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Resumen  

La implementación de diversas plataformas de comunicación 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 evolución. La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el uso del 

asistente virtual tipo chatbot y la satisfacción del cliente del sector bancario. Para ello se 

utilizó una muestra de 323 clientes de entidades financieras chiclayanas que poseen este tipo 

de servicio. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y de diseño 

no experimental y transversal. Se hizo uso del cuestionario de Cheng y Jiang (2020) para 

evaluar ambas variables (uso del asistente virtual chatbot y satisfacción del cliente). Se 

encontró que el uso del asistente virtual de tipo chatbot se relacionaba positivamente con la 

satisfacción del cliente, hallando que los clientes se sentían más satisfechos cuando la 

experiencia de uso del chatbot les permitía ahorrar tiempo, disfrutar el uso, brindaba 

información relevante y les brindaba mayor presencia social. 

 

Palabras clave: chatbot, satisfacción 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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Introducción 

         Las tecnologías de inteligencia artificial aparecen en todos los ámbitos y facilitan la 

vida. Su inevitable desarrollo ha comenzado a manifestarse en estrategias de marketing, 

gestión de marca y gestión sostenible de las relaciones con los clientes (Yeğin, 2020). Hoy 

en día, con los avances tecnológicos, el chatbot o “agentes de servicio electrónico” se está 

convirtiendo en una herramienta de marketing de moda para mejorar las experiencias de 

los clientes y cumplir con las expectativas a través de interacciones en tiempo real (Nguyen, 

et al., 2020). El rápido 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 automáticamente a través de un 

sistema de chat en línea (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 encontró que el 80% de las 800 empresas que 

entrevistaron usaban chatbots y planeaban implementarlos en sus negocios en 2020. Su 

desarrollo se realizó con el objetivo de ayudar a facilitar el trabajo de las personas a través 

de la interacción 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 más bancos aprovechan esta solución para satisfacer las necesidades de los 

clientes de manera más eficiente, reduciendo el tiempo y los costos. Según un informe 

publicado por Juniper, se explica que los chatbots podrán hacer enormes ahorros de costos 

para el año 2022 (Gupta & Sharma, 2019).  

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

de punta en todas las operaciones, particularmente en los servicios relacionados con el 
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cliente. La mejor experiencia del cliente conducirá a mejorar el vínculo entre el banco y 

los clientes, lo cual es una buena señal para el negocio. Los chatbots inducidos por 

inteligencia artificial han producido mejores conversaciones con los clientes según los 

estudios recientes. Por lo tanto, las instituciones bancarias deben utilizar este último 

desarrollo para mejorar el servicio y la lealtad del cliente (Kumar, Samala & Villamarin, 

2020). 

        En Nigeria, solo dos de los veintidós 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 adquisición. Ante ello, 

Shittu (2020) mencionó 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 conversación, brindar 

consejos financieros y su facilidad de uso general. 

          Por otro lado, se ha realizado estudios sobre las características del chatbot que 

motivan a los millennials portugueses a utilizar este software, y depende de las emociones, 

personalidad, habilidades de conversación, eficiencia, productividad, entretenimiento, 

social y relacional, novedad y curiosidad (Rieke, 2018). Además, Haan (2018) afirmó en 

su investigación que los chatbots que tienen características como escalables, seguros, 

confiables e integrados impactan en la satisfacción del cliente. 

          En el Perú 33 % de empresas tienen en cuenta la trasformación digital para indagar 

nuevos cambios (RPP, 2018). Aproximadamente 16 empresas bancarias están presentes en 

el mercado (Banco Central de Reserva del Perú, 2019). Debido a esto, buscan diferenciarse 

y ser la primera o única opción 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 
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vez más empresas hacen uso para mejorar sus procesos, tanto a nivel interno como externo, 

y de esta manera brindar una mejor experiencia. Asimismo, Aparicio (2018) mencionó que, 

en el 2020, el 85% de las conversaciones que tengan los cibernautas será por medio de 

Chatbots. Por lo tanto, entender qué relación tiene el asistente virtual tipo chatbot en 

relación con la satisfacción del cliente es relevante. Además, 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 ¿Cuál es la 

relación entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del sector 

bancario, Chiclayo- 2021?, teniendo como Objetivo general Determinar si existe relación 

entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del sector bancario, 

Chiclayo- 2021 y como específicos           Analizar las dimensiones del asistente virtual 

tipo Chatbot utilizado en el sector bancario, Chiclayo-2021, determinar el nivel de 

satisfacción del cliente y determinar si existe relación entre las dimensiones del asistente 

virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021 

          A pesar de esta extensa lista, el marketing aún carece de una comprensión coherente 

de cómo se han aplicado las tecnologías de inteligencia artificial hasta ahora y cómo 

deberían ser en el futuro (Haenlein & Kaplan, 2019). Además, el auge de los chatbots en 

el sector bancario es la última fuerza disruptiva que ha cambiado la manera en que 

interactúan los clientes. La adopción de chatbots, particularmente en la industria bancaria, 

ha cambiado la cara de la interfaz de comunicación entre el banco y los clientes. Asimismo, 

el sector bancario peruano juega un papel importante en la economía por ello es esencial 

determinar si el chatbot cumple con las expectativas cambiantes de los clientes e influye 

en su satisfacción. 

       Después de haber culminado con el estudio y analizar las conclusiones, se espera 

contribuir conocimientos nuevos y más claros sobre la inteligencia artificial (chatbot) en la 
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satisfacción en el sector bancario. Asimismo, los hallazgos serán relevantes para los 

bancos, las empresas de tecnología financiera y otras empresas que están adoptando 

rápidamente los chatbots para atraer a los consumidores y mejorar la marca.  
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Capitulo I. Diseño Teórico 

1.1 Antecedentes de la investigación 

En el contexto internacional: 

       Abdulquadri en su investigación “Transformación digital en la prestación de 

servicios financieros: una perspectiva nigeriana para la adopción de chatbot” posicionó 

al chatbot como una herramienta de transformación digital para cambiar radicalmente el 

modelo de negocio, mejorar la experiencia del cliente y mejorar la inclusión financiera 

en los mercados emergentes. Respecto a la metodología adoptó el modelo de búsqueda-

acceso-prueba (SAT) para comprender cómo los bancos nigerianos están adoptando 

chatbots. Se halló que la mayoría de los bancos nigerianos ahora tienen chatbots que 

mejoran la participación del cliente y la inclusión financiera. WhatsApp fue la plataforma 

más utilizada; los chatbots a menudo se marcaban y se presentaban con identificación de 

género femenino. Los chatbots respondieron menos más allá de su ruta predefinida. Si 

bien Nigeria es un país multilingüe con el inglés como idioma original, ninguno de los 

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

 

            Cheng y Jiang en su estudio “¿Cómo impactan los chatbots impulsados por IA en 

la experiencia del usuario? Examen de gratificaciones, riesgo de privacidad percibido, 

¿satisfacción, 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 (información), 

hedónicas (entretenimiento), tecnológicas (atractivo en los medios) y sociales (presencia 

social) obtenidas del uso del chatbot predijo positivamente la satisfacción 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 satisfacción del usuario. 
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Los datos también demostraron que la satisfacción del usuario afectó positivamente tanto 

la intención 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 satisfacción del cliente” tuvo como propósito examinar los efectos que tienen los 

cuatro tipos de tono de voz (formal, informal, entusiasta y divertido) en la confianza y 

satisfacción de los clientes. Se realizó un experimento de encuesta para recopilar los datos 

necesarios para esta investigación. Los resultados encontraron que los cuatro niveles de 

tono de voz difieren significativamente entre sí. El tono de voz informal tiene el mayor 

impacto en la confianza y la satisfacción del cliente, tanto a nivel individual como 

combinado, seguido de formal, entusiasta y divertido. Este estudio también exploró los 

posibles efectos moderadores de la edad tanto en la confianza como en la satisfacción. 

Los resultados muestran que no hay un efecto moderador de la edad. Los autores 

concluyen que un chatbot hoy en día es una importante herramienta de comunicación 

entre clientes y empresas. Sin embargo, no hay conocimiento empírico disponible sobre 

el tono de voz de un chatbot y el efecto en la confianza y satisfacción de los clientes 

(Caner, 2020). 

 

       Sanny et al. en su investigación “El análisis de los factores de satisfacción del cliente 

que influyen en la aceptación del chatbot en Indonesia” se eligió una muestra de 119 

encuestados utilizando el método de Análisis Factorial Exploratorio y los resultados 

mostraron que en general, hay cuatro factores de satisfacción del cliente, como la utilidad, 

la imagen de marca, la personalidad y la facilidad de uso, que influyen en la aceptación 

del chatbot en Indonesia. Se cree que todos estos cuatro factores tienen una correlación 
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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 línea 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 artículo “Asistente digital para apoyar el servicio al cliente 

del banco” mencionó que los asistentes digitales son tendencia en la mayoría de las 

empresas. A pesar de que invadió la industria bancaria hace unos años, el concepto sigue 

siendo nuevo en el contexto bancario de Sri Lanka. El autor mencionó que un chatbot 

mejora la satisfacción del cliente proporcionando soluciones a los clientes, utilizando el 

método de interacción del usuario más preferido, llamado aplicación de chat, como una 

solución 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 día a día y brinda respuestas 

a un conjunto de preguntas más 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 línea” 

mencionaron que las personas están interactuando cada vez más con los sistemas a través 

de asistentes de voz y los sectores de chatbots como el bancario y el financiero los están 
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adoptando para crear servicios al cliente más receptivos. Su proyecto tuvo como propósito 

implementar un chatbot basado en la web para ayudar con la banca en línea, utilizando 

herramientas que exponen métodos de inteligencia artificial como la comprensión del 

lenguaje natural. El chatbot permite a los usuarios ver toda su información bancaria 

personal desde dentro del chatbot. El sistema se probó en una variedad de dispositivos 

como Google Home y Assistant en dispositivos Android para describir las diferencias 

clave entre los dos modos de interacción, diálogo hablado y de texto. Estas pruebas 

mostraron que los chatbots pueden mejorar la accesibilidad, reafirmando que son más que 

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

 

       William et al. en su artículo “Análisis de e-service chatbot y satisfacción 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 satisfacción del cliente en su 

implementación a través de la revisión de la experiencia de otras empresas como usuarios 

de chatbots de servicio electrónico. Los autores utilizaron estudios bibliográficos sobre 

las experiencias de varias empresas al utilizar chatbots de servicios electrónicos 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 

electrónicos tenían la oportunidad de aumentar la satisfacción de los clientes bancarios 

en Indonesia. Esta oportunidad ocurrió cuando el cliente había experimentado plenamente 

la alfabetización digital y experimentó la disposición para cambiar una etapa de servicios 

bancarios (William et al., 2019). 

 



20 

 

        Kochhar, Purohit y Chutani en su estudio “El auge de la inteligencia artificial en el 

sector bancario” analizaron la aplicación de la inteligencia artificial en el sector bancario 

de la India. Su metodología implicó el uso de datos primarios y secundarios. El 

investigador ha realizado una entrevista a 50 expertos bancarios para conocer el impacto 

de la IA en los bancos indios. Los resultados fueron que se tiene una visión optimista de 

la IA 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 está cambiando el sector bancario de muchas formas como: 

Blockchain, Personalización, Digitalización, Carteras digitales, Asistencia de voz y 

atención al cliente. Asimismom la IA está desempeñando un papel muy importante en el 

sector bancario en la reducción de costos, mitigación de riesgos, detección de fraudes y 

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

 

  En el contexto nacional: 

             Mendieta en su estudio “El uso del Chatbot con respecto a la satisfacción del 

cliente en empresas del sector financiero en Lima Metropolitana” exploraron tres 

dimensiones del chatbot: calidad de la información, sistema y servicio en asociación a la 

satisfacción de los clientes de la entidad financiera. Fue un estudio de enfoque mixto y la 

muestra fue de 250 personas. Los resultados demostraron la relación entre las 

dimensiones del chatbot y sus dimensiones y la satisfacción del cliente. El autor concluyó 

que los chatbot deben ofrecer información a la respuesta que uno espera y no solamente 

dar opciones limitadas. Además, en cuanto a la satisfacción del cliente, se debe trabajar 

para generar una personalidad propia al chatbot para que identifique emociones y que 

responda según el estado de ánimo de la persona (Mendieta, 2020). 
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           Villón en su investigación “Inteligencia Artificial aplicada al marketing: Impacto 

del uso de Chatbots Cognitivos en la satisfacción del cliente del sector bancario”, analizó 

el uso de chatbots en el sector bancario de Perú y cómo influye en la satisfacción del 

cliente. La muestra fue de 250 participantes y se llegó a la conclusión que existe relación 

entre facilidad de uso, calidad de servicio y calidad de información y la satisfacción del 

cliente. Esto significa que si el chatbot es fácil de usar, ofrezca alta calidad de servicio y 

la información proporcionada sea verdadera, los clientes se sentirán más satisfechos con 

el servicio recibido. Además, mientras más satisfecho esté el cliente serán más leales 

hacia la entidad bancaria además, el banco logrará diferenciarse de la competencia 

(Villón, 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 

presentó explicaciones sobre el uso de la inteligencia artificial en las empresas, riesgos, 

ventajas y aspectos económicos en el Perú y el mundo. Dentro de las ventajas, los autores 

mencionaron que son: reducción de gastos, eficiencia en los procesos y mayor 

rentabilidad mientras que las desventajas serían. Reemplazo de ciertos puestos de trabajo. 

Se concluyó que el impacto social de la inteligencia artificial será grande. Sin embargo, 

aún existen preguntas importantes sin respuestas entendibles pero las principales son ¿Las 

sociedades están preparadas para lo que viene y qué medidas deberían 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 teórica 

   Inteligencia artificial  

        Ya sea que se encuesta a psicólogos, sociólogos, biólogos, neurocientíficos o filósofos, 

el término "inteligencia" puede tomar más 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 máquinas 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, visión, reconocimiento, detección de imágenes y voz en robots, 

aprendizaje, modelado cognitivo, acceso a la información, búsqueda de información, la 

teoría de juegos se ha utilizado en miles de publicaciones académicas, proyectos de 

investigación 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 parámetros predeterminados (Yegin, 2020). 

        La aplicación de IA y ML (aprendizaje automático) a diferentes funciones dentro de 

la industria bancaria les ha permitido ofrecer un servicio al cliente mucho más 

personalizado y eficiente. Al lograr eso, los bancos también han podido obtener una mejor 

comprensión de las preferencias y expectativas de sus clientes del banco. En consecuencia, 

la automatización de los flujos de trabajo de back-end ha mostrado mejores resultados. 
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Muchas grandes instituciones financieras ya están invirtiendo en este tipo de tecnologías 

en un futuro próximo (Shanthi & Pavithra, 2020). 

Definición de Chatbot 

        Según 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 mensajería en línea, 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 tecnología, 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 línea funcionan mejor que los servicios fuera de línea 

(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 diálogo que se comunican con un usuario a través del lenguaje natural y una interfaz de 

usuario. Básicamente, un Chatbot procesa la entrada de un usuario y responde en 

consecuencia (Shanthi & Pavithra, 2020). 

Ventajas del uso del chatbot 

        Los servicios de asesoría de chatbot son mejores que los asesores humanos 

tradicionales servicios en comparación con factores como precio y conveniencia, tarifas 

más bajas y acceso 24/7 (Patil et al, 2019). Dado que los chatbots ayudan a actualizar el 

conocimiento de los consumidores y aumentar la comunicación, los bancos deben estar 

preparados para la adopción de esta tecnología avanzada (Gupta & Sharma, 2019). aunque, 
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los asesores de chatbot pueden no ser efectivos para la gestión 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. Según Richad et al (2019), con el chatbot, 

los bancos pueden brindar servicios al cliente las 24 horas del día a los que se puede acceder 

desde cualquier lugar. 

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

y servicios bancarios, como información de promoción, tipos de cambio, la ubicación de 

cajero automático más cercano, y también pueden registrarse para tarjetas de crédito e 

hipotecas, consultar saldos, cuentas de cheques, información 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 rápido, 

una comprensión completa y una productividad mejorada (Okuda & Shoda, 2018). 

Permiten que los servicios al cliente sean más fáciles de usar al facilitar la navegación y 

completar transacciones (Deshpande et al, 2017). La capacidad de proporcionar 

información según las preferencias de los clientes ha hecho que los bots de chat de los 

clientes sean fáciles de usar (Patil et al, 2019). 

       En la era actual, el chatbot bancario habilitado digitalmente es uno de los servicios 

que mejoran la participación 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 número de consultas centradas en el cliente, como pagos con tarjeta 

de crédito, consultas de saldo, resúmenes de cuentas, préstamos e inversiones, pueden ser 

manejadas simultáneamente por chatbots (Patil et al, 2019) 
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Dimensiones del chatbot 

Según Cheng y Jiang (2020): 

- Gratificación utilitaria (Información) 

       Se refiere a la satisfacción de las necesidades de utilidad de los individuos, como la 

búsqueda de información o la autopresentación (Papacharissi & Mendelson, 2011). En 

otras investigaciones, la gratificación utilitaria ha sido uno de los resultados más esenciales 

(Balakrishnan & Griffths, 2017). Cheng y Jiang (2020) se centraron en las necesidades de 

información cognitiva, una gratificación utilitaria típica que facilita el intercambio de 

información o la búsqueda de necesidades a través del medio, donde la información podría 

transmitirse en cualquier modo, como texto, imágenes y videos. Brindar información sobre 

productos, servicios o marcas ha sido reconocida como una de las funciones básicas de los 

chatbots en la comunicación de marketing. 

- Gratificaciones hedónicas (entretenimiento) 

       Esta dimensión destaca la gratificación que los usuarios pueden obtener por diversión 

o disfrute para lograr apoyo emocional. La gratificación hedónica es un elemento crucial 

que podría explicar por qué las personas usan sitios web comerciales, teléfonos celulares 

o herramientas de mensajería móvil (Cheng et al., 2019b). Los chatbots, se diseñaron 

inicialmente para el entretenimiento mediante el uso de lenguajes de máquina simples 

para responder a las entradas de los usuarios en línea (Atwell & Shawar, 2007). A través 

de entrevistas descriptivas, Brandtzaeg y Følstad (2017) mostraron que los chatbots 

podrían satisfacer las necesidades humanas de matar el tiempo y buscar diversión (Cheng 

& Jiang, 2020). 

- Gratificación tecnológica (apelación a los medios) 

        Es la capacidad de la nueva tecnología para llegar a las personas de forma inmediata 

y sencilla (Liu et al., 2016). Refiriéndose a la medida en que un medio podría ayudar a 
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las personas a comunicarse con otros de una manera fácil y eficiente, el atractivo de los 

medios se ha considerado como una gratificación tecnológica 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 

tecnológicamente a través de varios dispositivos y plataformas (Eeuwen, 2017). Además, 

en comparación con los agentes humanos, los agentes mecánicos podrían ser más 

objetivos y podrían resolver problemas de manera más precisa y eficiente, contribuyendo 

así a un atractivo medio más fuerte entre los adoptantes actuales (Sundar & Kim, 2019). 

- Gratificación social (presencia social) 

       Esta dimensión se define como una categoría única para mejorar las interacciones 

entre los usuarios de los medios y otros (Stafford et al., 2004). La literatura ha analizado 

ampliamente cómo las herramientas de las redes sociales podrían aumentar las 

gratificaciones sociales, como las interacciones y la presencia sociales. El estudio de 

Brandtzaeg y Følstad (2017) indicaron que las personas usaban chatbots orientados a la 

"charla trivial", como Jessie Humani, para la interacción social. Araujo (2018) también 

sugirió que los usuarios adoptaran bots de agencia debido a su presencia social, la 

sensación de que otro ser “(vivo o sintético). 

Satisfacción del cliente 

        La satisfacción es un concepto que se ha aplicado con frecuencia para medir el grado 

en que 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 confirmación de 

expectativa, si el desempeño del producto / servicio excede las expectativas del cliente, 

entonces la satisfacción podría ocurrir entre los clientes (Oliver, 1980). 
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        La satisfacción del usuario es un indicador crucial de la experiencia del usuario. 

Definida como una sensación general de placer resultante del comportamiento habitual de 

consumo de medios, la satisfacción encapsula las expectativas de resultados promedio a 

largo plazo (LaRose, 2015). 

        Según Godlewski y Perse (2010), las gratificaciones obtenidas posteriormente 

determinan qué tan satisfechos están los usuarios con el uso de los medios. Investigaciones 

anteriores también identificaron que las gratificaciones obtenidas, como la socialización y 

el apoyo social, influyen significativamente en la satisfacción de los usuarios con el uso de 

redes sociales (Bae, 2018). 

         Según Merlo, Eisingerich y Auh (2014), la satisfacción del cliente con los productos 

o 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 electrónico. Por lo que el objetivo es 

crear relaciones a largo plazo con sus clientes y mantener un futuro rentable. 

        En general, crear satisfacción del cliente tiene muchos beneficios para las 

organizaciones, ya que los clientes satisfechos son menos sensibles a los precios, es más 

probable que compren productos adicionales, no se muevan fácilmente ante la 

competencia y sean leales durante más tiempo (Thusyanthy & Tharanikaran, 2017). 

1.3 Definiciones conceptuales 

- Chatbot:  Es un programa informático que simula una conversación humana o un 

chat través de inteligencia artificial. La persona puede usarlos para pedir algo, 

preguntar algo o simplemente tener una conversación. 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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- Satisfacción del cliente: Es el resultado de la interacción del usuario con los 

chatbots. Es decir, a medida que el chatbot cumpla con las expectativas de las 

personas, estas se sentirán más cómodas con el servicio y por ende, su satisfacción 

aumentará. 
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1.4 Operacionalización de las variables 

Tabla 1 

Cuadro de operacionalización de variables 

Variables 
Definición 

de las variables 
Dimensiones Indicadores 

Instrument

os de 

recolección 

de datos 

Variable 

dependiente: 

 

Satisfacción del 

cliente 

Es la sensación 

general de 

placer que 

resulta del 

comportamiento 

habitual del uso 

de chatbot; es el 

cumplimiento de 

expectativas de 

este programa. 

Unidimensional 

Satisfecho con el agente de 

servicio 
Técnica: 

Encuesta 

Cuestionari

o: 

Instrument

o 

Trabajo eficaz del chatbot 

Comodidad con el servicio 

de chatbot 

Variable 

Independiente: 

Uso de Chatbot 

Los chatbots son 

programas que 

imitan la 

conversación 

humana 

utilizando 

Inteligencia 

Artificial (IA), 

sirven como 

asistente virtual 

y contribuyen a 

resolver dudas 

que el usuario 

pueda tener. 

Información 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comprender los eventos de la 

empresa 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Cuestiona

rio: 

Instrument

o 

Proporcionar información de 

los servicios y productos 

Ayudar a tomar decisiones de 

compra 

 

 

Entretenimiento 

 

 

 

Interacción con el chatbot 

Sentirse absorto en la 

interacción con el chatbot 

Disfrutar elegir productos 

recomendados por el chatbot 

Apelación a los 

medios 

 

Chatbots eficientes 

Ahorro de tiempo con 

chatbot 

Presencia social 

Interactuar con un ser 

inteligente 

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 Hipótesis 

H1: Existe relación entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del 

sector bancario, Chiclayo- 2021 

H0: No existe relación entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente 

del sector bancario, Chiclayo- 2021 

 

  



31 

 

Capitulo II. Métodos y Materiales 

2.1 Tipo de investigación 

Aplicada porque se centrará en la resolución de problemas en el sector, es decir, busca la 

aplicación o utilización de conocimientos, desde diversas áreas especializadas, para 

implementarlo en forma concreta y satisfacer necesidades concretas, brindando una 

solución a problemas del sector social o productivo (Hernández & Mendoza, 2018). 

2.2 Método de investigación 

Tendrá un enfoque cuantitativo porque se emplearán herramientas estadísticas y 

numéricas para estudiar las variables y corroborar las hipótesis planteadas. Asimismo, 

esta investigación será de nivel correlacional porque se medirán las relaciones entre las 

variables. Según Hernández y Mendoza (2018) determina si dos variables están 

correlacionadas o no. Esto significa analizar si un aumento o disminución en una variable 

coincide con un aumento o disminución en la otra variable. 

2.3 Diseño de contrastación de la hipótesis 

No experimental porque no se manipularán las variables, es decir, en el proceso de 

investigación 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 propósito es observar los fenómenos tal como se comportan en su contexto natural, 

para luego analizarla. Asimismo, será transversal porque la información se recolectará en 

un solo instante de tiempo. 

2.4 Población, muestra y muestreo 

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

utilizan los chatbot en las aplicaciones bancarias. 

Se utilizará la siguiente fórmula para calcular la muestra a estudiar: 



32 

 

𝑛 =  
𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑑2
 

Donde: 

Z 95% = Estadístico para el valor Z al 95% de confianza 

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

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

d = Error de estimación 

 

p= 0.30 

q=0.70 

Estos valores se obtuvieron como resultado de le prueba piloto, en la que la proporción de 

clientes que usan de manera alta aplicaciones tipo chatbot es de 30%. 

𝑛 =  
1.962 𝑥 0.30 𝑥 0.70

0.052
= 323 

Muestra: 323  

Se utilizará 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 recolección de datos 

      Se utilizará como técnica la encuesta, dado que se plantearán preguntas para el recojo 

de información a los clientes del sector bancarios. Y, como instrumento se empleará el 

cuestionario de Cheng y Jiang (2020) para evaluar ambas variables (uso del asistente 

virtual chatbot y satisfacción 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 análisis de la confiabilidad del instrumento se encontró un valor de 0.816 

para la Confianza electrónica y de 0.868 para la Aceptación 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 análisis de datos 

El procesamiento de la información se realizará en el programa estadístico SPSS versión 

26 y Excel versión 2019. Se realizará la confiabilidad de Cronbach de los datos por 

dimensión y análisis factorial (este paso se realizará tanto a la prueba piloto como a los 

resultados finales). Luego, se llevará acabo las medidas descriptivas de las variables y sus 

dimensiones (gráficos, tablas, promedios, porcentajes, etc.). Asimismo, se tendrá en 

cuenta las pruebas de normalidad para establecer si los datos siguen una distribución 

normal o no. La prueba que se utilizará para probar las relaciones entre variables serían 

R de Pearson o el estadístico Rho de Spearman. Por último, para efectos de contrastar las 

hipótesis, se realizarán las pruebas de correlación de Spearman y la prueba de causalidad 

resueltas con análisis de regresión múltiple (causa- efecto).   
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Capitulo III. 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 razón de la Apelación de los medios, con un 

valor de,4.1, es decir dado que consideran que el uso de este tipo de aplicaciones es más 

eficiente que otros medios de comunicación y que le ahorran tiempo. La menor calificación 

se encontró en la dimensión de presencia social, lo que da una idea de que hay una menor 

percepción respecto a sentir que está interactuando con un ser inteligente y que por tanto 

se siente acompañado en la transacción que hace. 

 

Figura  1. Análisis de los valores medios de las dimensiones del Asistente virtual tipo chatbot 

 

  

4 4 4,1
3,9

Información        Entretenimiento Apelación de los
medios

Presencial social
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Para determinar la escala de uso del asistente virtual chatbot se utilizó la presente 

escala de calificación. 

Tabla 2 

Escala de calificación del uso del asistente virtual 

Nivel de Uso del asistente virtual tipo chatbot Puntuación 

Bajo De 13 a 50 puntos 

Regular De 51 a 52 puntos 

Alto De 53 a 65 puntos 

Elaboración propia 

 

La tabla 3 mostró 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% 

calificó 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% 

Elaboración propia 

 

  

 

Figura  2. Nivel de uso del asistente virtual chatbot 

46,7%

23,3%

30,0%

Bajo Medio Alto
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La figura 3 mostró que, a decir de la información brindada por los chatbot, esta permite 

entender los procesos de la empresa y además sus recomendaciones les proporciona la 

oportunidad de tomar mejores decisiones. 

 

Figura  3. Uso del chatbot - Dimensión Información 

 

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

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

 

Figura  4. Uso del chatbot - Dimensión Entretenimiento 
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La figura 5, encontró que los clientes perciben que el chatbot es un medio que a 

comparación de otros permite ahorrar tiempo sobre todo en comparación con las llamadas 

telefónicas tan comunes en las entidades financieras. 

 

Figura  5. Uso del chatbot - Dimensión Apelación de los medios 

 

La figura 6, halló que los encuestados mencionaron sentir que en su interacción estaban 

acompañados por un ente que les permite encontrar soluciones, no dieron muestra de sentir 

que estaban solos por el contrario percibían que se comunicaban con un elemento que podía 

responderles aunque no de una manera completamente natural. 

   

Figura  6. Uso del chatbot - Dimensión Presencia social 
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Determinar el nivel de satisfacción del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021 

Para determinar el nivel de satisfacción se consideró una tabla para establecer dichos 

niveles, utilizando la suma de los valores de cada pregunta, considerando 3 niveles para 

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

 

Tabla 4 

Escala de calificación de la Satisfacción del cliente 

Nivel de Satisfacción Puntuación 

Bajo De 5 a 18 puntos 

Regular De 19 a 20 puntos 

Alto De 21 a 25 puntos 

Elaboración propia 

 

Se observó un regular grado de satisfacción en la mayor proporción de los usuarios de las 

aplicaciones bancarias, siendo esta proporción del  52%, mientras que un menor porcentaje 

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

 

Tabla 5 

Nivel de Satisfacción de los clientes del sector bancario con el uso del asistente virtual 

tipo chatbot 

Nivel de Satisfacción n % 

Bajo 107 33% 

Regular 155 48% 

Alto 61 19% 

Total 323 100% 

Elaboración propia 
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La figura 7, halló que en general los clientes se mostraron satisfechos con el uso del servicio 

de chatbot de la entidad bancaria, mostró que se cumplieron sus expectativas y consideran 

que cumple el fin para el que fue creado. 

 

 

 

Figura  7. Satisfacción de los clientes 
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La tabla 6, mostró que de aquellos clientes que mostraron altos niveles de satisfacción, el 

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

indicaron percibir bajos niveles de satisfacción, también tenían un bajo nivel de uso del 

asistente de tipo chatbot, esto podría dar indicios de alguna relación entre estas dos 

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

altos niveles de satisfacción. 

 

Tabla 6 

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

 

Nivel de Satisfacción 

Alto Bajo Regular Total 

n % n % n % n %  

Nivel de 

uso de 

Chatbot 

Alto 53 90,9% 16 15,0% 28 17,2% 97 30,0% 

Bajo 5 9,1% 76 70,0% 69 44,8% 150 46,7% 

Medio 0 0,0% 16 15,0% 60 37,9% 76 23,3% 

Total 58 100,0% 108 100,0% 157 100,0% 323 100,0% 

  Elaboración propia 
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Determinar si existe relación entre las dimensiones del asistente virtual tipo Chatbot y 

la satisfacción del cliente del sector bancario, Chiclayo - 2021 

La tabla 7 mostró que, ante el análisis de la normalidad de los datos, no se tuvo evidencia de 

ellos, por esto se consideró utilizar el Coeficiente de Spearman para determinar la correlación 

entre las variables de estudio.  

 

Tabla 7 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Satisfacción ,189 323 ,000 

Uso del chatbot ,150 323 ,002 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 

Determinar si existe relación entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del 

cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021 

 

En la tabla 8, se determinó la presencia de correlación entre el Uso del asistente virtual tipo 

Chatbot y la Satisfacción de los clientes, ello define que mientras más utilicen de diverso 

modo las aplicaciones bancarias de tipo Chatbot se espera mayor satisfacción de los Clientes. 
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Tabla 8 

Correlación entre las dimensiones del Asistente virtual de tipo chatbot y la Satisfacción del 

cliente 

 Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Información Coeficiente de correlación ,478** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 323 

Entretenimiento Coeficiente de correlación ,359** 

Sig. (bilateral) ,005 

N 323 

Apelación Medios Coeficiente de correlación ,409** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 323 

Presencia Social Coeficiente de correlación ,509** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 323 

  ** La correlación es significativa al 0.01 

Hipótesis 

H1: Existe relación entre el asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del 

sector bancario, Chiclayo- 2021 

Se pudo demostrar la relación existente entre el uso de asistente virtual de tipo chatbot está 

relacionado de manera directa con la Satisfacción de los clientes del sector bancario (r= 

0.514), tabla 9. 

Tabla 9 

Correlación entre el asistente virtual tipo chatbot y la Satisfacción del cliente 

 Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Uso del chatbot Coeficiente de correlación ,514** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 323 

  ** La correlación es significativa al 0.01 
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Capitulo IV. Discusión 

En cuanto al análisis de las dimensiones del Uso del asistente virtual de tipo chatbot en los 

clientes del sector bancario, se pudo determinar que la percepción mayor en estas dimensiones 

estuvo dada por la Apelación a los medios, ello mostró que los clientes del sector bancario 

consideraron que el uso del chatbot les ahorra tiempo y además es más eficiente que otros 

tipos de comunicación 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 

información 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 concluyó 

que los chatbot deben ofrecer información a la respuesta que uno espera y no solamente dar 

opciones limitadas, buscando ser útiles al brindar la información que los clientes necesitan, 

siendo este aspecto de gran importancia para alcanzar mayores niveles de satisfacción 

(Papacharissi y Mendelson, 2011)  pues se ha probado que la utilidad es esencial para ello 

(Balakrishnan & Griffths, 2017. Del mismo modo, se encontró bajos niveles de satisfacción 

predominando en los clientes del sector bancario. Por otro lado, se halló que el uso del 

asistente virtual de tipo chatbot estuvo relacionado con la satisfacción de los usuarios, lo que 

fue hallado también por William et al. (2019), aunque en dicho estudio la predisposición de 

los clientes a utilizar las plataformas virtuales con chatbot, se dieron después de que el cliente 

ya había experimentado el uso adecuado de los medios digitales. De la misma manera, Sanny 

et. al. (2020) dio cuenta de cómo los servicios en línea 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 satisfacción (Cheng & Jiang, 2020), sin embargo, 

también se exploró el riesgo de privacidad, lo que generó una reducción de la satisfacción del 

usuario. 
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Conclusiones 

- La presente investigación mostró la presencia de relación positiva entre el asistente 

virtual tipo Chatbot y la satisfacción del cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021, 

ello llevó a concluir que los clientes del sector bancario al utilizar adecuadamente y 

percibir la utilidad de las aplicaciones de tipo chatbot se sentirían más satisfechos. 

- Cuando se analizó 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 llegó a ser percibida como una aplicación con la 

cual se pueda interactuar de manera natural, de modo que se consideró como un apoyo 

mas no logra reemplazar la interacción humana. Del mismo modo se halló que los 

clientes refirieron sentirse informados y que la aplicación de este tipo les brindan una 

forma entretenida de hacerlo, sin embargo, se encontró un bajo porcentaje de clientes 

que indicaron utilizar de manera intensa estas aplicaciones, refiriendo que su uso 

permitía entender cómo 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 satisfacción del cliente del sector bancario, se halló 

prevalencia de niveles bajos de satisfacción, y la mayoría de los clientes dijeron 

sentirse regularmente satisfechos al utilizar la aplicación chatbot, considerando que las 

expectativas que tenían pudieron ser cubiertas, además de identificar que los altos 

niveles de satisfacción se hallaron en aquellos clientes que utilizaban de manera 

frecuente el asistente virtual de tipo chatbot. 

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

chatbot mostraron correlación positiva con la satisfacción de los clientes, por tanto, 
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mientras mayor sea el Uso del asistente virtual de tipo chatbot se esperaría mayores 

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

- Con el propósito de aumentar los niveles de satisfacción 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 cómo poder obtener el mayor beneficio de ellos, estos 

spots se transmitirían de manera interna, de modo que puedan ser vistos por los clientes 

en cada visita, además de colocarse en las plataformas web de las entidades 

financieras,  

- Plantear la implementación de mensajes de audio que permitan una comunicación más 

fluida por parte de los clientes, que dé mayor comodidad y permita ahorrar tiempo, 

buscando aumentar la satisfacción del cliente. 

- Brindar información precisa acerca de las características de seguridad que ofrecen los 

chatbots para conseguir una mayor disposición a su uso frecuente en los clientes, 

implementando módulos de preguntas frecuentes acerca de la seguridad que brindan 

este tipo de aplicaciones. 

- Bajo el hallazgo de correlación entre el uso de los asistentes virtuales de tipo chatbot 

y la satisfacción 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 información y el ahorro de tiempo, se debe asegurar un adecuado mantenimiento de 

las bases de datos con que cuentan para ir añadiendo información suficiente y necesaria 

para responder a las demandas de los clientes. 
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Anexos 

Anexo  1. Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario de Chatbot y Satisfacción del cliente 

        Buen día, se solicita responder las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible y de manera 

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

1: Totalmente en 

desacuerdo 

2: En Desacuerdo 3: Neutral 4: De acuerdo 5: Totalmente de 

acuerdo 

 

 

Variable / Dimensiones                  

                         Afirmaciones  

Puntaje 

Dimensiones del chatbot 1 2 3 4 5 

 

 

Información 

Ayuda a comprender los eventos que suceden sobre la 

empresa. 

     

Proporciona recomendaciones sobre los productos / servicios 

de la empresa. 
     

Proporciona información que ayuda a tomar decisiones de 

compra. 

     

 

 

       Entretenimiento 

Es divertido y agradable compartir una conversación con el 

agente de servicio de chatbot de esta empresa. 
     

Estoy absorto en la conversación con el agente de servicio de 

chatbot de esta empresa. 

     

Disfruto eligiendo productos más si son recomendados por el 

agente de servicio de chatbot de esta empresa que si los elijo 

yo mismo. 

     

 

Apelación de los medios 

El uso de agentes de servicio de chatbot es más eficiente que 

otras formas de comunicación 
     

Los agentes de servicio de chatbot ahorran una enorme 

cantidad de tiempo. 

     

El uso de agentes de servicio puede ahorrar más tiempo que 

realizar una llamada con el agente humano. 
     

 

Presencial social 

Siente que está interactuando con un ser inteligente      

Si siente solo a pesar de interactuar con el chatbot      

Siente que está en la tienda con un ser inteligente      

Siente que un ser inteligente le está respondiendo      

 

 

Variable:  

 

Satisfacción del cliente 

Estoy satisfecho con el agente de servicio de chatbot de esta 

empresa. 

     

Estoy satisfecho con el agente de servicios de esta empresa.      

El agente de servicios de chatbot de esta empresa hizo un buen 

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

 UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO 

ESCUELA DE POSGRADO 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION 

 

I. DATOS GENERALES: 

 

1.1 Apellidos y Nombres del validador: MARCO AGUSTÍN ARBULU BALLESTEROS 

1.2 Grado académico, cargo e institución donde labora: DOCTORADO EN 

ADMINISTRACIÓN – DOCENTE UTP 

1.3 Nombre del Instrumento:  

1.4 Título de la Investigación:  

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

2021” 

   1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz 

 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

 

INDICADORES 

 

CRITERIOS 

Defi- 

ciente 

00-20% 

Regular 

 

21-40% 

Buena 

 

41-60% 

Muy 

Buena 

61-80% 

Exce- 

lente 

81-100% 

1.CLARIDAD Está formulado con lenguaje 

apropiado. 

   X  

2.OBJETIVIDAD Está expresado en conductas 

observables. 

   X  

3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 

y la tecnología. 

    X 

4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en 

cantidad y calidad 

    X 

5.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos 

de las estrategias o aplicaciones. 

    X 

6.CONSISTENCIA Basado en aspectos teórico-

científicos  

    X 
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7.COHERENCIA Entre los índices, indicadores y 

las dimensiones. 

    X 

8.METODOLOGIA La estrategia responde al 

propósito del trabajo. 

   X  

9. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para 

el propósito de la investigación. 

   X  

PROMEDIO DE 

VALIDACION 

     17 

 
III. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 85%. 

 

IV: OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  

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

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

 

Lambayeque, 14 de marzo 2021            

 

        

Años de experiencia 18 DNI. N.º 16756158 Teléfono N.º 924073384 

 

 

Firma del experto 
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UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO 

ESCUELA DE POSGRADO 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION 

 

II. DATOS GENERALES: 

 

1.2 Apellidos y Nombres del validador: MARIA GUZMAN VALLE 

1.2 Grado académico, cargo e institución donde labora: MAESTRA EN ADMINISTRACIÓN – 

DOCENTE UTP 

1.3 Nombre del Instrumento:  

1.4 Título de la Investigación:  

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

2021” 

   1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz 

 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

 

INDICADORES 

 

CRITERIOS 

Defi- 

ciente 

00-20% 

Regular 

 

21-40% 

Buena 

 

41-60% 

Muy 

Buena 

61-80% 

Exce- 

lente 

81-100% 

1.CLARIDAD Está formulado con 

lenguaje apropiado. 

   X X 

2.OBJETIVIDAD Está expresado en 

conductas observables. 

   X X 

3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la 

ciencia y la tecnología. 

   X X 

4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos 

en cantidad y calidad 

    X 

5.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar 

aspectos de las 

estrategias o aplicaciones. 

    X 

6.CONSISTENCIA Basado en aspectos 

teórico-científicos  

    X 
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7.COHERENCIA Entre los índices, 

indicadores y las 

dimensiones. 

    X 

8.METODOLOGIA La estrategia responde al 

propósito del trabajo. 

    X 

9. PERTINENCIA El instrumento es 

adecuado para el 

propósito de la 

investigación. 

   X  

PROMEDIO DE 

VALIDACION 

     18 

 
III. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 90 %. 

 

IV: OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  

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

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

 

Lambayeque, 17 de marzo 2021            

 

 

Años de experiencia: 20  DNI. N.º 16730587 Teléfono Nº 922464628 

 

 

Firma del experto 
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UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO 

ESCUELA DE POSGRADO 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION 

 

III. DATOS GENERALES: 

 

1.3 Apellidos y Nombres del validador: ERNESTO KARLO CELI AREVALO 

1.2 Grado académico, cargo e institución donde labora:  DOCTOR EN ADMINISTRACIÓN – 

DOCENTE UNPRG 

1.3 Nombre del Instrumento:  

1.4 Título de la Investigación:  

“El asistente virtual tipo chatbot y su relación entre la satisfacción del cliente del sector bancario, Chiclayo- 

2021” 

   1.5 Autor(a): Stephanie Miluska Guevara Soraluz 

 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

 

INDICADORES 

 

CRITERIOS 

Defi- 

ciente 

00-20% 

Regular 

 

21-40% 

Buena 

 

41-60% 

Muy 

Buena 

61-80% 

Exce- 

lente 

81-100% 

1.CLARIDAD Está formulado con 

lenguaje apropiado. 

   X  

2.OBJETIVIDAD Está expresado en 

conductas observables. 

   X  

3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la 

ciencia y la tecnología. 

   X  

4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos 

en cantidad y calidad 

    X 

5.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar 

aspectos de las 

estrategias o aplicaciones. 

    X 
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6.CONSISTENCIA Basado en aspectos 

teórico-científicos  

    X 

7.COHERENCIA Entre los índices, 

indicadores y las 

dimensiones. 

    X 

8.METODOLOGIA La estrategia responde al 

propósito del trabajo. 

    X 

9. PERTINENCIA El instrumento es 

adecuado para el 

propósito de la 

investigación. 

   X  

PROMEDIO DE 

VALIDACION 

     17 

 
III. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 85 %. 

 

IV: OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  

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

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

 

Lambayeque, 10 de MARZO 2021            

 

Años de experiencia: 22  DNI. N.º: 18068078 Teléfono N.º 9240038640 

 

Firma del experto 

 

 

     

            Dr. Ing. Ernesto Karlo Celi Arévalo 
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Anexo  3. Matriz de consistencia 

Problema Hipótesis Objetivos Variables Métodos 

 

 

Problema general 

 

¿Cuál es la relación 

entre el asistente 

virtual tipo Chatbot y 

la satisfacción del 

cliente del sector 

bancario, Chiclayo- 

2021? 

 

 

 

 

Hipótesis 

 

H1: Existe relación entre el 

asistente virtual tipo 

Chatbot y la satisfacción del 

cliente del sector bancario, 

Chiclayo- 2021 

 

H0: No existe relación entre 

el asistente virtual tipo 

Chatbot y la satisfacción del 

cliente del sector bancario, 

Chiclayo- 2021 

 

 

 

 

Objetivo general. 

 

-Determinar si existe relación entre el 

asistente virtual tipo Chatbot y la satisfacción 

del cliente del sector bancario, Chiclayo- 

2021 

 

Objetivos específicos. 

Analizar las dimensiones del asistente virtual 

tipo chatbot utilizado en el sector bancario, 

Chiclayo-2021 

Determinar el nivel de satisfacción del 

cliente del sector bancario, Chiclayo- 2021 

Determinar si existe relación entre las 

dimensiones del asistente virtual tipo Chatbot 

y la satisfacción del cliente del sector 

bancario, Chiclayo- 2021 

Variable independiente 

 

Uso de chatbot 

 

Dimensiones  

 

-Información 

-Entretenimiento 

-Apelación a los medios 

-Presencia social 

 

Variable dependiente 

 

Satisfacción del cliente  

 

Dimensiones 

Unidimensional 

 

Método y diseño de la investigación  

-Tipo: Aplicada 

-Enfoque: Cuantitativa 

-Nivel: Correlacional  

-Diseño: No experimental- transversal 

Población y muestra: 

-Población: Desconocida 

-Muestra: 323 personas 

-Muestreo: Casual 

 

Técnica e instrumento de recolección de 

datos 

-Técnica: Encuesta 

-Instrumento de chatbot y satisfacción del 

cliente 

Procesamiento de análisis de datos 

-Alfa de Cronbach y validez 

- Estadísticos descriptivos  

- Rho de Spearman. 
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Anexo  4. Confiabilidad del instrumento 

 

Satisfacción del cliente 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,706 5 

 

 

 

Uso del Chatbot 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,883 13 
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Anexo  5. Tabulación de datos 
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