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Resumen

La implementacion de diversas plataformas de comunicacion entre las entidades
financieras y sus clientes han favorecido el uso de aplicaciones de diverso tipo, siendo el
chatbot una de las soluciones que se han venido utilizando a pesar de que su desarrollo sigue
en evolucion. La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el uso del
asistente virtual tipo chatbot y la satisfaccion del cliente del sector bancario. Para ello se
utilizé una muestra de 323 clientes de entidades financieras chiclayanas que poseen este tipo
de servicio. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y de disefio
no experimental y transversal. Se hizo uso del cuestionario de Cheng y Jiang (2020) para
evaluar ambas variables (uso del asistente virtual chatbot y satisfaccion del cliente). Se
encontrd que el uso del asistente virtual de tipo chatbot se relacionaba positivamente con la
satisfaccion del cliente, hallando que los clientes se sentian mas satisfechos cuando la
experiencia de uso del chatbot les permitia ahorrar tiempo, disfrutar el uso, brindaba

informacion relevante y les brindaba mayor presencia social.

Palabras clave: chatbot, satisfaccion del cliente, presencia social
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Abstract

The implementation of various communication platforms between financial institutions and
their clients have favored the use of various types of applications, the chatbot being one of the
solutions that have been used despite the fact that its development continues to evolve. The
research aimed to determine the relationship between the use of the chatbot-type virtual
assistant and customer satisfaction in the banking sector. For this, a sample of 323 clients of
Chiclayan financial entities that have this type of service was used. The research had a
quantitative approach, correlational level and non-experimental and cross-sectional design.
The Cheng and Jiang (2020) questionnaire was used to evaluate both variables (use of the
virtual chatbot assistant and customer satisfaction). It was found that the use of the chatbot-
type virtual assistant was positively related to customer satisfaction, finding that customers
felt more satisfied when the experience of using the chatbot allowed them to save time, enjoy

the use, provided relevant information and provided them with greater social presence.

Keywords: chatbot, customer satisfaction, social presence
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Introduccion

Las tecnologias de inteligencia artificial aparecen en todos los &mbitos y facilitan la
vida. Su inevitable desarrollo ha comenzado a manifestarse en estrategias de marketing,
gestion de marca y gestion sostenible de las relaciones con los clientes (Yegin, 2020). Hoy
en dia, con los avances tecnoldgicos, el chatbot o “agentes de servicio electronico” se esta
convirtiendo en una herramienta de marketing de moda para mejorar las experiencias de
los clientes y cumplir con las expectativas a traves de interacciones en tiempo real (Nguyen,
et al., 2020). El rapido crecimiento de los servicios digitales y los canales de marketing
digital ha brindado a las marcas nuevas oportunidades para satisfacer a los clientes al
brindar un servicio al cliente las 24 horas que se opera automéaticamente a traves de un
sistema de chat en linea (Calantone et al., 2018).

Asimismo, se considera que el chatbot es capaz de solucionar problemas
convencionales relacionados con el servicio de la empresa a los usuarios. Una encuesta
realizada por Oracle Inc. en 2016 encontr6 que el 80% de las 800 empresas que
entrevistaron usaban chatbots y planeaban implementarlos en sus negocios en 2020. Su
desarrollo se realiz6 con el objetivo de ayudar a facilitar el trabajo de las personas a través
de la interaccion con las computadoras, pero no de reemplazar el rol completo de los
trabajadores, por lo que, si la presencia de este asistente virtual puede tener un impacto en
la sustentabilidad de la empresa, especialmente en el mundo bancario (Wiliam, 2019).

Cada vez mas bancos aprovechan esta solucion para satisfacer las necesidades de los
clientes de manera mas eficiente, reduciendo el tiempo y los costos. Segin un informe
publicado por Juniper, se explica que los chatbots podran hacer enormes ahorros de costos
para el afio 2022 (Gupta & Sharma, 2019).

Como la industria bancaria depende de los clientes, es mejor incorporar tecnologia

de punta en todas las operaciones, particularmente en los servicios relacionados con el
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cliente. La mejor experiencia del cliente conducird a mejorar el vinculo entre el banco y
los clientes, lo cual es una buena sefial para el negocio. Los chatbots inducidos por
inteligencia artificial han producido mejores conversaciones con los clientes segun los
estudios recientes. Por lo tanto, las instituciones bancarias deben utilizar este Gltimo
desarrollo para mejorar el servicio y la lealtad del cliente (Kumar, Samala & Villamarin,
2020).

En Nigeria, solo dos de los veintidés bancos comerciales han lanzado un Chatbot
como "LEO™ propiedad del United Bank of Africa (UBA) y "ADA" creado por el
desaparecido Diamond Bank ahora Access Bank después de su adquisicion. Ante ello,
Shittu (2020) menciond que, aunque el uso de este asistente virtual el sector bancario es
reciente, el uso de dispositivos inteligentes ha permitido a los nigerianos interactuar con
chatbots. Los expertos han identificado los siguientes beneficios: ayudar a ahorrar costos,
generar nuevas cuentas, brindar soporte digital 24/7, interfaces de conversacion, brindar
consejos financieros y su facilidad de uso general.

Por otro lado, se ha realizado estudios sobre las caracteristicas del chatbot que
motivan a los millennials portugueses a utilizar este software, y depende de las emociones,
personalidad, habilidades de conversacion, eficiencia, productividad, entretenimiento,
social y relacional, novedad y curiosidad (Rieke, 2018). Ademas, Haan (2018) afirmé en
su investigacién que los chatbots que tienen caracteristicas como escalables, seguros,
confiables e integrados impactan en la satisfaccion del cliente.

En el Pert 33 % de empresas tienen en cuenta la trasformacion digital para indagar
nuevos cambios (RPP, 2018). Aproximadamente 16 empresas bancarias estan presentes en
el mercado (Banco Central de Reserva del Peru, 2019). Debido a esto, buscan diferenciarse
y ser la primera o Unica opcion de los miles de peruanos. Para fidelizar a sus consumidores

hacen uso de diferentes herramientas, una de ellas es la inteligencia artificial, la cual cada



14

vez mas empresas hacen uso para mejorar sus procesos, tanto a nivel interno como externo,
y de esta manera brindar una mejor experiencia. Asimismo, Aparicio (2018) menciond que,
en el 2020, el 85% de las conversaciones que tengan los cibernautas serd por medio de
Chatbots. Por lo tanto, entender qué relacion tiene el asistente virtual tipo chatbot en
relacion con la satisfaccion del cliente es relevante. Ademas, Radziwill y Benton (2017),
mencionan que el campo de estudio de los Chatbots no ha tenido la debida relevancia para
los investigadores. De todo lo mencionado se desprende la siguiente pregunta ¢Cuél es la
relacion entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del sector
bancario, Chiclayo- 2021?, teniendo como Objetivo general Determinar si existe relacion
entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del sector bancario,
Chiclayo- 2021 y como especificos Analizar las dimensiones del asistente virtual
tipo Chatbot utilizado en el sector bancario, Chiclayo-2021, determinar el nivel de
satisfaccion del cliente y determinar si existe relacion entre las dimensiones del asistente
virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021
A pesar de esta extensa lista, el marketing aun carece de una comprension coherente
de como se han aplicado las tecnologias de inteligencia artificial hasta ahora y como
deberian ser en el futuro (Haenlein & Kaplan, 2019). Ademas, el auge de los chatbots en
el sector bancario es la Gltima fuerza disruptiva que ha cambiado la manera en que
interactuan los clientes. La adopcion de chatbots, particularmente en la industria bancaria,
ha cambiado la cara de la interfaz de comunicacion entre el banco y los clientes. Asimismo,
el sector bancario peruano juega un papel importante en la economia por ello es esencial
determinar si el chatbot cumple con las expectativas cambiantes de los clientes e influye
en su satisfaccion.
Después de haber culminado con el estudio y analizar las conclusiones, se espera

contribuir conocimientos nuevos y mas claros sobre la inteligencia artificial (chatbot) en la
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satisfaccion en el sector bancario. Asimismo, los hallazgos serén relevantes para los
bancos, las empresas de tecnologia financiera y otras empresas que estan adoptando

rapidamente los chatbots para atraer a los consumidores y mejorar la marca.
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Capitulo . Disefio Teorico

1.1  Antecedentes de la investigacion
En el contexto internacional:

Abdulquadri en su investigacion “Transformacion digital en la prestacion de
servicios financieros: una perspectiva nigeriana para la adopcion de chatbot” posicion6
al chatbot como una herramienta de transformacion digital para cambiar radicalmente el
modelo de negocio, mejorar la experiencia del cliente y mejorar la inclusion financiera
en los mercados emergentes. Respecto a la metodologia adoptd el modelo de basqueda-
acceso-prueba (SAT) para comprender como los bancos nigerianos estan adoptando
chatbots. Se hallé que la mayoria de los bancos nigerianos ahora tienen chatbots que
mejoran la participacion del cliente y la inclusion financiera. WhatsApp fue la plataforma
mas utilizada; los chatbots a menudo se marcaban y se presentaban con identificacion de
género femenino. Los chatbots respondieron menos mas alla de su ruta predefinida. Si
bien Nigeria es un pais multilingte con el inglés como idioma original, ninguno de los

chatbots utilizé ninguno de los idiomas locales de Nigeria (Abdulquadri, 2021).

Cheng y Jiang en su estudio “;Cémo impactan los chatbots impulsados por IA en
la experiencia del usuario? Examen de gratificaciones, riesgo de privacidad percibido,
¢satisfaccion, lealtad y uso continuo? Recopilaron datos de encuestas de 1.064
consumidores que utilizaron cualquier servicio de chatbot de las 30 principales marcas en
los EE. UU. Los resultados indicaron que las gratificaciones utilitarias (informacion),
heddnicas (entretenimiento), tecnoldgicas (atractivo en los medios) y sociales (presencia
social) obtenidas del uso del chatbot predijo positivamente la satisfaccion de los usuarios
con los servicios de chatbot de su marca seleccionada. Por el contrario, el riesgo de

privacidad percibido asociado con el uso de chatbot redujo la satisfaccion del usuario.
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Los datos también demostraron que la satisfaccion del usuario afectd positivamente tanto
la intencion de uso continuo de los servicios de chatbot como la lealtad del cliente. Se

discuten las implicaciones de este estudio (Cheng & Jiang, 2020).

Caner en su tesis titulada “El efecto del tono de voz de los chatbots en la confianza
y la satisfaccion del cliente” tuvo como proposito examinar los efectos que tienen los
cuatro tipos de tono de voz (formal, informal, entusiasta y divertido) en la confianza y
satisfaccion de los clientes. Se realizd un experimento de encuesta para recopilar los datos
necesarios para esta investigacion. Los resultados encontraron que los cuatro niveles de
tono de voz difieren significativamente entre si. El tono de voz informal tiene el mayor
impacto en la confianza y la satisfaccion del cliente, tanto a nivel individual como
combinado, seguido de formal, entusiasta y divertido. Este estudio también explor6 los
posibles efectos moderadores de la edad tanto en la confianza como en la satisfaccion.
Los resultados muestran que no hay un efecto moderador de la edad. Los autores
concluyen que un chatbot hoy en dia es una importante herramienta de comunicacion
entre clientes y empresas. Sin embargo, no hay conocimiento empirico disponible sobre
el tono de voz de un chatbot y el efecto en la confianza y satisfaccion de los clientes

(Caner, 2020).

Sanny et al. en su investigacion “El andlisis de los factores de satisfaccion del cliente
que influyen en la aceptacion del chatbot en Indonesia” se eligié una muestra de 119
encuestados utilizando el método de Analisis Factorial Exploratorio y los resultados
mostraron que en general, hay cuatro factores de satisfaccion del cliente, como la utilidad,
la imagen de marca, la personalidad y la facilidad de uso, que influyen en la aceptacion

del chatbot en Indonesia. Se cree que todos estos cuatro factores tienen una correlacion
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que puede satisfacer a los clientes cuando usan el chatbot para clientes indonesios en el
que pueden ayudar a las organizaciones a observar estos cuatro factores cuando planean
desarrollar un chatbot en el mercado indonesio. Los autores concluyen que el programa
Chatbot ha evolucionado en el mercado indonesio como representante del cliente de
servicio en linea que brinda una respuesta inmediata y es capaz de interactuar con los

clientes mediante el procesamiento del lenguaje natural (Sanny et al., 2020).

Weerabahu et al. en su articulo “Asistente digital para apoyar el servicio al cliente
del banco” menciond que los asistentes digitales son tendencia en la mayoria de las
empresas. A pesar de que invadié la industria bancaria hace unos afos, el concepto sigue
siendo nuevo en el contexto bancario de Sri Lanka. El autor mencion6 que un chatbot
mejora la satisfaccion del cliente proporcionando soluciones a los clientes, utilizando el
método de interaccion del usuario mas preferido, llamado aplicacion de chat, como una
solucion a los procesos usualmente ineficientes y lentos que se siguen en los centros de
llamadas. El sistema propuesto es un sistema de respuesta a preguntas que facilita a los
clientes resolver sus preguntas relacionadas con la banca del dia a dia y brinda respuestas
a un conjunto de preguntas mas frecuentes (FAQ) relacionadas con el dominio bancario.
Las consultas de los clientes se extraen y convierten utilizando técnicas de procesamiento
de lenguaje natural comprendidas por el sistema. Formula y presenta una respuesta
adecuada utilizando un conjunto de plantillas preconfiguradas que hacen referencia a la

respuesta guardada en una base de conocimientos (Weerabahu et al., 2019).

Doherty y Curran en su estudio “Chatbots para servicios bancarios en linea”
mencionaron que las personas estan interactuando cada vez mas con los sistemas a través

de asistentes de voz y los sectores de chatbots como el bancario y el financiero los estan
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adoptando para crear servicios al cliente mas receptivos. Su proyecto tuvo como proposito
implementar un chatbot basado en la web para ayudar con la banca en linea, utilizando
herramientas que exponen métodos de inteligencia artificial como la comprension del
lenguaje natural. EI chatbot permite a los usuarios ver toda su informacién bancaria
personal desde dentro del chatbot. El sistema se probd en una variedad de dispositivos
como Google Home y Assistant en dispositivos Android para describir las diferencias
clave entre los dos modos de interaccion, dialogo hablado y de texto. Estas pruebas
mostraron que los chatbots pueden mejorar la accesibilidad, reafirmando que son mas que

una moda pasajera y tienen un uso viable (Doherty & Curran, 2019).

William et al. en su articulo “Analisis de e-service chatbot y satisfaccion de clientes
bancarios en indonesia” analizaron cualitativamente las oportunidades reales del chatbot
de servicio bancario para satisfacer a los clientes bancarios de Indonesia y exploraron
cualitativamente que factores se esperaba que afectaran la satisfaccion del cliente en su
implementacion a través de la revision de la experiencia de otras empresas como usuarios
de chatbots de servicio electronico. Los autores utilizaron estudios bibliograficos sobre
las experiencias de varias empresas al utilizar chatbots de servicios electronicos para
satisfacer a sus clientes, que luego se contextualizaron en las industrias bancarias de
Indonesia. Los resultados del estudio encontraron que los chatbots de servicios
electronicos tenian la oportunidad de aumentar la satisfaccion de los clientes bancarios
en Indonesia. Esta oportunidad ocurri6 cuando el cliente habia experimentado plenamente
la alfabetizacion digital y experiment0 la disposicion para cambiar una etapa de servicios

bancarios (William et al., 2019).
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Kochhar, Purohit y Chutani en su estudio “El auge de la inteligencia artificial en el
sector bancario” analizaron la aplicacion de la inteligencia artificial en el sector bancario
de la India. Su metodologia implicé el uso de datos primarios y secundarios. El
investigador ha realizado una entrevista a 50 expertos bancarios para conocer el impacto
de la 1A en los bancos indios. Los resultados fueron que se tiene una vision optimista de
la 1A en la banca y con el tiempo una mejor experiencia para los clientes y empleados al
tiempo que ofrece un valor empresarial real en todas las dimensiones. En otras palabras,
la inteligencia artificial estd cambiando el sector bancario de muchas formas como:
Blockchain, Personalizacion, Digitalizacion, Carteras digitales, Asistencia de voz y
atencion al cliente. Asimismom la 1A esta desempefiando un papel muy importante en el
sector bancario en la reduccion de costos, mitigacion de riesgos, deteccion de fraudes y

aumento de la satisfaccion del cliente (Kochhar, Purohit & Chutani, 2019).

En el contexto nacional:

Mendieta en su estudio “El uso del Chatbot con respecto a la satisfaccion del
cliente en empresas del sector financiero en Lima Metropolitana” exploraron tres
dimensiones del chatbot: calidad de la informacidn, sistema y servicio en asociacion a la
satisfaccion de los clientes de la entidad financiera. Fue un estudio de enfoque mixto y la
muestra fue de 250 personas. Los resultados demostraron la relacion entre las
dimensiones del chatbot y sus dimensiones y la satisfaccion del cliente. El autor concluyé
que los chatbot deben ofrecer informacidn a la respuesta que uno espera y no solamente
dar opciones limitadas. Ademas, en cuanto a la satisfaccion del cliente, se debe trabajar
para generar una personalidad propia al chatbot para que identifiqgue emociones y que

responda segun el estado de animo de la persona (Mendieta, 2020).
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Villén en su investigacion “Inteligencia Artificial aplicada al marketing: Impacto
del uso de Chatbots Cognitivos en la satisfaccion del cliente del sector bancario”, analizo
el uso de chatbots en el sector bancario de Pert y cémo influye en la satisfaccion del
cliente. La muestra fue de 250 participantes y se lleg6 a la conclusién que existe relacion
entre facilidad de uso, calidad de servicio y calidad de informacién y la satisfaccion del
cliente. Esto significa que si el chatbot es facil de usar, ofrezca alta calidad de servicio y
la informacidn proporcionada sea verdadera, los clientes se sentiran mas satisfechos con
el servicio recibido. Ademas, mientras méas satisfecho esté el cliente serdn mas leales
hacia la entidad bancaria ademas, el banco logrard diferenciarse de la competencia

(Villén, 2020).

Pérez y Rojas en su trabajo “Impacto de la inteligencia artificial en las empresas con
un enfoque global” presentaron estudios importantes acerca de la inteligencia artificial y
su efecto en torno al empleo y desempleo en las organizaciones. En este documento se
present6 explicaciones sobre el uso de la inteligencia artificial en las empresas, riesgos,
ventajas y aspectos econdmicos en el Pert y el mundo. Dentro de las ventajas, los autores
mencionaron que son: reduccion de gastos, eficiencia en los procesos y mayor
rentabilidad mientras que las desventajas serian. Reemplazo de ciertos puestos de trabajo.
Se concluy6 que el impacto social de la inteligencia artificial serd grande. Sin embargo,
aun existen preguntas importantes sin respuestas entendibles pero las principales son ¢ Las
sociedades estan preparadas para lo que viene y qué medidas deberian tomar para que la
IA optimice la vida de los humanos? (Pérez & Rojas, 2019).

En el contexto local no se han encontrado estudios sobre el tema investigado.
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1.2  Base tetrica
Inteligencia artificial
Ya sea que se encuesta a psicélogos, sociologos, bidlogos, neurocientificos o filésofos,
el término "inteligencia” puede tomar mas de 70 definiciones diferentes. Por lo tanto, no
es sorprendente que el término "inteligencia artificial" (IA), aunque se usa con tanta
frecuencia, siga estando tan mal definido y sea un concepto tan difuso (Kaplan & Haenlein,
2019).

El término inteligencia artificial se remonta a las maquinas de Turing en la década de
1940; fue utilizado por primera vez por Minsky y McCarthy en una conferencia de Machine
Intelligence en los Estados Unidos en 1956, y desde entonces, especialmente en hardware
y software de computadora, vision, reconocimiento, deteccion de imagenes y voz en robots,
aprendizaje, modelado cognitivo, acceso a la informacion, basqueda de informacion, la
teoria de juegos se ha utilizado en miles de publicaciones académicas, proyectos de
investigacion y estudios de doctorado (Gere, 2019 mencionado en Yegin, 2020). Estos
estudios; por lo general, tiene como objetivo analizar los métodos de pensamiento humano
y desarrollar pautas artificiales similares.

Los programas de inteligencia artificial necesitan conocimiento humano para
reconocer patrones en datos complejos, beneficiarse de su experiencia e implementar
decisiones tomadas por personas. Los sistemas de inteligencia artificial observan algo y
luego tratan de reconocerlo sobre la base de parametros predeterminados (Yegin, 2020).

La aplicacién de IA y ML (aprendizaje automatico) a diferentes funciones dentro de
la industria bancaria les ha permitido ofrecer un servicio al cliente mucho mas
personalizado y eficiente. Al lograr eso, los bancos también han podido obtener una mejor
comprension de las preferencias y expectativas de sus clientes del banco. En consecuencia,

la automatizacion de los flujos de trabajo de back-end ha mostrado mejores resultados.
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Muchas grandes instituciones financieras ya estan invirtiendo en este tipo de tecnologias
en un futuro proximo (Shanthi & Pavithra, 2020).
Definicién de Chatbot

Segin Khan y Das (2018), el chatbot es un agente conversacional artificialmente
inteligente que lleva a cabo conversaciones y brinda respuestas significativas a las
preguntas de los usuarios humanos a través de métodos auditivos o textuales. A través del
canal de mensajeria en linea, los especialistas en marketing pueden programar el chatbot
para brindar servicio al cliente, actualizar contenido, ejecutar publicidad y vender
productos (Chi, 2017).

Con la ayuda de la nueva tecnologia, las empresas son capaces de satisfacer las
expectativas de los clientes, lograr los objetivos de la empresa y crear valor (Choi et al.,
2016). La respuesta correcta e inmediata es todo lo que necesitaban los clientes; como
resultado, se cree que los agentes en linea funcionan mejor que los servicios fuera de linea
(Escobar, 2016).

Los chatbots permiten a los humanos interactuar con la computadora en base al
lenguaje natural, esto puede ser basado en texto o basado en voz. Los chatbots son sistemas
de dialogo que se comunican con un usuario a través del lenguaje natural y una interfaz de
usuario. Basicamente, un Chatbot procesa la entrada de un usuario y responde en
consecuencia (Shanthi & Pavithra, 2020).

Ventajas del uso del chatbot

Los servicios de asesoria de chatbot son mejores que los asesores humanos
tradicionales servicios en comparacién con factores como precio y conveniencia, tarifas
mas bajas y acceso 24/7 (Patil et al, 2019). Dado que los chatbots ayudan a actualizar el
conocimiento de los consumidores y aumentar la comunicacion, los bancos deben estar

preparados para la adopcion de esta tecnologia avanzada (Gupta & Sharma, 2019). aungue,
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los asesores de chatbot pueden no ser efectivos para la gestion de grandes carteras o
situaciones financieras complicadas (Patil et al, 2019)

Patil et al (2019) encontraron que los chatbots son ventajosos para las empresas debido
al factor de ahorro de tiempo y la conveniencia. Segin Richad et al (2019), con el chatbot,
los bancos pueden brindar servicios al cliente las 24 horas del dia a los que se puede acceder
desde cualquier lugar.

Con el chatbot, los clientes pueden encontrar rapidamente varios tipos de productos

y servicios bancarios, como informacién de promocién, tipos de cambio, la ubicacion de
cajero automatico mas cercano, y también pueden registrarse para tarjetas de crédito e
hipotecas, consultar saldos, cuentas de cheques, informacion de tarjetas de crédito. y otros
servicios administrativos (Richad et al, 2019)

Los chatbots brindan eficiencia en el servicio al cliente al brindar un servicio rapido,

una comprension completa y una productividad mejorada (Okuda & Shoda, 2018).
Permiten que los servicios al cliente sean mas faciles de usar al facilitar la navegacion y
completar transacciones (Deshpande et al, 2017). La capacidad de proporcionar
informacion segun las preferencias de los clientes ha hecho que los bots de chat de los
clientes sean faciles de usar (Patil et al, 2019).

En la era actual, el chatbot bancario habilitado digitalmente es uno de los servicios
que mejoran la participacion del cliente (Belanche et al, 2019). Por ejemplo, los
consumidores prefieren ver, buscar, contactar y realizar consultas para conocer los
detalles de los productos financieros antes de comprar a través de servicios de chatbot.
Asimismo, un gran nimero de consultas centradas en el cliente, como pagos con tarjeta
de crédito, consultas de saldo, resimenes de cuentas, préstamos e inversiones, pueden ser

manejadas simultaineamente por chatbots (Patil et al, 2019)
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Dimensiones del chatbot
Segun Cheng y Jiang (2020):
- Gratificacion utilitaria (Informacion)

Se refiere a la satisfaccion de las necesidades de utilidad de los individuos, como la
busqueda de informacion o la autopresentacion (Papacharissi & Mendelson, 2011). En
otras investigaciones, la gratificacion utilitaria ha sido uno de los resultados mas esenciales
(Balakrishnan & Griffths, 2017). Cheng y Jiang (2020) se centraron en las necesidades de
informacion cognitiva, una gratificacion utilitaria tipica que facilita el intercambio de
informacion o la busqueda de necesidades a través del medio, donde la informacion podria
transmitirse en cualquier modo, como texto, imagenes y videos. Brindar informacion sobre
productos, servicios o marcas ha sido reconocida como una de las funciones basicas de los
chatbots en la comunicacion de marketing.

- Gratificaciones heddnicas (entretenimiento)
Esta dimension destaca la gratificacion que los usuarios pueden obtener por diversion
o disfrute para lograr apoyo emocional. La gratificacion heddnica es un elemento crucial
que podria explicar por qué las personas usan sitios web comerciales, teléfonos celulares
0 herramientas de mensajeria mévil (Cheng et al., 2019b). Los chatbots, se disefiaron
inicialmente para el entretenimiento mediante el uso de lenguajes de maquina simples
para responder a las entradas de los usuarios en linea (Atwell & Shawar, 2007). A través
de entrevistas descriptivas, Brandtzaeg y Fglstad (2017) mostraron que los chatbots
podrian satisfacer las necesidades humanas de matar el tiempo y buscar diversion (Cheng
& Jiang, 2020).
- Gratificacion tecnoldgica (apelacion a los medios)
Es la capacidad de la nueva tecnologia para llegar a las personas de forma inmediata

y sencilla (Liu et al., 2016). Refiriéndose a la medida en que un medio podria ayudar a
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las personas a comunicarse con otros de una manera facil y eficiente, el atractivo de los
medios se ha considerado como una gratificacion tecnoldgica en la literatura pasada
(Cheng & Jiang, 2020).

Cheng y Jiang (2020), en su estudio se centraron en los llamamientos de los chatbots
a los medios, donde las funciones de interactividad y accesibilidad se apoyan
tecnoldgicamente a través de varios dispositivos y plataformas (Eeuwen, 2017). Ademas,
en comparacion con los agentes humanos, los agentes mecanicos podrian ser mas
objetivos y podrian resolver problemas de manera mas precisa y eficiente, contribuyendo
asi a un atractivo medio mas fuerte entre los adoptantes actuales (Sundar & Kim, 2019).

- Gratificacion social (presencia social)

Esta dimension se define como una categoria unica para mejorar las interacciones
entre los usuarios de los medios y otros (Stafford et al., 2004). La literatura ha analizado
ampliamente como las herramientas de las redes sociales podrian aumentar las
gratificaciones sociales, como las interacciones y la presencia sociales. El estudio de
Brandtzaeg y Fglstad (2017) indicaron que las personas usaban chatbots orientados a la
"charla trivial”, como Jessie Humani, para la interaccion social. Araujo (2018) también
sugirié que los usuarios adoptaran bots de agencia debido a su presencia social, la
sensacion de que otro ser “(vivo o sintético).

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion es un concepto que se ha aplicado con frecuencia para medir el grado
en gue los productos / servicios cumplen con las expectativas de los clientes en el campo
de los negocios (Chung et al, 2018). De acuerdo con el modelo de confirmacion de
expectativa, si el desempefio del producto / servicio excede las expectativas del cliente,

entonces la satisfaccion podria ocurrir entre los clientes (Oliver, 1980).
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La satisfaccion del usuario es un indicador crucial de la experiencia del usuario.
Definida como una sensacion general de placer resultante del comportamiento habitual de
consumo de medios, la satisfaccion encapsula las expectativas de resultados promedio a
largo plazo (LaRose, 2015).

Segin Godlewski y Perse (2010), las gratificaciones obtenidas posteriormente
determinan qué tan satisfechos estan los usuarios con el uso de los medios. Investigaciones
anteriores también identificaron que las gratificaciones obtenidas, como la socializacién y
el apoyo social, influyen significativamente en la satisfaccion de los usuarios con el uso de
redes sociales (Bae, 2018).

Segun Merlo, Eisingerich y Auh (2014), la satisfaccion del cliente con los productos
0 servicios de una empresa suele considerarse la clave para el éxito y la competitividad a
largo plazo de una empresa. Asimismo, es fundamental para la supervivencia de las
empresas, especialmente en los negocios de comercio electronico. Por lo que el objetivo es
crear relaciones a largo plazo con sus clientes y mantener un futuro rentable.

En general, crear satisfaccion del cliente tiene muchos beneficios para las
organizaciones, ya que los clientes satisfechos son menos sensibles a los precios, es mas
probable que compren productos adicionales, no se muevan facilmente ante la
competencia y sean leales durante mas tiempo (Thusyanthy & Tharanikaran, 2017).

1.3 Definiciones conceptuales
- Chatbot: Es un programa informatico que simula una conversacion humana o un
chat través de inteligencia artificial. La persona puede usarlos para pedir algo,
preguntar algo o simplemente tener una conversacion. Es solo un Asistente de
Google, pero en lugar de usar la voz, tenemos que escribir una pregunta para

obtener una respuesta.
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- Satisfaccion del cliente: Es el resultado de la interaccion del usuario con los
chatbots. Es decir, a medida que el chatbot cumpla con las expectativas de las
personas, estas se sentirdn mas comodas con el servicio y por ende, su satisfaccion

aumentara.
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Cuadro de operacionalizacion de variables
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Instrument
Variables Def|n|c_|on Dimensiones Indicadores oS de_ ,
de las variables recoleccion
de datos
Es la sensacion Satisfecho con el agente de
general de servicio
. placer que . Técnica:
Variable . resulta del Trabajo eficaz del chatbot Encuesta
dependiente: comportamiento Cuestionari
h b'p | del Unidimensional .
Satisfaccion del abitual del uso . . . o
. de chatbot; es el Comodidad con el servicio Instrument
cliente L
cumplimiento de de chatbot 0
expectativas de
este programa.
Informacion Comprender los eventos de la Técnica:
empresa Encuesta
Proporcionar informacién de | Cuestiona
los servicios y productos ro:
Instrument
0
Ayudar a tomar decisiones de
Los chatbots son y compra
programas que
imitan la
conversacion Interaccion con el chatbot
humana
Variable utlll_zandc_) )
o Inteligencia Entretenimiento Sentirse absorto en la
Independiente: o . g
Uso de Chatbot Artificial (1A), interaccion con el chatbot
sirven como

asistente virtual
y contribuyen a
resolver dudas

Disfrutar elegir productos
recomendados por el chatbot

que el usuario
pueda tener.

Apelacion a los

Chatbots eficientes

medios

Ahorro de tiempo con
chatbot

Interactuar con un ser
inteligente

Presencia social

Sentirse solo al interactuar
con el chatbot

Sentir que un ser inteligente

le responde

Fuente: Basado en Cheng y Jiang (2020)
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1.5  Hipotesis
H1: Existe relacion entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del
sector bancario, Chiclayo- 2021
HO: No existe relacién entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente

del sector bancario, Chiclayo- 2021
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Capitulo 1. Métodos y Materiales

2.1 Tipo de investigacion
Aplicada porque se centrara en la resolucion de problemas en el sector, es decir, busca la
aplicacion o utilizacion de conocimientos, desde diversas areas especializadas, para
implementarlo en forma concreta y satisfacer necesidades concretas, brindando una
solucién a problemas del sector social o productivo (Hernandez & Mendoza, 2018).
2.2 Meétodo de investigacion
Tendra un enfoque cuantitativo porque se emplearan herramientas estadisticas y
numéricas para estudiar las variables y corroborar las hipotesis planteadas. Asimismo,
esta investigacion sera de nivel correlacional porque se mediran las relaciones entre las
variables. Segin Hernandez y Mendoza (2018) determina si dos variables estan
correlacionadas o no. Esto significa analizar si un aumento o disminucion en una variable
coincide con un aumento o disminucion en la otra variable.
2.3 Disefio de contrastacion de la hipotesis
No experimental porque no se manipularan las variables, es decir, en el proceso de
investigacion no se hacen modificaciones o manipulaciones deliberadas de las variables
independientes para analizar las consecuencias en otras variables. Para Cabezas, Andrade
y Torres (2018) en este tipo de estudio no se manipulan intencionadamente las variables,
el propdsito es observar los fendmenos tal como se comportan en su contexto natural,
para luego analizarla. Asimismo, sera transversal porque la informacidn se recolectara en
un solo instante de tiempo.
2.4  Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion no conocida pues no existe un marco muestral sobre la cantidad de personas que

utilizan los chatbot en las aplicaciones bancarias.

Se utilizara la siguiente formula para calcular la muestra a estudiar:
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Z’xpxq
=—

Donde:

Z 959 = Estadistico para el valor Z al 95% de confianza

p = probabilidad de uso de aplicaciones de asistencia virtual tipo chatbot

g = probabilidad de no uso de aplicaciones de asistencia virtual tipo chatbot

d = Error de estimacion

p=0.30

q=0.70

Estos valores se obtuvieron como resultado de le prueba piloto, en la que la proporcion de
clientes que usan de manera alta aplicaciones tipo chatbot es de 30%.

_ 1.962 x 0.30 x 0.70 _

n= 0.052 323

Muestra: 323

Se utilizard un muestreo casual o accidental, para identificar a las personas que hacen
uso de aplicaciones de asistencia virtual tipo chatbot.
2.5  Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccion de datos

Se utilizara como técnica la encuesta, dado que se plantearan preguntas para el recojo
de informacion a los clientes del sector bancarios. Y, como instrumento se empleara el
cuestionario de Cheng y Jiang (2020) para evaluar ambas variables (uso del asistente
virtual chatbot y satisfaccion del cliente), dando un total de 18 preguntas, medidas a través
de la escala likert donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
Al efectuar el analisis de la confiabilidad del instrumento se encontrd un valor de 0.816

para la Confianza electronica y de 0.868 para la Aceptacion de la banca por internet
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(Anexo 4). Los documentos de la validez al usar juicio de expertos se muestran en los
anexos (Anexo 3).

2.6 Procesamiento y anélisis de datos

El procesamiento de la informacién se realizara en el programa estadistico SPSS version
26 y Excel version 2019. Se realizara la confiabilidad de Cronbach de los datos por
dimension y analisis factorial (este paso se realizara tanto a la prueba piloto como a los
resultados finales). Luego, se llevara acabo las medidas descriptivas de las variables y sus
dimensiones (gréaficos, tablas, promedios, porcentajes, etc.). Asimismo, se tendrd en
cuenta las pruebas de normalidad para establecer si los datos siguen una distribucion
normal o no. La prueba que se utilizara para probar las relaciones entre variables serian
R de Pearson o el estadistico Rho de Spearman. Por Gltimo, para efectos de contrastar las
hipdtesis, se realizaran las pruebas de correlacion de Spearman y la prueba de causalidad

resueltas con analisis de regresion multiple (causa- efecto).
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Capitulo I11.  Resultados

Analizar las dimensiones del asistente virtual tipo chatbot utilizado en el sector

bancario, Chiclayo-2021

En la figura 1, se aprecia que el uso del asistente virtual de tipo chatbot da valores medios
similares, siendo levemente mayor el uso a razon de la Apelacion de los medios, con un
valor de,4.1, es decir dado que consideran que el uso de este tipo de aplicaciones es mas
eficiente que otros medios de comunicacion y que le ahorran tiempo. La menor calificacion
se encontro en la dimensién de presencia social, lo que da una idea de que hay una menor
percepcion respecto a sentir que esta interactuando con un ser inteligente y que por tanto

se siente acompafiado en la transaccion que hace.

4,1
4 3,9
Informacion Entretenimiento  Apelacién de los Presencial social
medios

Figura 1. Analisis de los valores medios de las dimensiones del Asistente virtual tipo chatbot
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Para determinar la escala de uso del asistente virtual chatbot se utilizo la presente

escala de calificacion.

Tabla 2
Escala de calificacién del uso del asistente virtual

Nivel de Uso del asistente virtual tipo chatbot Puntuacién
Bajo De 13 a 50 puntos
Regular De 51 a 52 puntos
Alto De 53 a 65 puntos

Elaboracion propia

La tabla 3 mostrd que el nivel de uso del asistente de tipo chatbot es predominantemente
bajo, con un 46.7% de los encuestados que refirieron dicho uso, mientras que un 30%
calific6 como alto su nivel de uso.

Tabla 3
Nivel de uso del asistente virtual chatbot

Nivel de uso del chatbot n %
Bajo 152 46.7%
Medio 74 23.3%
Alto 97 30.0%
Total 323 100%

Elaboracion propia

46,7%

30,0%

23,3%

Bajo Medio Alto

Figura 2. Nivel de uso del asistente virtual chatbot



36

La figura 3 mostr6 que, a decir de la informacién brindada por los chatbot, esta permite
entender los procesos de la empresa y ademas sus recomendaciones les proporciona la

oportunidad de tomar mejores decisiones.

m Totalmente en desacuerdo ®mEn desacuerdo mNeutral mDeacuerdo mTotalmente de acuerdo

Ayuda a comprender los eventos que Proporcicna recomendaciones sobre Proporciona informacion que ayuda a
suceden sobre la empresa. los productos / servicios de la tomar decisiones de compra.
empresa.

Figura 3. Uso del chatbot - Dimension Informacion

La figura 4 permitié observar que un alto porcentaje de los encuestados refirieron que se

entretienen en el uso del chatbot llegando a disfrutar su experiencia.

m Totalmente en desacuerdo ®mEn desacuerdo mMNeutral = De acuerdo m=Totalmente de acuerdo

Es divertido y agradable compartir Estoy absorto en la conversacion con Disfruto eligiendo productos mas si

una conversacion con el agente de el agente de servicio de chatbot de  son recomendados por el agente de

servicio de chatbot de esta empresa. esta empresa. servicio de chatbot de esta empresa
que si los elijo yo mismo.

Figura 4. Uso del chatbot - Dimension Entretenimiento
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La figura 5, encontré que los clientes perciben que el chatbot es un medio que a
comparacién de otros permite ahorrar tiempo sobre todo en comparacién con las llamadas

telefonicas tan comunes en las entidades financieras.

m Totalmente en desacuerdo ®mEn desacuerdo mMeutral mDe acuerdo m Totalmente de acuerdo

El uso de agentes de servicio de Los agentes de servicio de chatbot El uso de agentes de servicio puede
chatbot es mas eficiente que otras ahorran una enorme cantidad de ahorrar mas tiempo que realizar una
formas de comunicacién tiempo. llamada con el agente humano.

Figura 5. Uso del chatbot - Dimension Apelacion de los medios

La figura 6, hallé que los encuestados mencionaron sentir que en su interaccion estaban
acompafados por un ente que les permite encontrar soluciones, no dieron muestra de sentir
que estaban solos por el contrario percibian que se comunicaban con un elemento que podia

responderles aunque no de una manera completamente natural.

® Totalmente en desacuerde ®En desacuerdo mNeutral mDeacuerdo m=Totalmente de acuerdo

Siente que esta No se siente solo a pesar de Siente que esta en la tienda Siente que un ser inteligente
interactuando con un ser interactuar con el chatbot con un ser inteligente le esta respondiendo
inteligente

Figura 6. Uso del chatbot - Dimension Presencia social
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Determinar el nivel de satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021
Para determinar el nivel de satisfaccion se consideré una tabla para establecer dichos
niveles, utilizando la suma de los valores de cada pregunta, considerando 3 niveles para

medir la satisfaccion del cliente del sector bancario, tabla 4.

Tabla 4

Escala de calificacién de la Satisfaccion del cliente

Nivel de Satisfaccion Puntuacion
Bajo De 5 a 18 puntos
Regular De 19 a 20 puntos
Alto De 21 a 25 puntos

Elaboraci6n propia

Se observé un regular grado de satisfaccion en la mayor proporcion de los usuarios de las
aplicaciones bancarias, siendo esta proporcion del 52%, mientras que un menor porcentaje

mostraron niveles altos de satisfaccion, 18%, tabla 5.

Tabla 5
Nivel de Satisfaccién de los clientes del sector bancario con el uso del asistente virtual

tipo chatbot

Nivel de Satisfaccion n %
Bajo 107 33%
Regular 155 48%
Alto 61 19%
Total 323 100%

Elaboracion propia
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La figura 7, hallé que en general los clientes se mostraron satisfechos con el uso del servicio
de chatbot de la entidad bancaria, mostr6 que se cumplieron sus expectativas y consideran

que cumple el fin para el que fue creado.

Estoy satisfecho con el Estoy satisfecho en  El agente de servicios El agente de servicios Estoy contento con el
agente de serviciode general con el agente  de chatbot de esta de chatbot de esta  agente de servicio de
chathbot de esta de servicios de esta empresa hizo un buen empresa hizo lo que chatbot de esta
empresa. empresa. trabajo. esperaba. empresa

m Totalmente en desacuerdo mEndesacuerdo mNeutral =Deacuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 7. Satisfaccion de los clientes
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La tabla 6, mostrd que de aquellos clientes que mostraron altos niveles de satisfaccion, el

90.9% refirieron niveles altos de uso del asistente virtual tipo chatbot, mientras que quienes

indicaron percibir bajos niveles de satisfaccion, también tenian un bajo nivel de uso del

asistente de tipo chatbot, esto podria dar indicios de alguna relacién entre estas dos

variables, entendiendo que la utilizacion que hacen de este tipo de asistentes les genera

altos niveles de satisfaccion.

Tabla 6

Nivel de Uso del chatbot y Nivel de Satisfaccion del cliente bancario

Nivel de Satisfaccion

Alto Bajo Regular Total

n % n % n % n %
Nivelde  Alto 53  909% 16  150% 28 172% 97 30,0%
uso de Bajo 5 91% 76  700% 69 448% 150  46,7%
Chatbot  Medio 0 00% 16 150% 60 379% 76 23,3%
Total 58  100,0% 108 100,0% 157 100,0% 323  100,0%

Elaboracion propia
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Determinar si existe relacion entre las dimensiones del asistente virtual tipo Chatbot y
la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo - 2021

La tabla 7 mostrd que, ante el analisis de la normalidad de los datos, no se tuvo evidencia de
ellos, por esto se considerd utilizar el Coeficiente de Spearman para determinar la correlacion

entre las variables de estudio.

Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Satisfaccion ,189 323 ,000
Uso del chatbot ,150 323 ,002

a. Correccidn de significacién de Lilliefors

Determinar si existe relacion entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del

cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021

En la tabla 8, se determind la presencia de correlacion entre el Uso del asistente virtual tipo
Chatbot y la Satisfaccion de los clientes, ello define que mientras mas utilicen de diverso

modo las aplicaciones bancarias de tipo Chatbot se espera mayor satisfaccion de los Clientes.
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Tabla 8
Correlacion entre las dimensiones del Asistente virtual de tipo chatbot y la Satisfaccion del
cliente
Satisfaccion
Rho de Informacion Coeficiente de correlacion 478"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 323
Entretenimiento Coeficiente de correlacion ,359™
Sig. (bilateral) ,005
N 323
Apelacion Medios Coeficiente de correlacion ,409™
Sig. (bilateral) ,001
N 323
Presencia Social Coeficiente de correlacion ,509™
Sig. (bilateral) ,000
N 323

** La correlacion es significativa al 0.01
Hipdtesis

H1: Existe relacion entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del

sector bancario, Chiclayo- 2021

Se pudo demostrar la relacion existente entre el uso de asistente virtual de tipo chatbot esta
relacionado de manera directa con la Satisfaccion de los clientes del sector bancario (r=
0.514), tabla 9.

Tabla 9

Correlacion entre el asistente virtual tipo chatbot y la Satisfaccion del cliente

Satisfaccion

*%k

Rho de Uso del chatbot Coeficiente de correlacion 514
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 323

** La correlacidn es significativa al 0.01
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Capitulo IVV. Discusion

En cuanto al analisis de las dimensiones del Uso del asistente virtual de tipo chatbot en los
clientes del sector bancario, se pudo determinar que la percepcién mayor en estas dimensiones
estuvo dada por la Apelacion a los medios, ello mostré que los clientes del sector bancario
consideraron que el uso del chatbot les ahorra tiempo y ademas es mas eficiente que otros
tipos de comunicacion que pudiera tener el cliente (Sundar y Kim, 2019), siendo una forma
inmediata y que reviste sencillez en su uso (Liu et. al., 2016). Asimismo, las dimensiones
informacion y entretenimiento mostraron ser una respuesta al porqué de su uso en los clientes.
Estos resultados se complementan con el estudio hecho por Mendieta (2020) quien concluyo
que los chatbot deben ofrecer informacion a la respuesta que uno espera y no solamente dar
opciones limitadas, buscando ser Utiles al brindar la informacion que los clientes necesitan,
siendo este aspecto de gran importancia para alcanzar mayores niveles de satisfaccion
(Papacharissi y Mendelson, 2011) pues se ha probado que la utilidad es esencial para ello
(Balakrishnan & Griffths, 2017. Del mismo modo, se encontrd bajos niveles de satisfaccion
predominando en los clientes del sector bancario. Por otro lado, se hallé que el uso del
asistente virtual de tipo chatbot estuvo relacionado con la satisfaccion de los usuarios, lo que
fue hallado también por William et al. (2019), aunque en dicho estudio la predisposicion de
los clientes a utilizar las plataformas virtuales con chatbot, se dieron después de que el cliente
ya habia experimentado el uso adecuado de los medios digitales. De la misma manera, Sanny
et. al. (2020) dio cuenta de cédmo los servicios en linea del chatbot generan una respuesta
inmediata, sobre todo al procesar el lenguaje natural. Asimismo, se pudo determinar que todas
estas dimensiones fueron predictoras de la satisfaccion (Cheng & Jiang, 2020), sin embargo,
también se explord el riesgo de privacidad, lo que generd una reduccion de la satisfaccion del

usuario.



44

Conclusiones

- La presente investigacion mostrd la presencia de relacion positiva entre el asistente
virtual tipo Chatbot y la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021,
ello llevé a concluir que los clientes del sector bancario al utilizar adecuadamente y
percibir la utilidad de las aplicaciones de tipo chatbot se sentirian mas satisfechos.

- Cuando se analiz6 las dimensiones del asistente virtual tipo chatbot utilizado en el
sector bancario en Chiclayo, los clientes consideraron que eran eficientes, mientras
que, en cuanto a presencia social, no llegé a ser percibida como una aplicacion con la
cual se pueda interactuar de manera natural, de modo que se consideré como un apoyo
mas no logra reemplazar la interaccion humana. Del mismo modo se hallé que los
clientes refirieron sentirse informados y que la aplicacion de este tipo les brindan una
forma entretenida de hacerlo, sin embargo, se encontr6 un bajo porcentaje de clientes
que indicaron utilizar de manera intensa estas aplicaciones, refiriendo que su uso
permitia entender como se desarrollan los procesos de la entidad financiera y que las
recomendaciones dadas por el chatbot les da la posibilidad de tomar mejores
decisiones.

- Al determinar el nivel de satisfaccion del cliente del sector bancario, se hallo
prevalencia de niveles bajos de satisfaccion, y la mayoria de los clientes dijeron
sentirse regularmente satisfechos al utilizar la aplicacion chatbot, considerando que las
expectativas que tenian pudieron ser cubiertas, ademas de identificar que los altos
niveles de satisfaccion se hallaron en aquellos clientes que utilizaban de manera

frecuente el asistente virtual de tipo chatbot.

- Finalmente, se encontré que todas las dimensiones del uso de aplicaciones de tipo

chatbot mostraron correlacion positiva con la satisfaccion de los clientes, por tanto,
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mientras mayor sea el Uso del asistente virtual de tipo chatbot se esperaria mayores

niveles de satisfaccion en los clientes de las diverdad entidades financieras.
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Recomendaciones

Con el propdsito de aumentar los niveles de satisfaccion en el uso de las aplicaciones
de tipo chatbot, se propone elaborar spots publicitarios en los que expliquen de manera
detallada el uso de los chatbot y como poder obtener el mayor beneficio de ellos, estos
spots se transmitirian de manera interna, de modo que puedan ser vistos por los clientes
en cada visita, ademas de colocarse en las plataformas web de las entidades
financieras,

Plantear la implementacion de mensajes de audio que permitan una comunicacion mas
fluida por parte de los clientes, que dé mayor comodidad y permita ahorrar tiempo,
buscando aumentar la satisfaccion del cliente.

Brindar informacion precisa acerca de las caracteristicas de seguridad que ofrecen los
chatbots para conseguir una mayor disposicion a su uso frecuente en los clientes,
implementando modulos de preguntas frecuentes acerca de la seguridad que brindan
este tipo de aplicaciones.

Bajo el hallazgo de correlacion entre el uso de los asistentes virtuales de tipo chatbot
y la satisfaccion de los clientes del sector bancario chiclayano, y en tanto ésta pudo ser
evaluada a partir del disfrute con estas aplicaciones, pero también de lo relevante de
la informacion y el ahorro de tiempo, se debe asegurar un adecuado mantenimiento de
las bases de datos con que cuentan para ir afiadiendo informacion suficiente y necesaria

para responder a las demandas de los clientes.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de Chatbot y Satisfaccion del cliente
Buen dia, se solicita responder las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible y de manera

breve. Guiarse del siguiente cuadro y solo marca una opcion.

1: Totalmente en 2: En Desacuerdo 3: Neutral 4: De acuerdo 5: Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Variable / Dimensiones Puntaje
Afirmaciones
Dimensiones del chatbot 1 |2 |3 |4]5
Ayuda a comprender los eventos que suceden sobre la
empresa.
Informacion Proporciona recomendaciones sobre los productos / servicios

de la empresa.
Proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones de
compra.

Es divertido y agradable compartir una conversacion con el
agente de servicio de chatbot de esta empresa.
Entretenimiento Estoy absorto en la conversacién con el agente de servicio de
chatbot de esta empresa.

Disfruto eligiendo productos méas si son recomendados por el
agente de servicio de chatbot de esta empresa que si los elijo
YO mismo.

El uso de agentes de servicio de chatbot es mas eficiente que
Apelacién de los medios | otras formas de comunicacion

Los agentes de servicio de chatbot ahorran una enorme
cantidad de tiempo.

El uso de agentes de servicio puede ahorrar mas tiempo que
realizar una llamada con el agente humano.

Siente que estd interactuando con un ser inteligente
Presencial social Si siente solo a pesar de interactuar con el chatbot
Siente que esta en la tienda con un ser inteligente
Siente que un ser inteligente le esta respondiendo

Estoy satisfecho con el agente de servicio de chatbot de esta
empresa.

Variable: Estoy satisfecho con el agente de servicios de esta empresa.
El agente de servicios de chatbot de esta empresa hizo un buen
Satisfaccion del cliente | trabajo.

El agente de servicios de chatbot de esta empresa hizo lo que
esperaba.

Estoy contento con el agente de servicio de chatbot de esta
empresa




Anexo 2. Rubricas de expertos de instrumentos de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

ESCUELA DE POSGRADO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del validador: MARCO AGUSTIN ARBULU BALLESTEROS
1.2 Grado académico, cargo e institucién donde labora: DOCTORADO EN
ADMINISTRACION — DOCENTE UTP
1.3 Nombre del Instrumento:

1.4 Titulo de la Investigacion:
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“El asistente virtual tipo Chatbot y su relacién entre la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo-

20217

1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Defi- |Regular |Buena Muy Exce-
ciente Buena lente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% |21-40% |41-60% |61-80% B1-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado.
2.0BJETIVIDAD Estd expresado en conductas X
observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia X
y la tecnologia.
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad
5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos X
de las estrategias o aplicaciones.
6.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico- X

cientificos




55

7.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y X
las dimensiones.
8.METODOLOGIA responde al
propésito del trabajo.
9. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para
el propdsito de la investigacion.
PROMEDIO DE 17
VALIDACION

lIl. PROMEDIO DE VALORACION: 85%.

IV: OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

(...) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, 14 de marzo 2021

Afos de experiencia 18 DNI. N.° 16756158 Teléfono N.° 924073384

Firma del experto

Marco Agustin Arbulu Ballesteros
INGENIERO DE SISTEMAS - CIP 236031
MAGISTER EN ADMINISTRACION
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.2 Apellidos y Nombres del validador: MARIA GUZMAN VALLE
1.2 Grado académico, cargo e institucion donde labora: MAESTRA EN ADMINISTRACION —

DOCENTE UTP

1.3 Nombre del Instrumento:

1.4 Titulo de la Investigacién:

“El asistente virtual tipo Chatbot y su relacién entre la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo-

2021”

1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

tedrico-cientificos

Defi- |Regular |Buena Muy Exce-
ciente Buena lente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% [21-40% @41-60% |61-80% B1-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con X X
lenguaje apropiado.
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en X X
conductas observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X X
ciencia y la tecnologia.
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad
5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias o aplicaciones.
6.CONSISTENCIA Basado en  aspectos X




7.COHERENCIA Entre los indices,

indicadores y las
dimensiones.
8.METODOLOGIA La estrategia responde al

propdsito del trabajo.

9. PERTINENCIA El instrumento es
adecuado para el
propésito de la

investigacion.

PROMEDIO DE

VALIDACION

lIl. PROMEDIO DE VALORACION: 90 %.

IV: OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(...) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, 17 de marzo 2021

Afios de experiencia: 20 DNI. N.° 16730587 Teléfono N° 922464628

Firma del experto

INGENIERO DE SISTEMAS - CIP. 69435
MAGISTER EN ADMINISTRACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ESCUELA DE POSGRADO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.3 Apellidos y Nombres del validador: ERNESTO KARLO CELI AREVALO

1.2 Grado académico, cargo e institucion donde labora: DOCTOR EN ADMINISTRACION —
DOCENTE UNPRG

1.3 Nombre del Instrumento:

1.4 Titulo de la Investigacién:

“El asistente virtual tipo chatbot y su relacion entre la satisfaccion del cliente del sector bancario, Chiclayo-
20217
1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Defi- |Regular |Buena Muy Exce-
ciente Buena lente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% [21-40% @41-60% [61-80% B1-100%
1.CLARIDAD Estd  formulado con X
lenguaje apropiado.
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnologia.
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad
5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias o aplicaciones.




6.CONSISTENCIA Basado en aspectos X

tedrico-cientificos

7.COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y las

dimensiones.

8.METODOLOGIA La estrategia responde al X

proposito del trabajo.

9. PERTINENCIA El instrumento es X
adecuado para el
propésito de la

investigacion.

PROMEDIO DE 17

VALIDACION

lIl. PROMEDIO DE VALORACION: 85 %.
IV: OPINION DE APLICABILIDAD:
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(...) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lambayeque, 10 de MARZO 2021

Afos de experiencia: 22 DNI. N.°: 18068078 Teléfono N.° 9240038640

Firma del experto

Dr. Ing. Ernesto Karlo Celi Arévalo
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Problema

Hipotesis

Objetivos

Variables

Métodos

Problema general

¢Cuél es la relacion
entre el asistente
virtual tipo Chatbot y
la satisfaccion del
cliente del sector
bancario, Chiclayo-
20217

Hipotesis

H1: Existe relacion entre el
asistente  virtual  tipo
Chatbot y la satisfaccion del
cliente del sector bancario,

Chiclayo- 2021

HO: No existe relacion entre
el asistente virtual tipo
Chatbot y la satisfaccion del
cliente del sector bancario,
Chiclayo- 2021

Objetivo general.

-Determinar si existe relacion entre el
asistente virtual tipo Chatbot y la satisfaccion
del cliente del sector bancario, Chiclayo-

2021

Objetivos especificos.

Analizar las dimensiones del asistente virtual
tipo chatbot utilizado en el sector bancario,
Chiclayo-2021
Determinar el nivel de satisfaccion del
cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021

Determinar si existe relacion entre las
dimensiones del asistente virtual tipo Chatbot
y la satisfaccion del cliente del sector

bancario, Chiclayo- 2021

Variable independiente

Uso de chatbot
Dimensiones
-Informacion
-Entretenimiento
-Apelacion a los medios

-Presencia social

Variable dependiente

Satisfaccion del cliente

Dimensiones

Unidimensional

Método y disefio de la investigacion
-Tipo: Aplicada

-Enfoque: Cuantitativa

-Nivel: Correlacional

-Disefio: No experimental- transversal
Poblacién y muestra:

-Poblacion: Desconocida

-Muestra: 323 personas

-Muestreo: Casual

Técnica e instrumento de recoleccion de
datos

-Técnica: Encuesta

-Instrumento de chatbot y satisfaccion del
cliente

Procesamiento de andlisis de datos
-Alfa de Cronbach y validez

- Estadisticos descriptivos

- Rho de Spearman.




Anexo 4. Confiabilidad del instrumento

Satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,706 5

Uso del Chatbot

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,883 13

61
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Anexo 5. Tabulaciéon de datos

A BC|D| E F G| H | I J K L M | N 0] P Q R S T U V) W X Y Z AA AB AC AD
1 NUM INF1|INF2|INF3|INFORM prominf ENT1| ENT2 | ENT3 | ENTRET | proment | APEL1 | APEL2 | APEL3 | APELACION | promapela | PRESSOC1 | PRESSOC2 | PRESSOC3 | PRESSOC4 |PRESENCIA| prompres | CHATBOT | SAT1| SAT2 | SAT3 | SAT4 | SATS SATISFACC promsatis
2 1 515]5 r 15 r 50 515 1|5 15 50 5 5 5 15 50 5 4 3 3 15 375 60 515355 23 46
3 2 50558 19 50 5055 19 50 5 3 4 12 40 5 4 4 4 17 425 59 3|3 434 17 34
4 3 4141 4 12 40 40 4| 4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 4 5 17 425 53 515 5|5 4 24 4.8
5 4 41414 12 40 41 4| 4 12 40 4 5 4 13 43 4 4 4 4 16 4 53 414 515 | 4 22 4.4
6 5 3033 9 30 414 |4 12 40 3 3 3 9 30 3 3 3 3 12 3 42 I3 8033 15 3
7 6 4141 4 12 40 40 4| 4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 3 3 14 35 50 3|4 513 ] 4 19 38
8 7 4124 10 33 4| 4 5 13 43 4 4 4 12 40 4 3 4 4 15 375 50 3|4 51 4 3 19 38
9 8 41 4] 4 12 40 414 |4 12 40 5 4 4 13 43 4 4 4 4 16 4 53 404444 20
10 9 4141 4 12 40 4| 4 5 13 43 4 4 4 12 40 4 4 4 4 16 4 53 40 4| 4] 4 4 20
11 10 41414 12 40 41 4| 4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 3 3 14 35 50 34 4 4] 4 19 38
12| u 4044 12 40 4 5 | 4 13 43 4 5 4 13 43 4 3 4 4 15 315 53 214 433 16 3.2
13| n» 4141 4 12 40 40 4| 4 12 40 5 5 5 15 50 5 5 3 4 17 425 5% 413 16|25 19 3.8
14| 13 41415 13 43 41 4| 4 12 40 3 3 3 9 30 4 4 3 4 15 375 49 2 4 4 4 4 18 36
15| 1 405 | 4 13 43 4| 4 2 10 33 4 4 4 12 40 4 4 4 4 16 4 5 415 |5 11 4 19 38
16| 15 51 4| 4 13 43 40 4| 4 12 40 4 5 5 14 47 4 4 4 4 16 4 % 3|4 43 4 18 3.6
17 16 3|4 1 37 344 1 37 3 4 4 1 37 4 3 4 4 15 375 48 3343 1 14 2.8
18| 17 40413 1" 37 344 1 37 4 4 4 12 40 4 4 4 4 16 4 50 3 3] 4 4 18 3.6
19| 1 41415 13 43 4 3|8 12 40 4 4 5 13 43 4 3 4 3 14 35 52 3444 4 19 3.8
20| 19 515 | 4 14 47 5| 4 5 14 47 4 5 5 14 47 5 5 5 5 20 0 62 41554 5 23 46
21 20 4044 12 40 40 4|4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 4 4 16 4 52 344 44 19 38
22 4141 4 12 40 40 4| 4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 3 4 15 375 51 41 4| 4 11 4 17 34
23| » 51 4] 4 13 43 41 4| 4 12 40 4 4 4 12 40 4 4 3 4 15 375 52 414 452 19 3.8
24| 41414 12 40 41 414 12 40 4 4 4 12 40 4 4 3 3 14 35 50 304 4] 4] 4 19 3.8

cv | BD | ESCALAS CHATBOT ESCALAS SATISFACC Hoja3 | Hojad | Hojal | Hoja2 + 1
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CONSTANCIA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Dra. MARIA DE LOS ANGELES GUZMAN VALLE, Asesor de |a tesis del trabajo
de investigacion de la estudiante: Stephanie Miluska Guevara Soraluz.

Titulada: “ASISTENTE VIRTUAL TIPO CHATBOT Y SU RELACION CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DEL SECTOR BANCARIO, CHICLAYO- 2021"

Luego de |a revision exhaustiva constato que la misma tiene un indice de similitud
de 19% verificable en el reporte de similitud del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender, la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
Macional Pedro Ruiz Gallo.

Lambayeque, 08 de abril del 2022,

Dra. MARIA DE LOS ANGELES GUZMAN VALLE
D.N.| 16730587
ASESORA

Se adunia:
Resumen de reporie (Con hga de porcentaje y parametros de configuracian)
- Racibo digtal.
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turnitin /)
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver
la Informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de la entrega:  Step Guevara
Titwlo del ejercicio;  Trabajo Avance
Tiwlo de la entrega:  Tesis
Nombre del archivo:  Informe_Fnal_de_Tesis_Stephanie_Miluska_Guevara_Soraluz..,
Tamafio del archiva:  627.3K
Total paginas: 46

Total de palabras. 8,603
Total de caracteres: 47179

Fecha de entrega: 07-abr.-2022 10:55a. m. (UTC-0500)

Identificador de la entre,.. 1804393648
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“ASISTENTE VIRTUAL TIPO CHATBOT Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL SECTOR BANCARIO, CHICLAYD- 2021"
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