informes muestran que la mayoria de los consumidores prefieren las interacciones humanas
con los empleados del servicio (Prentice & Nguyen, 2020).

Muchos aficionados de la Inteligencia Artificial creen que los computadores crecen en
complejidad y poder, pero es solo cuestion de tiempo que la 1A supere nuestra inteligencia.
Los matematicos consideran el computador como una herramienta para hacer malabarismos
con los numeros rapidamente, no es necesario perder horas haciendo grandes calculos. Por
ejemplo, en 1997 un computador de IBM denominado Deep Blue gané seis partidas de
ajedrez en Manhattan contra el ruso Gary Kasparov, campe6n mundial de ajedrez que se cree

que es el mejor jugador en la historia (Gardner, 2001). La Inteligencia Artificial esta
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remodelando cada vez mas el servicio al realizar diversas tareas, lo que constituye una fuente
importante de innovacion, pero amenaza los trabajos humanos (Huang & Rust, 2018). Tubaro
et al. (2017) afirman que la 1A no es el fin del trabajo humano, sino que lo priva de calidad,
significado y estatus social que adquirié con el tiempo. Existe la necesidad de politicas
ambiciosas y de largo plazo que enmarquen el desarrollo futuro de la IA teniendo en cuenta
las condiciones concretas de su produccion. A la luz de los debates en curso sobre el trabajo
de las plataformas digitales y sus deficiencias, desde la baja remuneracion, la precariedad
hasta la falta de recursos y seguridad social.

Por su parte, Asemi et al. (2020) indica que la automatizacién implica el grado de
mecanizacién en el que las rutinas y los trabajos u operaciones receptivos se dejan para que
las realicen méquinas con poca o ninguna intervencion del ser humano. La teoria afirma que,
el reemplazo de trabajos de IA ocurre fundamentalmente en el nivel de la tarea, en lugar del
nivel de trabajo. La IA primero reemplaza algunas de las tareas de un trabajo de servicio,
etapa de transicion vista como aumento y luego progresa para reemplazar el trabajo humano
por completo cuando tiene la capacidad de hacerse cargo de todas las tareas de un trabajo.
La teoria, define cuatro inteligencias requeridas para las tareas de servicio: mecanica,
analitica, intuitiva y empaética, y establece la forma en que las empresas deben decidir entre
humanos y maquinas para realizar esas tareas (Huang & Rust, 2018). Las soluciones de 1A
contemporaneas se basan en algoritmos de aprendizaje automatico con un apetito voraz por
los datos, a pesar de una historia de diversos enfoques y visiones. Como parte de un impulso
mas amplio para acumular y aprovechar los recursos de datos, la produccion de 1A necesita
ayuda humana no solo para disefiar algoritmos de vanguardia (ingenieros e informaticos
altamente calificados) sino también a un nivel mucho mas basico, para producir, enriquecer

y curar datos (Tubaro et al., 2020).
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Finalmente, varias de las empresas mas importantes de tecnologia del mundo han
desarrollado sistemas de Inteligencia Artificial enfocado en el servicio postventa. Amazon
Key es un servicio de entrega en el hogar y en el automdvil lanzado recientemente que
permite a los remitentes de Amazon pre- autorizados obtener acceso a su casa o automovil
para la entrega de paquetes a través de una cerradura inteligente. Google Duplex puede
realizar llamadas en nombre de sus usuarios y participar en servicios como programar una
cita o hacer consultas sencillas. El valor de la sustitucion de tecnologia radica en "aliviar" al
cliente de cualquier esfuerzo, ofreciendo una mayor comodidad de servicio que no esta

limitada por una ubicacion especifica (Keyser et al., 2018).
1.2 Experiencia del cliente

El concepto de experiencia del cliente se concibio por primera vez a mediados de la década
de 1980, junto con la literatura general sobre el comportamiento del consumidor que
consideraba a los clientes como responsables de la toma de decisiones racionales, un nuevo
enfoque experimental ofrecié una vision original del comportamiento del consumidor
(Holbrook & Hirschman, 1982). Luego, Padgett et al. (1997) se refieren a la experiencia del
cliente como una fusion de significado simbolico con los comportamientos, pensamientos y
sentimientos aliados de los consumidores durante el servicio o el consumo del producto.
Sugirieron que la experiencia del cliente se origina en un conjunto de interacciones entre un
cliente y un producto o compafiia, o parte de su organizacién, que provoca una reaccion.

Una experiencia ocurre cuando una compafiia usa intencionalmente servicios como
escenario y bienes como accesorios, para involucrar a clientes individuales de una manera
que crea un evento memorable. Las experiencias no son exclusivas del entorno del

entretenimiento, las empresas organizan una experiencia cada vez que involucran a los
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clientes de manera personal. Por lo tanto, no hay dos personas que puedan tener la misma
experiencia, ya que cada experiencia se deriva de la interaccion entre el evento escenificado
(como una obra de teatro) y el estado mental del individuo (Pine & Gilmore, 1998).

El viaje de la experiencia comienza con la forma en que un cliente se da cuenta de su
existencia y continGa a través del ciclo de uso de implementacion y comparacion de la
decision del producto o servicio a renovar o recomprar y de su decision de hablar de empresas
de manera positiva o negativa (Fitzgerald & Fitzgerald, 2017). Es por esto que la experiencia
del cliente se define como, la interpretacion del usuario sobre la interaccion con la marca y
todas las empresas que necesitan considerar que tanto pueden crear encuentros con clientes
superiores, que conduzcan a una experiencia de cliente "excepcional™ o "perfecta” (Frow &
Payne, 2007).

Otros autores, definen la experiencia del cliente como la respuesta interna y subjetiva que
los clientes tienen ante cualquier contacto directo o indirecto con una empresa (Schwager &
Meyer, 2007). Se conceptualiza como una construccion psicoldgica, que es una respuesta
holistica y subjetiva que resulta del contacto del cliente con el minorista y que puede implicar
diferentes niveles de participacion del cliente (Chiara et al., 2007). De igual forma, también
se considera como la respuesta subjetiva del cliente al encuentro holistico directo e indirecto
con la empresa y la calidad de la experiencia del cliente como su excelencia o superioridad
percibida (Lemke et al., 2011). La experiencia del cliente es la impresion general que la
empresa crea con cada uno de sus clientes. Esta influenciado por muchos factores, desde la
forma en que su marca se percibe como social y ambientalmente responsable, hasta cuando
alguien se queja de su producto o servicio desde una perspectiva practica (Fitzgerald &

Fitzgerald, 2017).
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Ahora bien, es importante entender las perspectivas y enfoques de la experiencia del
cliente desde el &mbito académico. Segin Frow et al. (2007) es apropiado considerar la
perspectiva del procesamiento de la informacion, a veces denominada enfoque de cognicién,
afecto y comportamiento (CAB) por sus siglas en inglés Cognition, Affect and Behavior. La
vision cognitiva, sugiere que el cliente se dedica principalmente a actividades dirigidas por
objetivos como buscar informacion, evaluar las opciones disponibles y decidir si comprar o
no un producto o servicio en particular. De igual forma, Chiara et al. (2007) definen que el
componente cognitivo se puede definir como un elemento de la experiencia del cliente,
conectado con el pensamiento o procesos mentales conscientes. Una oferta puede involucrar
a los clientes en el uso de su creatividad o en situaciones de resolucion de problemas.
Ademas, una empresa puede llevar al consumidor a revisar la idea habitual de un producto o
algunos supuestos mentales comunes. Las dos construcciones psicoldgicas de cognicién y
afecto han sido identificadas consistentemente como componentes influyentes del
comportamiento y la experiencia del cliente.

Adicionalmente, el flujo de investigacion del consumidor de procesamiento de
informacion considera a los clientes involucrados en un proceso sobre la base de si las
experiencias pasadas, presentes o futuras imaginadas son valiosas para ellos (Frow et al.,
2007). Asi pues, con el componente sensorial planteado por Chiara et al. (2007), el cual trata
sobre como la estimulacion afecta los sentidos; una oferta, cuyo objetivo es proporcionar
buenas experiencias sensoriales, puede abordar la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato
para despertar el placer estético, la emocidn, la satisfaccion y el sentido de la belleza.

Con los anteriores enfoques, se considera que el cliente estd dispuesto y tiene el
conocimiento suficiente para hacer una evaluacion de los beneficios y los sacrificios

involucrados en la compra de un producto o entrar en una relacion (Frow et al., 2007). Existen
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otros componentes adicionales a los mencionados anteriormente: el componente emocional,
que involucra el sistema afectivo a través de la generacion de estados de animo, sentimientos
y emociones; el componente pragmatico, un componente de la experiencia del cliente que
proviene del acto practico de hacer, no solo relacionado al uso del producto en la etapa
posterior a la compra, sino que se extiende a todas las etapas del ciclo de vida del producto;
el componente de estilo de vida, que proviene de la afirmacidn del sistema de valores y las
creencias de la persona a menudo a través de la adopcion de un estilo de vida y finalmente el
componente relacional, un componente de la experiencia del cliente que involucra a la
persona y mas alla de su contexto social, su relacion con otras personas o también con su yo
ideal (Chiara et al., 2007).

Cabe sefialar que también se puede pensar sobre las experiencias del cliente a través de
dos dimensiones. El primero corresponde a la participacion del cliente, en un extremo del
espectro se encuentra la participacion pasiva y en el otro extremo del espectro se encuentra
la participacion activa, en la cual los clientes juegan roles clave en la creacion del desempefio
0 evento que produce la experiencia. La segunda dimension de la experiencia describe la
conexion o relacion ambiental, que une a los clientes con el evento o el desempefio. En un
extremo del espectro de conexidn se encuentra la absorcidn, en el otro extremo, la inmersién
(Pine & Gilmore, 1998). Ademas, existen tres principios basicos de experiencia del cliente.
El primer principio basico de la experiencia del cliente es su naturaleza de interaccién, lo que
significa que siempre surge de una interaccién entre un cliente y un conjunto de actores del
mercado a través de varias interfaces, tanto humanas (por ejemplo, empleados de primera
linea) como no humanos (por ejemplo, tecnologias de autoservicio). El segundo principio
basico sostiene que un nivel especifico de unicidad marca cada experiencia del cliente. El

tercer principio basico se relaciona con su naturaleza multidimensional (Keiningham, 2019).
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Finalmente, la confianza del consumidor es un factor importante que las empresas deben
considerar al introducir tecnologias, pero puede ser ain mas importante cuando se
implementa servicios de Inteligencia Artificial; existe una relacion positiva entre confianza,
conveniencia y calidad del servicio: la confianza en una marca, la tecnologia, el proceso que
emplean y el proposito para el que recopilan y analizan los datos del cliente aumenta cuando
un servicio es mas conveniente en términos de tiempo y ubicacién y ofrece una mejor calidad
de servicio en términos de seguridad, disefio de interfaz, confiabilidad y soporte al cliente

(Ameen et al., 2021).
1.3 Usabilidad

El término usabilidad abarca la interaccion de los usuarios cuando realizan tareas
particulares a traves de la tecnologia de la informacion en un entorno especifico (Baek &
Yoo, 2018). Es una caracteristica critica de los sistemas altamente interactivos (Ferreira, et
al., 2020). La Organizacion Internacional de Normalizacion ISO 9241-11:1998 define la
usabilidad, como la medida en que un sistema, producto o servicio puede ser utilizado por
usuarios especificos para lograr objetivos especificos con eficacia, eficiencia y satisfaccion
en un contexto de uso especificado (Curcio et al., 2019). Eficacia se refiere a la precision e
integridad con la que los usuarios logran objetivos especificos, proporcionando una medida
de la calidad percibida del desempefio o resultado de la tarea asociado con una tecnologia en
particular (si el usuario puede realizar tareas con éxito). Eficiencia se centra en los recursos
que se utilizan para lograr una meta de manera efectiva, es decir, precisa y completa,
proporcionando una medida del tiempo del desempefio de la tarea o el resultado asociado con
una tecnologia en particular (si el usuario puede realizar tareas rapidamente). Por Gltimo, la

satisfaccion hace referencia al grado en el que las necesidades del usuario se satisfacen
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mediante el uso de la tecnologia (si al usuario le gusta realizar tareas) (Coursaris et al., 2012;
Coursaris & Osch, 2016; Ferreira et al., 2020; Kortum & Peres, 2014).

La usabilidad es también una sub-caracteristica de la calidad del software previamente
definida por 1SO 9126 y sustituida por la familia ISO 25000. EI modelo de calidad de
software se describe como calidad en uso, para distinguirlo de interpretaciones més limitadas
de usabilidad como la facilidad de uso de una interfaz. El término usabilidad esta relacionado
con los estudios de calidad de los productos de software, asi como Usability Engineering,
User Experience (UX), Interaction Design (IxD) y User Centered Design (UCD) (Cerdn et
al., 2016; Curcio et al., 2019). La usabilidad es una parte esencial del User Experience. De
acuerdo con la norma ISO 9241-210, UX se define como las percepciones y respuestas de la
persona, resultantes del uso y/o uso anticipado de un producto, sistema o servicio. Incluye
todas las emociones, creencias, preferencias, percepciones, respuestas fisicas y psicolégicas,
comportamientos y logros de los usuarios que ocurren antes, durante y después del uso.
Ademas, la norma ISO 9241-210 sefiala que UX es una consecuencia de la imagen de marca,
presentacion, funcionalidad, rendimiento del sistema, comportamiento interactivo y
capacidades de asistencia del sistema interactivo, el estado interno y fisico del usuario
resultante de experiencias, actitudes, habilidades y personalidad, y el contexto de uso
(Alonso-Virgos et al., 2020; Quifiones et al., 2018).

Existen métodos de evaluacion de usabilidad y se clasifican en dos categorias: la primera
se denomina “inspecciones de usabilidad”, se trata de revisiones que hacen los evaluadores
0 expertos, en funcidn de su propio juicio, sin la participacion de los usuarios, y la segunda
categoria “pruebas de usabilidad”, que implican preparar el entorno de prueba, crear un
escenario y analizar los resultados a medida que las personas realizan tareas, es decir, se

define un conjunto de tareas y luego se observa a los usuarios reales realizando dichas tareas
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mientras se recopilan las métricas de rendimiento (JongWook et al., 2020; Kortum & Sorber,
2015; Quifiones et al., 2018). Sin embargo, existen una gran cantidad de instrumentos para
medir la usabilidad, el mas fiable, versatil y que se ha utilizado en muchos estudios es el
System Usability Scale (SUS) (Kortum & Sorber, 2015), es un cuestionario estandarizado
ampliamente utilizado para evaluar la usabilidad percibida (Lewis, 2018).

Una considerable cantidad de literatura ha examinado la usabilidad en el contexto de los
dispositivos mdviles. La usabilidad de la aplicacion mavil se define de la siguiente manera:
medida en que usuarios especificos pueden utilizar una aplicacion mévil para lograr objetivos
especificos con eficacia, eficiencia y satisfaccién en un contexto de uso especifico. La
evaluacion de la usabilidad depende no solo de la percepcién del usuario sino también del
contexto en el que se utiliza el producto. Es decir, la calidad de uso resulta de la interaccion
entre el usuario y el producto mientras se realiza una tarea en un entorno técnico, fisico, social
y organizacional (Baek & Yoo, 2018). En particular, al evaluar la usabilidad de dispositivos
y servicios maviles, se deben considerar los siguientes factores: usuario (experiencia previa
relevante, edad, educacion, cultura, movimiento), entorno (iluminacion, ruido, distracciones
visuales de otros objetos o personas), tarea (complejidad, interactividad) y tecnologia (disefio
de interfaz, modos de entrada/salida, tamafio del dispositivo) (Coursaris et al., 2012).
Algunos estudios mencionan que la experiencia previa y la familiaridad con un producto
aumentan las calificaciones de usabilidad, independientemente del tipo de producto. Las
experiencias previas dan forma a nuestros modelos mentales y nos ayudan a crear
expectativas sobre lo que esta a punto de suceder (Stojmenovic et al., 2019).

Se ha dicho que el éxito de un usuario en el uso de una interfaz es la mejor y mas pura
forma de medir su usabilidad (Kortum & Peres, 2014). Segun estas teorias cognitivas, la

satisfaccion del usuario y la posterior adopcion de nuevas tecnologias resulta de los
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beneficios percibidos de la adopcién y el uso mas alla de los costos asociados. Ademas, el
objetivo dominante de disefio para los sistemas cognitivos (o utilitarios) es el uso productivo
de la tecnologia (Coursaris & Osch, 2016). De acuerdo con el contexto, se argumenta que los
consumidores que usan Inteligencia Artificial en el sector financiero tienen un impacto
positivo en la experiencia del cliente. Por lo tanto, se sugiere la siguiente hipétesis:

H1: La usabilidad de chatbots de la banca del sistema financiero en Colombia impacta

positivamente la experiencia del cliente.
1.4 Satisfaccion

La satisfaccion se relaciona con la evaluacion general del cliente, basada en la experiencia
total de compra y consumo de un bien o servicio a lo largo del tiempo (Ng et al., 2020).
Algunos autores se refieren a la satisfaccion del consumidor, como una evaluacion
emocional, favorable y subjetiva, derivado del estado psicolégico que se encuentra
relacionado con el comportamiento de compra de los clientes (Jung & Seock, 2017). Si el
resultado real sentido por el consumidor es mejor de lo esperado, producird una sensacion
satisfactoria, en caso contrario quedara insatisfecho. Otros autores mencionan que, €s un
proceso de evaluacidn cognitiva en el que los consumidores comparan el rendimiento real
del producto con sus expectativas previas y se utiliza para evaluar la respuesta mas positiva
en el valor experiencial del cliente. La satisfaccién es también un concepto dindmico y
concreto, que esta influenciado por la calidad del servicio, la calidad del producto, el precio
y factores contextuales y personales (Chien & Chi, 2019). Segun Rahahleh et al. (2020) la
satisfaccion del cliente se considera como una de las principales dimensiones de la calidad
de la relacion. De tal forma, que conlleva a un aumento en los ingresos de las organizaciones

y en la ventaja competitiva, asi como en el éxito de las estrategias del negocio.
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La satisfaccion o insatisfaccion del cliente puede tener consecuencias positivas o
negativas. Por ejemplo, entre los resultados de la insatisfaccion del cliente se encuentran: no
realizar ninguna accion; tomar alguna accion privada, como abandonar el servicio o difundir
un Word Of Mouth negativo; y emprender alguna accion publica, como acciones legales o
presentar una queja. Se ha obtenido evidencia sobre la probabilidad de perder clientes,
después de una experiencia insatisfactoria a partir de estudios sobre la evaluacion del servicio
al cliente. En el otro extremo, la lealtad del cliente, la retencion del cliente y el Word Of
Mouth positivo se consideran resultados positivos en la satisfaccion del cliente (Chicu et al.,
2018).

Los consumidores experimentan satisfaccion no solo con el producto elegido sino también
con la experiencia de compra. Ademas, pueden obtener mas satisfaccion mediante el uso de
tecnologias de autoservicio durante las actividades de busqueda que cuando compran
(Flavian et al., 2019). La satisfaccion del cliente en los encuentros de servicios habilitados
por la tecnologia se puede vincular con intenciones de comportamiento positivo (Foroudi et
al., 2020). Las nuevas tecnologias pueden generar experiencias de asombro (situaciones en
las que las emociones de los usuarios surgen como consecuencia de enfrentarse a situaciones
nuevas y complejas) que, como resultado, influyen en las decisiones finales y la satisfaccion.
Sin embargo, a medida que las innovaciones se difunden y se adoptan ampliamente a lo largo
del tiempo, el efecto de novedad de la experiencia proporcionada por la tecnologia se disipa
y las experiencias nuevas generadas por la tecnologia se convierten en experiencias centrales
convencionales (Flavian et al., 2019).

Los resultados de un estudio de satisfaccion en el uso de servicios bancarios en linea
realizado en Finlandia indican que se puede aumentar la satisfaccion si se personaliza el

servicio, ya que permite una experiencia de uso mas facil y conveniente (Pikkarainen et al.,
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2006). Una empresa debe brindar experiencias de servicio superiores a sus clientes, para que
recompren y sean leales a la empresa. Para obtener altos niveles de satisfaccion del cliente,
se necesita una alta calidad de servicio, lo que a menudo conduce a intenciones de
comportamiento favorables (Rita et al., 2019). De acuerdo con los hallazgos mostrados, se
plantea la siguiente hipotesis:

H2: La experiencia del cliente tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente con

el uso de chatbots de la banca del sistema financiero en Colombia.
1.5 Lealtad

Los académicos de marketing y branding han estudiado ampliamente la lealtad del
consumidor, ya que se considera uno de los indicadores criticos del éxito de las estrategias
de la empresa. La lealtad de la marca se refiere a la tendencia a ser leal a una marca focal, lo
que se demuestra con la intencién de comprar la marca como una opcion principal. La
literatura identifica tres enfoques para medir la lealtad de marca de los consumidores:
actitudinal, conductual y enfoques compuestos (Sundstrom & Hjelm-Lidholm, 2020; Xi &
Hamari, 2020). La lealtad actitudinal indica la intencion de un consumidor de mostrar ciertos
comportamientos leales, como la motivacion para mantener la relacion con la marca, la
probabilidad de recomendar la marca a otros e intencion de recompra. La lealtad conductual
se relaciona con el comportamiento real de compras y recompras (Gupta et al., 2018; Kaur
et al., 2018). El enfoque compuesto argumenta que tanto el enfoque actitudinal como el
conductual son esenciales para reflejar la lealtad a la marca (Luo, et al., 2020).

Sin embargo, en la revision de la literatura también se encuentran definidas otras formas
de lealtad: la lealtad del programa y lealtad de la compafiia. La lealtad del programa en su

naturaleza es econdmica y transaccional (a menudo conduce a compras reales), mientras que
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la lealtad de la compafiia en su forma relacional est4 impulsada emocionalmente (mejora las
respuestas actitudinales de los clientes) (Kang et al., 2015). El éxito de un programa de
fidelizacion comienza con un namero significativo de clientes que adoptan el programa. Las
empresas pueden obtener insights sobre las preferencias y comportamientos de sus clientes.
De tal forma, que permita mejorar la eficacia de los esfuerzos de marketing futuros y
fortalecer sus relaciones con sus clientes (Viswanathan et al., 2017). Los clientes que
participan activamente en el proceso del servicio tienen una influencia positiva en la lealtad
actitudinal y la disposicion de comprar, que aquellos que no lo estan. La conexién emocional
con una marca focal aumenta a medida que los clientes interacttan con la marca (Rehnen et
al., 2016).

Cuando un consumidor estd muy involucrado con las experiencias de la marca, tiende a
prestar atencion activa a los elementos de la experiencia, lo que le permite crear una
influencia en su actitud hacia la marca. Adicionalmente, si un cliente se da cuenta de que la
marca esta haciendo un esfuerzo para proporcionar experiencias positivas y un trato especial,
el cliente cree que la marca esta invirtiendo en la relacion con el cliente y esto aumenta la
lealtad actitudinal hacia la marca (Gupta et al., 2018). El uso continuo y las experiencias
positivas con un producto o servicio pueden provocar que los consumidores desarrollen un
afecto positivo, lo que los compromete a comprar el producto continuamente en el futuro. El
afecto es una interpretacion emocional y mental de la percepcion, la informacion o el
conocimiento que generalmente se asocia con sentimientos positivos o negativos hacia las
personas, los objetos o las ideas. En marketing, el afecto positivo se considera importante
para influir en el juicio y la toma de decisiones con respecto al uso y la compra de un producto

(Kaur et al., 2018).
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Ahora bien, cada vez més la investigacion se centra en el concepto de lealtad dentro del
contexto del comercio electronico o e-loyalty. EI concepto de lealtad en linea extiende el
concepto tradicional de lealtad de marca al comportamiento en linea del consumidor. E-
loyalty se define como la intencidn de realizar mas compras al mismo vendedor en linea en
el futuro. Se han realizado numerosos estudios academicos relacionados con este tema, sin
embargo, existe diversidad en cuanto a su medicion y conceptualizacion. Por lo tanto,
algunos autores vieron la necesidad de realizar un meta analisis descriptivo de la literatura
empirica que se centre en la conceptualizacion, medicion, antecedentes y consecuencias del
e-loyalty, con la finalidad de identificar posibles oportunidades de investigacion inexploradas
en esta area (Toufaily et al., 2020). A nivel general, la lealtad del cliente es un concepto que
ocupa un lugar importante en el marketing y en el campo de la investigacion, con el objetivo
de comprender, predecir y gestionar mejor la lealtad. Investigaciones previas sobre el tema,
se han centrado en que la satisfaccion conduce a la lealtad. Pero, algunos estudios se alejan
de este enfoque ya que se ha demostrado que la asociacion es relativamente débil en el
contexto de los servicios financieros (Baumann et al., 2010). Teniendo en cuenta la anterior
informacion, se propone la siguiente hipétesis:

H3: La experiencia del cliente tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente con el

uso de chatbots de la banca del sistema financiero en Colombia.
1.6 Word of Mouth

El Word Of Mouth (WOM) se define como el acto de intercambiar informacion de
mercado entre los compradores y desempefia un papel esencial en el cambio de las actitudes
y el comportamiento de los consumidores hacia los productos y servicios (Chu & Kim, 2011).

Se refiere también, a compartir informacion del producto o servicio de una persona a otra
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(Hung et al., 2014) a través de comunicaciones orales entre un receptor y un remitente, que
el receptor percibe como no comercial (Hu et al., 2019). Es un tipo de comportamiento
personal que es independiente de la empresa que hace que la informacion transmitida sea
mas real y creible. En este sentido, la literatura reconoce que el impacto del Word Of
Mouth en la conducta de los consumidores es mayor que el efecto de la publicidad o la
promocion (Mehrad & Mohammadi, 2017). EI WOM puede considerarse como un punto de
contacto ganado, definido este como un episodio de contacto directo o indirecto con la marca,
y como cualquier conversacion (ya sea fuera de linea “WOM tradicional” o en linea
“eWOM?”) con otras personas en las que se menciona la marca (Baxendale et al., 2019).

La literatura emplea diferentes variables para medir el comportamiento del patrocinio, una
de ellas es el WOM. El patrocinio se define como la reciprocidad entre laempresay el cliente,
es decir, la empresa ofrece productos y/o servicios a su patrocinador (cliente) y esta muestra
una actitud y comportamiento positivo hacia la empresa, lo que permite establecer y mantener
una relacion cercana con los clientes para convertirlos en patrocinadores (Blut et al., 2018).

El surgimiento y desarrollo de la Internet ha permitido a los clientes interactuar entre si
rapidamente y ha establecido facilmente un fenémeno conocido como influencia en linea
interpersonal o WOM electronico (eWOM) (Rita et al., 2019). Este concepto se refiere a
cualquier declaracion positiva 0 negativa hecha por consumidores potenciales, reales o
anteriores sobre un producto o compafiia que se pone a disposicion de una multitud de
personas e instituciones a través de Internet (Dwivedi, et al., 2020). La comunicacion eWOM
es una dimension de lealtad y, por lo tanto, es un factor clave para la rentabilidad. Los
consumidores generalmente no pueden hacer juicios valiosos antes de la compra debido a la
falta de informacion sobre la calidad del producto o servicio, por lo que dependen en gran

medida de asesoramiento externo para tomar decisiones. EI WOM tradicional o fuera de linea
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tiende a ocurrir en un entorno de comunicacion hablado, mientras que muchos otros
consumidores pueden ver simultdneamente los mensajes eWOM en comunidades en linea a
través de Internet y estan disponibles para grandes audiencias globales (Ruiz-Mafe et al.,
2016). Aunque el eWOM se percibe como menos confiable que el WOM fuera de linea, se
considera més creible que la informacion creada por los propios vendedores. Ademas, el
eWOM tiene varias ventajas, incluida la capacidad de difundir informacién mas rapida y
espontaneamente que el WOM tradicional (Manes & Tchetchik, 2018).

Los consumidores escriben sus opiniones sobre productos, marcas o empresas utilizando
muchas herramientas de comunicacion digital y plataformas en linea, lo anterior, puede tener
un impacto mucho maés persuasivo y la capacidad de volverse viral que otras formas de
actividades de marketing en las actitudes y comportamientos de los consumidores (Hu et al.,
2019). El eWOM puede manifestarse a través de mensajes de texto, verbales, visuales o una
combinacién de ellos (la foto y el comentario de los consumidores) (Dwivedi, et al., 2020).

La informacion puede presentarse en una amplia gama de canales en linea, como blogs,
correos electronicos, sitios web y foros de opiniones de consumidores, comunidades virtuales
y redes sociales (Chu & Kim, 2011). Las valoraciones de los usuarios, los foros de discusion
y las demostraciones de productos son métodos tipicos adoptados para mejorar la eficacia
del marketing WOM y permiten una comunicacion bidireccional en cualquier momento y
desde cualquier lugar (Hung et al., 2014). Se ha demostrado que las calificaciones y
opiniones de productos aumentan las ventas en varios contextos (Berger & Schwartz, 2011).
Sin embargo, las empresas deben ser conscientes que la comunicacién WOM positiva o
negativa esta altamente relacionada con las intenciones de comportamiento de los
consumidores; en consecuencia, afecta las ventas corporativas y las ganancias (Jung &

Seock, 2017). Por tal motivo, es importante identificar y responder a las eWOM relevantes y
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asi evitar que las eWOM negativas retrocedan o evolucionen hacia crisis y se reduzcan las
atribuciones de fallas de los clientes que se quejan (Vermeer et al., 2019).

Algunos autores han realizado estudios para explorar el impacto del WOM en la adopcion
de la banca movil. Los resultados revelaron que el WOM es un factor principal que afecta las
actitudes de los usuarios hacia el uso de la banca movil (Mehrad & Mohammadi, 2017). En
general, los clientes tienen un WOM positivo si en la experiencia del cliente la interaccion
entre cliente y producto/servicio fue positivo. Por tal motivo, se puede considerar la
experiencia del cliente como un factor influyente en el resultado del WOM. Con lo anterior,
se desarrolla la siguiente hipdtesis:

H4: La experiencia del cliente tiene un impacto positivo en el Word Of Mouth (WOM)

del cliente con el uso de chatbots de la banca del sistema financiero en Colombia.
1.7 Modelo de la investigacion

Figura 1.

Modelo de la investigacion

Satisfaccion

Experiencia
del cliente

[ Usabilidad } H1 > Lealtad

WOM

Nota: elaboracion propia
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2 Metodologia de la investigacion
2.1 Tipoy disefio de investigacion

El proposito de esta investigacion ha sido evidenciar el impacto de los chatbots en la
experiencia del cliente de la banca del sistema financiero en Colombia, teniendo en cuenta la
usabilidad, la experiencia del cliente, la satisfaccion, la lealtad y el Word Of Mouth (WOM)
como variables claves en el anéalisis. Se propone un estudio con caracter descriptivo,
cuantitativo y transversal, con el fin de examinar las relaciones entre las variables de acuerdo
al modelo de investigacion (Figura 1) y el marco teérico de la presente investigacion. La
investigacion descriptiva comprende el registro, analisis e interpretacion del estudio. El
enfoque se realiza sobre las conclusiones dominantes, trabaja sobre las realidades de hecho,
y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta (Tamayo &

Tamayo, 2009).
2.2 Poblacion y muestra

La poblacion también es conocida como universo de estudio. “El universo es el conjunto
de elementos a los cuales se desea extrapolar los resultados de la muestra. Todos los
elementos de universo son homogéneos en cuanto a su definicion” (Galindo, 1998, p. 48). La
poblacion que se pretende estudiar seran los clientes de las empresas del sector de servicios
de Colombia de la seccidon “Intermediacion financiera” segun la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU) del Departamento Nacional de Estadistica — DANE. El

criterio del universo definido es demografico.

El marco muestral es “la enumeracion de todos los elementos de un universo o poblacion,

permite realizar una seleccién de elementos, asegurando la posibilidad de que todos puedan
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ser elegidos” (Galindo, 1998, p. 16). El tamafio de la muestra se determina a través de la

siguiente formula (Casella & Berger, 2001):

Donde:

n = Tamafo de la muestra que queremos calcular
N = Tamafio de la poblacion

Z = Pardmetro estadistico que depende de N

e = Error de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad que ocurra el evento

g = (1-p) Probabilidad que no ocurra el evento

El total de entidades financieras autorizadas por el Banco de la Republica en Colombia
son 41 entidades (Banco de la Republica, 2020), solamente el 22% tienen chatbots en sus

canales de atencion. La siguiente tabla muestra los bancos que actualmente tienen chatbots

y su respectiva descripcion.
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Tabla 1.

Entidades financieras que usan chatbots

NUmero de
usuarios
Banco Nombre Canal Servicios (2019)
Informacion sobre transacciones
Radicar PQR's
Solicitar productos
Horarios de oficinas
Informacion COVID-19
Seguros 19,2 millones
Beneficios productos de clientes
Actualizacion de datos activos
Banco de Pégina Extractos (Banco de
Bogota Nova web Cancelacidn productos Bogota, 2019)
Asesorias
Sucursal virtual y aplicacion 14 millones
Tarjeta de crédito de clientes
Solicitud de referencias bancarias (La
Pagina Informacion créditos y crediagil Republica,
Bancolombia Tabot web Cambio de clave principal 2020)
Pensionados con pago de mesada
pensional en GNB Sudameris
Crédito de libranza
Programa de Acompafiamiento al
Deudor PAD | Crédito de consumo,
tarjeta de crédito y crédito rotativo 280.000
Banca virtual clientes
Banca movil individuales
Asistente Atencion red de oficinas (GNB
Banco GNB  Virtual Actualizacion de informacion Sudameris,
Sudameris  GNB WhatsApp Peticiones, Quejas y Reclamos 2019)
Consulta saldos
Movimientos y extractos
Registro
Ingreso y olvido de contrasefia 2,5 millones
Pagos desde los canales digitales de clientes
Banco Péagina Transferencias (BBVA,
BBVA Blue web Alivios COVID-19 2019)
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NdUmero de

usuarios
Banco Nombre Canal Servicios (2019)

Solicitud de productos

Horarios

Ubicacion

Transferencia pagos y avances

Activacién bloqueo seguridad

Administracion de canales 939.109

Actualizacion de productos clientes
Banco de Pagina Informacién de COVID-19 (Grupo
Occidente Cata web Solicitud de documentos AVAL, 2019)

Solicitud de productos

Horarios

Ubicacion

Transferencia pagos y avances

Activacién bloqueo seguridad

Administracion de canales 1.324.266

Actualizacion de productos clientes
Banco AV Péagina Informacion de COVID-19 (Grupo
Villas ViBot web Solicitud de documentos AVAL, 2019)

Pago minimo o total

Saldo de cuentas de ahorro

Cupo de compras y avances

Extractos

Consultas 1,7 millones

CMR Puntos de clientes
Banco Banco Certificados (Semana,
Falabella Falabella ~ WhatsApp Puntos de pago de productos 2019)

Pagina
Compensar  Bico web Preguntas asociadas a créditos
682.503

Banco clientes (La
Mundo Pagina Informacidn sobre productos, oficinasy Republica,
Mujer Clara web COoNvenios 2019)

Nota: elaboracion propia

Teniendo en cuenta una poblacion total de 40.625.878 de clientes activos de las entidades
bancarias en Colombia que usan Inteligencia Artificial (chatbots) en la experiencia del

cliente. Se determina un nivel de confianza del 95% (Z,,, = 1,96), un margen de error del

5%, probabilidad que ocurra el evento del 50% y probabilidad que no ocurra el evento del

38



50%. El resultado del tamafio de la muestra es de 384. Es importante resaltar que, si la
poblacion es mayor a 100.000 usuarios, la poblacion se considera infinita y por tanto la

muestra que se debe tomar es de 384.

_ (1,96)2(0,5)(0,5)

= 384,16
(0,05)2

2.3 Instrumento

La técnica de enfoque que se aborda para el sistema de recoleccidn de datos desde la
investigacion cuantitativa es la encuesta auto administrada con cuestionario estructurado a
través de plataforma online. Los principales criterios para la redaccion de preguntas son la
focalizacidn, brevedad, claridad y simplicidad (Galindo, 1998). Lo anterior con la finalidad
que las preguntas se encuentren enfocadas al tema y objetivos previstos. Adicionalmente, se
adopta una escala de acuerdos y desacuerdos tipo Likert de cinco puntos, en donde cinco es
“totalmente de acuerdo”, cuatro es “de acuerdo”, tres es “neutral”, dos es “‘en desacuerdo” y

uno es “totalmente en desacuerdo” (Licata & Chakraborty, 2009).

Las escalas utilizadas para cada una de las variables fueron adaptadas al instrumento de
estudio de la investigacién y son propuestas por los siguientes autores (Ver Tabla 2). Cabe
resaltar que, la variable usabilidad tiene una gran cantidad de instrumentos para medirla. Sin
embargo, la herramienta mas fiable y que se ha usado en muchos estudios es el System
Usability Scale (SUS) (Kortum & Sorber, 2015). Es un cuestionario estandarizado

ampliamente utilizado para evaluar la usabilidad percibida (Lewis, 2018).
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Tabla 2.

Escalas
Cadigo
Variable Autor Abreviatura Invertido (1) Pregunta
Me gustaria usar el chatbot con
Usabilidad (Lewis, 2018) USB1 frecuencia
USB2 r El chatbot me parece complejo
USB3 Pienso que el chatbot es facil de usar
Creo que necesitaria el apoyo de una
persona técnica para poder usar el
usB4 r chatbot
Hay demasiada inconsistencia en el
USB5 r chatbot
Me imagino que la mayoria de personas
aprenderian a usar los chatbots
uUSB6 rapidamente
Me siento muy seguro(a) usando el
USB7 chatbot
Necesito aprender muchas cosas antes
USB8 r de usar el chatbot
USB9 Aprendi a usar el chatbot rapidamente
Experiencia  (Ameenetal. El funcionamiento del chatbot siempre
del cliente 2021) CXE1l cumple con mis expectativas
CXE2 El chatbot es confiable
El chatbot puedo utilizarlo cuando lo
CXE3 necesito
Valoro usar el chatbot desde la
CXE4 comodidad de mi casa
(Pikkarainen et El chatbot proporciona la informacion
Satisfaccion  al. , 2006) SAT1 precisa que necesito
El chatbot me brinda informacion que
SAT2 satisface mis necesidades
Obtengo la informacion que necesito
SAT3 del chatbot a tiempo
El chatbot me proporciona informacion
SAT4 actualizada
Rara vez considero cambiarme a otro
(Toufaily et al., canal de comunicacion (call center,
Lealtad 2013) LOY1 punto fisico, otros) diferente al chatbot
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Cadigo

Variable Autor Abreviatura Invertido (1) Pregunta
Intento utilizar el chatbot cada vez que
LOY2 necesito realizar una consulta
Cuando necesito realizar una consulta,
LOY3 el chatbot es mi primera opcion
(Mehrad &
Mohammadi, Hablaria acerca de las fortalezas de los
WOM 2017) WOM1 chatbots con personas que conozco
Hablaria acerca de los chatbots por ser
WOM2 atiles
Si me preguntan acerca de los chatbots,
WOM3 definitivamente los recomendaria

Nota: elaboracion propia a partir de (Lewis, 2018; Pikkarainen et al., 2006; Toufaily et al.,
2013; Mehrad & Mohammadi, 2017)

Es importante resaltar que para el analisis de la variable usabilidad se utiliza el cédigo

invertido (r).
2.4 Recoleccion de datos

Se inicia con la adaptacién de escalas para cada una de las variables de la investigacion y
luego se realiza el disefio del cuestionario (Ver Tabla 3). Con el propdsito de garantizar que
la encuesta sea diligenciada Unicamente por personas que hayan usado un chatbot de las
entidades  bancarias en  Colombia autorizadas por el Banco de |la
Republica, la encuesta iniciara con la siguiente pregunta filtro: ¢ Has usado el chatbot de tu
entidad bancaria en el ultimo afio?, de tal forma que, si un cliente responde que “no”, sera
redirigido al final de la encuesta agradeciendo su participacion; y si por el contrario responde
que “si”, sera redirigido a la primera pregunta del cuestionario. Es fundamental mencionar
que, las personas que responden “si” son clientes de una entidad bancaria que usa inteligencia

artificial a través de chatbots.
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Tabla 3.

Disefio del cuestionario

Seccion 1 de 7 - Introduccion

Nombre de la encuesta

Experiencia del cliente a través de chatbots de la banca en Colombia

Parrafo de introduccion

Somos estudiantes de Maestria en Direccion de Marketing del CESA 'y
nos encontramos realizando una investigacion sobre el impacto de los
chatbots del sector bancario en la experiencia del cliente.

Los chatbots son una herramienta tecnoldgica que interactda con los
usuarios sobre un tema determinado de una manera natural y
conversacional utilizando texto y/o voz, para muchos propdsitos
diferentes.

Te invitamos a participar, tu opinion es muy importante para nosotras.
Recuerda que las respuestas son andnimas y de uso confidencial y
académico. No te tomard mas de 4 minutos.

Variable Preguntas Opciones de respuestas
¢Has usado el chatbot de tu
Consumidor entidad bancaria en el Gltimo a.Si

(pregunta filtro)

afo? b. No

Por favor responde las siguientes afirmaciones, calificandolas en una escala del 1 al 5. En donde: 1.
Totalmente de desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Neutral, 4. De acuerdo y 5. Totalmente de acuerdo

Seccion 2 de 7 - Usabilidad

Respecto al uso del chatbot, ;en qué medida te encuentras de acuerdo con cada una de las
siguientes afirmaciones? (Si tus respuestas las realizas en tu celular, no olvides deslizar para ver las
demas opciones de la derecha)

Variable

Preguntas Opciones de respuestas

Usabilidad

Usabilidad

frecuencia

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Me gustaria usar el chatbot con

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5

El chatbot me parece complejo 5. Totalmente de acuerdo
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Variable Preguntas Opciones de respuestas

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Neutral
Pienso que el chatbot es facil de 4. De acuerdo
Usabilidad usar 5. Totalmente de acuerdo
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
Creo que necesitaria el apoyo 3. Neutral
de una persona técnica para 4. De acuerdo
Usabilidad poder usar el chatbot 5. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Hay demasiada inconsistencia
Usabilidad en el chatbot

O~ wWwdNE

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Me imagino que la mayoria de
personas aprenderian a usar los
Usabilidad chatbots rapidamente

O~ WN PR

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Me siento muy seguro(a)
Usabilidad usando el chatbot

O~ wWNE

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Necesito aprender muchas
Usabilidad cosas antes de usar el chatbot

O WNPEF

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Aprendi a usar el chatbot
Usabilidad rapidamente

GO~ wWwNE

Seccion 3 de 7 - Experiencia del chatbot

Respecto a la experiencia del chatbot, sen qué medida te encuentras de acuerdo con cada una de las
siguientes afirmaciones? (Si tus respuestas las realizas en tu celular, no olvides deslizar para ver las
demaés opciones de la derecha)
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Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

Experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Experiencia del cliente

El funcionamiento del chatbot
siempre cumple con mis
expectativas

El chatbot es confiable

El chatbot puedo utilizarlo
cuando lo necesito

Valoro usar el chatbot desde la
comodidad de mi casa

O~ wWwdNE O~ WNEF O~ wpNE

O~ WN PR

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Seccion 4 de 7 - Satisfaccion

En cuanto al nivel de satisfaccion, ¢en qué medida te encuentras de acuerdo con cada una de las
siguientes afirmaciones? (Si tus respuestas las realizas en tu celular, no olvides deslizar para ver las
demas opciones de la derecha)

Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

Satisfaccion

Satisfaccion

El chatbot proporciona la
informacion precisa que
necesito

El chatbot me brinda
informacion que satisface mis
necesidades

g~ wWwN -

O wWN PR

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo
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Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

Satisfaccion

Satisfaccion

Obtengo la informacion que
necesito del chatbot a tiempo

El chatbot me proporciona
informacion actualizada

O~ wpNE

O~ WNEF

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Seccion 5 de 7 - Lealtad

¢En qué medida te encuentras de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones? (Si tus
respuestas las realizas en tu celular, no olvides deslizar para ver las deméas opciones de la derecha)

Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

Lealtad

Lealtad

Lealtad

Rara vez considero cambiarme

a otro canal de comunicacion

(call center, punto fisico, otros)

diferente al chatbot

Intento utilizar el chatbot cada

vez que necesito realizar una
consulta

Cuando necesito realizar una
consulta, el chatbot es mi
primera opcién

g~ wWwN - O~ wWNE

O~ wWNPRE

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Seccion 6 de 7 - Word Of Mouth

En cuanto al nivel de recomendacion, ¢en qué medida te encuentras de acuerdo con cada una de las
siguientes afirmaciones? (Si tus respuestas las realizas en tu celular, no olvides deslizar para ver las
demés opciones de la derecha)
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Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

WOM

WOM

WOM

Hablaria acerca de las

fortalezas de los chatbots con

personas que conozco

Hablaria acerca de los chatbots

por ser Utiles

Si me preguntan acerca de los

chatbots, definitivamente los
recomendaria

O~ WNEF O~ wpNE

O~ wWwdNE

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
. En desacuerdo

. Neutral

. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Seccion 7 de 7 - Datos generales

Variable

Preguntas

Opciones de respuestas

Consumidor (Género)

Consumidor (Edad)

Consumidor (Ocupacién)

Consumidor (Nivel
socioeconémico)

¢Con qué género te identificas?

¢Cudl es tu rango de edad?

¢Cuadl es tu ocupacion?

¢En que estrato
socioeconémico vives?

oo

O d® o O oL

O d® o O T

oo oo o

. Masculino
. Femenino
. Otro

. 18 a 24 afios
. 25 a 35 afios
. 36 a 45 afios
. 46 a 55 aflos
. 56 a 65 afios
. Mas de 66 afios

. Estudiante

. Desempleado
. Empleado

. Independiente
Hogar

. Pensionado

. Estrato 1
. Estrato 2
. Estrato 3
. Estrato 4
. Estrato 5
. Estrato 6
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Gracias por tu respuestas, si quieres saber mas de nuestra investigacion
puedes escribirnos:
Mariana Barragan - mariana.barragan@cesa.edu.co

Agradecimiento Yuly Gonzélez - yuly.gonzalez@cesa.edu.co

* El disefio de este cuestionario ya tiene los cambios necesarios y sugeridos como resultado de la prueba
piloto realizada con anterioridad

Nota: elaboracion propia

Después se lleva a cabo una prueba piloto a un grupo de 10 personas que usen chatbots
con su entidad financiera, con el fin de identificar el tiempo promedio para contestar la
encuesta, asi como distinguir las mejoras para garantizar su comprension y la eficacia técnica
del instrumento online. La Tabla 4 muestra el tiempo promedio total y por persona para
contestar la encuesta y la Tabla 5 muestra los comentarios y sugerencias del cuestionario

como resultado de las pruebas pilotos realizadas.

Tabla 4.

Tiempo promedio prueba piloto del cuestionario

Prueba t promedio/persona

piloto