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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo general determinar la influencia de la calidad de
servicio de los chatbots en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones
en Chiclayo, en el afio 2024, utilizando los modelos SERVQUAL y ECM para medir y
relacionar las variables. El primero permitio analizar seis dimensiones de calidad de los
chatbots: competencia, fiabilidad, sensibilidad, empatia, credibilidad y tangibilidad; mientras
que ECM sirvio como medida de la satisfaccion de los usuarios. La metodologia incluy6 un
disefio cuantitativo con encuestas aplicadas a 384 usuarios que hayan usado los servicios de los
chatbots de las empresas de telecomunicaciones a las que pertenezcan en los ultimos 2 afos,
siendo seleccionados mediante un muestreo probabilistico. Los resultados evidenciaron que, en
cuanto al nivel de la calidad de servicio, hay una distribucién relativamente uniforme entre los
niveles bajo, medio y alto, aunque con una ligera tendencia hacia bajo; para el nivel de
satisfaccion del cliente se obtuvo que, la mayoria la califican como media y otra gran parte
como mala; finalmente, se comprobd que los resultados de la primera variable influyen
considerablemente sobre la segunda, siendo la competencia y credibilidad las dimensiones méas
influyentes y las que determinaron el nivel de satisfaccion con mayor significancia.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente, chatbots, telecomunicaciones,
modelo SERVQUAL, modelo ECM



Abstract

The present study has the general objective of determining the influence of the quality of service
of chatbots on the satisfaction of users of telecommunications companies in Chiclayo, in the
year 2024, using the SERVQUAL and ECM models to measure and relate the variables. The
first one allowed to analyze six dimensions of quality of chatbots: competence, reliability,
sensitivity, empathy, credibility and tangibility; while ECM served as a measure of user
satisfaction. The methodology included a quantitative design with surveys applied to 384 users
who have used the services of chatbots of the telecommunications companies to which they
belong in the last 2 years, being selected through a probabilistic sampling. The results showed
that, in terms of the level of service quality, there is a relatively uniform distribution between
the low, medium and high levels, although with a slight tendency towards low; for the level of
customer satisfaction, it was obtained that, the majority rate it as medium and another large part
as bad; Finally, it was found that the results of the first variable significantly influence the
second, with competence and credibility being the most influential dimensions and those that
determined the level of satisfaction with the greatest significance.

Keywords: Service quality, customer satisfaction, chatbots, telecommunications,
SERVQUAL model, ECM model



Introduccion

Los chatbots son una herramienta que se viene utilizando desde hace varios afios
alrededor del mundo en diversos sectores, para atender al publico a larga distancia, las 24 horas
del dia de manera mas eficiente. El sector de las telecomunicaciones es uno de los que mas los
utilizan debido a la gran demanda de usuarios que necesitan asistencia respecto a sus servicios.
Sin embargo, los chatbots de las empresas peruanas ain se encuentran en desarrollo, su baja
calidad de servicio es evidente tras miles de quejas de los usuarios, los cuales sefialan preferir
a un asesor humano por ello. Ante esta perspectiva, resulta necesario evaluar como influye la
calidad de servicio en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones en
Chiclayo, determinar cudles son las dimensiones a tener en cuenta para la toma de decisiones
informadas y estratégicas en la mejora de los chatbots.

Asi pues, al ser un instrumento que beneficia a empresa y usuario, su uso ha aumentado
con el paso del tiempo; utilizando aplicaciones de mensajeria para impulsarlos. Lloyd y Yom
en 2020 mencionaron que la cantidad de bots activos en Facebook Messenger aumentd a mas
de 400 000 junto con la cantidad de personas que usaban dicha red a 2,32 mil millones, para el
2022 esta cifra aument6 a 998 millones, mientras que para WhatsApp ascendi6 a 2 mil millones
y WeChat a 1.263 millones de usuarios activos mensuales (Mordor intelligence, 2024). En Perl
se vienen usando desde hace unos afios, en el sector publico y privado, para el primero un caso
reciente fue de “Juntina” del programa “Juntos”, presentado por el gobierno peruano dirigido a
gestantes a través de WhatsApp (Gobierno del Per(, 2024). Mientras que en el sector privado
uno de ellos es “Clara” usado mediante WhatsApp, presentado por el banco de Crédito como
asistente de forma satisfactoria (Auqui, 2021).

La calidad de servicio ha venido estudidndose por muchos autores debido a su gran
importancia en los negocios, la experiencia del cliente es un gran indicador de su satisfaccion.
Los chatbots al brindar un servicio también pueden ser evaluados en cuanto a su calidad, siendo
el sector de las telecomunicaciones uno de los que mas los utiliza en Latinoamérica; segun
menciona Mnyakin (2019), se utilizan ya sea para brindar una respuesta rapida al cliente o para
hacerlo de forma personalizada, gracias a que esta herramienta reemplaza al asesor humano
realizando sus actividades en tiempo real y sin tener que esperar por un turno para ello. Los
usuarios también requieren que se resuelvan sus problemas satisfactoriamente, un factor
importante para aumentar la calidad de servicio y razon por la cual se debe evaluar su
rendimiento para desarrollarlo constantemente.

Por otro lado, la satisfaccion de los usuarios es otro indicador clave para el éxito de
cualquier empresa, por lo que es continuamente evaluado en este sector. En el escenario de los
chatbots, al ofrecer asistencia de atencion al cliente, es necesario comprobar que se cumplan las
expectativas de los usuarios, siendo las caracteristicas de los chatbots los que determinan si la
experiencia del cliente es buena o mala, lo que desemboca como consecuencia en la medida de
su satisfaccion (Le & Nguyen, 2024), siendo este el objetivo de esta tecnologia, como sefiala
Misischia (2022), que finalmente resulta con una conducta positiva, como la intencién de
compra favorable y lealtad, por lo que se busca aumentar lo maximo posible dentro de la
competencia de las empresas en un sector (Li et al., 2023).

Por consiguiente, es vital explicar que la calidad de servicio comprende un conjunto de
dimensiones que, trabajadas de manera adecuada, la determinan como alta, lo que como
consecuencia deriva en una alta satisfaccion del cliente. Tal como explican Kim & Chang
(2020), tras un estudio en servicios bancarios se demuestra que existe una relacion causal donde



la calidad de servicio influye en la satisfaccion de los usuarios, confirmando que esta aumento
a medida que lo hacia la primera. Chong et al., también mencionan que esta tecnologia aumenta
los niveles de caracteristicas de la calidad de servicio como confiabilidad y capacidad de
respuesta, por ello, generan mayores niveles de satisfaccion del cliente (2021). En vista de ello,
es necesario comprobar tal premisa y de ese modo, tomar las medidas que sean necesarias para
mejorar el funcionamiento de los chatbots en el futuro.

En el sector de las telecomunicaciones se presentan las siguientes evidencias del
problema, existe una gran demanda de reclamos en el Perd, en 2023 se presentaron 1.8 millones,
concentrandose en Lima y Callao (62.52 %), a nivel regional, Lambayeque se encuentra en el
tercer lugar con 71 685 (3.96%), lo que sefiala la importancia de realizar el estudio en esta area.
Claro aumento en un 36.23% los reclamos, pero Movistar sigue liderando con el 58.09% (1 051
934 reclamos). A pesar de las implementaciones tecnologicas, la mayoria reclaman a través de
la linea telefonica con un 49.30% dejando en segundo plano la pagina web con un 33.06%,
donde se encuentra la opcion para utilizar los chatbots, demostrando su clara preferencia por
un asesor humano, esto segin un informe del Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones - OSIPTEL (2024).

Por otro lado, esto desencadena otro problema, si la cantidad de reclamos se mantiene
alta y se realizan la mayoria a través de llamadas, los costos relacionados con la atencién al
cliente también incrementan. Esto se visualiza en los resultados de un reporte de OSIPTEL en
el 2024, donde representan graficamente que las empresas de telecomunicaciones alcanzaron
los S/. 3867 millones en inversiones en el afio 2023, superando al afio anterior que fue de S/.
3412 millones. Mientras que los ingresos que generaron las operadoras disminuyeron en un
3.3% cuando en 2022 obtuvieron S/21 360 millones, pero S/20 663 millones en el siguiente
afio. La utilizacion de los chatbots podria reducir en parte los costos de atencion al cliente
siempre y cuando se empleen adecuadamente, sin embargo, los comentarios de las personas en
redes sociales sobre esta tecnologia son en su mayoria negativos.

El estudio de estas variables se torna esencial en el contexto de las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, siendo esta una ciudad en crecimiento, con un mercado
competitivo y personas que exigen cada vez mas un mejor servicio, que concentra una gran
cantidad de reclamos, y de estos, casi un 50% siguen prefiriendo ser atendidos por un asesor
humano (OSIPTEL, 2024). Esto a causa de las deficiencias actuales de los chatbots, por lo que
sera de gran utilidad conocer como la satisfaccion de los usuarios se ve influenciada por la
calidad de servicio de los chatbots pertenecientes a estas empresas y puedan utilizar los
resultados para su desarrollo. En cuanto a la temporalidad, el estudio se llevara a cabo durante
el afio 2024, lo que permitira capturar las percepciones y experiencias de los usuarios en un
momento relevante para el desarrollo tecnoldgico en el sector de las telecomunicaciones en
Chiclayo.

Dado que a pesar de que los chatbots son muy Utiles, también tiene desventajas, sobre
todo si no se ha dado el debido mantenimiento y actualizacién de software. Entre ellas estan
que las habilidades linguisticas de los chatbots no cumplan con lo que el cliente tenia en mente,
que las respuestas no coincidan con las preguntas (Mnyakin, 2019; Rapp et al., 2021). Mas si
se trata de un chatbot basado en reglas, mas sencillo de crear, pero dependen de las palabras
gue estan predeterminadas para este (Euromonitor, 2020). Por otro lado, los chatbots no estan
preparados para dar respuestas sin un contexto en especifico, dando pase a respuestas equivocas
(Mohamad, 2021). Dejando de lado las caracteristicas tecnoldgicas, también esta la evidente
falta de humanidad que aun presentan, con respuestas frias y poco amigables (Mnyakin, 2019;
Euromonitor, 2020).
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Debido a estas causas, se formula el problema de que la calidad de servicio de los
chatbots no es buena del todo, lo que puede afectar también a la satisfaccion del cliente. Segun
Euromonitor (2020), muchas personas escépticas creen que esta tecnologia no cumple con las
expectativas que se tiene sobre ellos, en adicion a ello, Rapp et al., (2021) resaltan que el empleo
de los chatbots dejo6 en los usuarios impresiones negativas debido a la frialdad de sus respuestas
0 porgue no coinciden con sus requerimientos. De manera local, Acevedo (2020) rescata que el
Per( no logré modernizar su tecnologia a comparacion de la de otros paises, razén por la cual
esta y otras tecnologias no se desarrollan al nivel que se requiere. De todos modos, fuera del
pais también presentan desafios para generar respuestas coherentes para el cliente (Mohamad,
2021).

Chong et al., (2021) afirmaron que estos problemas pueden provocar en los clientes que
emplean los chatbots un impacto negativo. Mnyakin (2021) también comenta que las
expectativas de los clientes son altas, si los chatbots no comprenden lo que ellos tratan de
decirles debido a sus deficiencias linguisticas puede causar emociones negativas, debido a estas,
pueden producir frustracion en ellos por no ser entendido, sobre todo si el cliente busca ayuda
en sus servicios, como seria en este caso de telecomunicaciones, en caso de buscar solucion a
una averia con su linea telefénica, si no se da una respuesta adecuada, sus expectativas pueden
no ser cumplidas, impactando negativamente en su experiencia y volviéndose reacios a volver
a usar la herramienta (Rapp et al., 2021).

Para evitar estas consecuencias, que también pueden afectar econdmicamente y a la
reputacion de la empresa en cuestion, Mohamad (2021) manifiesta que con el tiempo se siguen
mejorando constantemente la estructura y funcionamiento de los chatbots, de modo que tanto
proveedores de servicio como sus usuarios estén satisfechos con los resultados. Silderhuis
(2020) comenta que para ello quienes desarrollan estas herramientas necesitan conocer que
aspectos de los chatbots son los que influyen en la satisfaccion de los clientes, para poder
mejorarlos y de este modo mantener el éxito del servicio en general, ya que, a pesar del mayor
uso de chatbots por parte de las empresas, la satisfaccion del consumidor y las intenciones de
continuidad siguen siendo minimas (Ashfaq et al., 2020).

De este modo, este estudio busca llenar tal vacio de conocimiento, alegando a las
sugerencias de diversas fuentes, como Misischia (2022) que exhorta a los investigadores a
evaluar el rendimiento de los chatbots en cuanto a su calidad de servicio y los factores que
pueden impactar mas, en adicion Yun & Park (2022) mencionan que los estudios son pocos y
es necesario que se hagan en otras industrias, por ultimo, cabe rescatar que las proyecciones
para los proximos afios va en aumento, impulsado sobre todo por los avances de la inteligencia
artificial (Kelly et al., 2022), se prevé que el tamafio del mercado de los chatbots alcance los
25.88 millones de ddlares para 2030 (Mordor Intelligence, 2024). Los chatbots basados en esta
tecnologia seran definitorios en la proxima década debido a sus capacidades a un bajo costo, lo
que resalta la importancia de esta investigacion.

Después de la informacion presentada y de haber reconocido la brecha de conocimiento
que se busca llenar, se llega a la siguiente pregunta de investigacion: ;Como influye la calidad
de servicio de los chatbots en la satisfaccion del usuario en empresas de telecomunicaciones en
Chiclayo, en el afio 2024?

La calidad de servicio y la satisfaccion del cliente son variables ampliamente estudiadas
para mejorar la gestion de los servicios, conceptos como los del modelo SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1985) que estudian especificamente la calidad de servicio a través de
diferentes dimensiones, sirven para identificar aquellos puntos clave que las empresas
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necesitan, en este caso para el sector de telecomunicaciones, donde la demanda de clientes en
busca de soporte se mantiene alta es de suma importancia. Por otro lado, estos conocimientos
también se aplican para la mejora de la satisfaccion del cliente en general, que cada vez posee
expectativas mas altas de los servicios que requieren, lo que lo convierte en una fuente confiable
de consulta para futuras investigaciones.

Se ha elegido el disefio de investigacion cuantitativa causal para esta investigacion, de
modo que se busca determinar si la calidad de servicio del chatbot tiene un efecto en la
satisfaccion del usuario en las empresas de telecomunicaciones en Chiclayo y cuales de sus
dimensiones de la primera mencionada son las mas influyentes. El uso de encuestas adoptadas
de la literatura permitira la recoleccion de datos de forma empirica y de este modo, validar las
hipotesis planteadas. Con este enfoque cuantitativo se pueden obtener hallazgos generales en
una poblacion mas amplia y aplicarlos para beneficio de la poblacion objetivo en general.

En la practica, esta investigacion puede servir de guia para la implementacién de
mejores practicas en el disefio y gestion de los chatbots para las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, ayudando de ese modo, a la mejora de la eficiencia y la
minoraciéon de los costos relacionados con atencion al cliente. Misischia (2022) también
aseguro que este tipo de investigaciones puede ayudar a los ingenieros de software a identificar
aquellas caracteristicas que son clave para mejorar su rendimiento de modo que cumpla con la
finalidad de mejorar la calidad de servicio y de este modo, satisfacer las expectativas del cliente.

El presente estudio, plantea como objetivo general determinar la influencia de la calidad
de servicio de los chatbots en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024. Ademas, como objetivos especificos se tienen
en primer lugar, determinar el nivel de la calidad de servicio de los chatbots de las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024, en segundo lugar, determinar el nivel de la
satisfaccion de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024,
por Gltimo, determinar el efecto de las dimensiones de la calidad de servicio en la satisfaccion
de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024.

Revision de literatura

Para demostrar la relacién de las variables propuestas a estudiar en este estudio, se
recolectaron antecedentes similares a este, empezando por Yun & Park, que en 2022 buscaron
examinar la diferencia de la calidad de servicio entre un chatbot con palabras emocionales y
otro sin ellas, verificando como influyen en la satisfaccion del cliente. Se encuestaron a 380
personas y se basaron en la teoria SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), se obtuvo como
resultados que la seguridad y confiabilidad influyen en la satisfaccion del usuario y la empatia
e interactividad solo si se usaban palabras emocionales, mientras que la capacidad de respuesta
no tuvo repercusion en la satisfaccion del cliente en ninguno.

Por otra parte, Meyer-Waardenes et al., en 2020 trataron la influencia de la calidad de
servicio en la aceptacion que tienen los usuarios de los chatbots, este estudio cuantitativo reviso
146 respuestas de personas que utilizaron un chatbot de viajes a través de Facebook Messenger
en Francia, evaluando las dimensiones tradicionales de la calidad de servicio del modelo
SERVQUAL en un contexto moderno y tecnolégico como es el de los chatbots, de lo cual, se
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concluyé que las dimensiones competencia, tangibilidad y confiabilidad sean los que influyen
en la intencion de reutilizacion del chatbot.

Agregando a lo anterior, Shahzad et al., (2024) evaluaron el impacto de la calidad de
servicio en la lealtad de los clientes de las marcas de lujo y moda en China, esta vez basandose
en la teoria del organismo estimulo (SOR), con un enfoque cuantitativo transversal se
encuestaron a 301 clientes. Como resultado se obtuvo que la calidad de servicio influye en gran
medida en la lealtad de los usuarios, ademéas que para ello también median factores como la
experiencia, la confianza y el boca a boca electrénico.

Asimismo, se hizo otra investigacion por Jiang et al., (2022), basandose en la teoria del
intercambio de recursos y en el social, investigaron como el tono conversacional y capacidad
de respuesta de los chatbots influia en la satisfaccion de los clientes y su presencia en las redes
sociales. Para ello, se tomd una muestra de 965 usuarios de los Estados Unidos, obteniendo
hallazgos confirmativos de que los factores mencionados anteriormente influian directamente
en la satisfaccion de los clientes al usar los chatbots.

Chen et al., (2023), se enfoca en como las caracteristicas de los chatbots afectan la
intencion de los consumidores de seguir usandolos, empleando la teoria de las posibilidades y
la l6gica dominante del servicio como modelos tedricos. Este estudio utiliza un disefio
cuantitativo basado en un modelo de ecuaciones estructurales con datos de 405 usuarios de
chatbots bancarios. Los resultados indican que las prestaciones de los chatbots influyen
positivamente en la personalizacion y la experiencia, lo que a su vez impacta en la percepcién
de costos de cambio, propiedad psicoldgica y comportamiento civico del cliente, fortaleciendo
la intencion de uso continuado de los chatbots.

Asmat et al., (2024), ademas analiza la satisfaccion de los clientes en el uso de servicios
bancarios impulsados por chatbots de inteligencia artificial (I1A) en India. Para ello, se utilizo
el modelo SERVQUAL, adaptado a este contexto, junto con otros enfoques tedricos como el
Customer Satisfaction Index y escalas de calidad de servicio (E-S-QUAL) para medir la
satisfaccion del cliente. Este estudio adopta un enfoque cuantitativo, se basa en datos de una
encuesta aplicada a 189 clientes de bancos en India. Los resultados revelan que la 1A mejora la
accesibilidad y la experiencia bancaria, aunque los clientes siguen prefiriendo los servicios
humanos sobre los digitales. EI uso de 1A, si bien ahorra tiempo, no reemplaza por completo la
necesidad de empleados humanos en la satisfaccion del cliente.

Otro estudio reciente es el de Rese & Witthohn (2025), el cual tuvo como objetivo
principal investigar el efecto del antropomorfismo del chatbot en la satisfaccion del usuario
durante la recuperacion del servicio de estos en atencion al cliente. Basandose en el modelo de
contenido de estereotipos (SCM) se utilizd una muestra de 300 usuarios alemanes. Como
resultados, se obtuvo que, la recuperacion del servicio mejora notablemente la satisfaccion del
usuario y la percepcién de calidez y competencia del chatbot, ademas, se lleg6 a la conclusion
de que, hasta la actualidad, los chatbots en el servicio al cliente sirven menos en tareas
complejas, pero son bastante Utiles en solicitudes de servicio simples y repetitivos.

Estudios adicionales como el de Chotisarn y Phuthong (2025), buscaron investigar como
atributos del servicio de chatbots de IA afectan la lealtad y satisfaccion de los clientes de hoteles
en la costa de Tailandia occidental. Para lograrlo, se integraron modelos tedricos como el de
aceptacion de tecnologia (TAM), el de aceptacion de tecnologia (MAT), el de humanidad-valor-
lealtad (HVL), SERVQUAL y SOR; se empled un enfoque cuantitativo en 186 personas que



13

visitaron hoteles en dicha ubicacion. Los principales hallazgos que se obtuvieron fueron que, la
eficiencia del servicio influye significativamente en la satisfaccion de los usuarios, lo que a su
vez afecta la lealtad de estos; en contraste, la confiabilidad, inteligencia percibida y estética, su
influencia es menor.

Husnain et al. (2025) por otro lado, se plantearon investigar el papel de las experiencias
negativas con el servicio de chatbots influyen en el odio a la marca y sus consecuencias en el
sector hotelero. Para alcanzar sus objetivos se utiliz el modelo SOR. Posteriormente, se utilizd
un enfoque mixto que incluye entrevistas que se realizaron 34 usuarios y encuestas a 484
usuarios chinos. Los resultados muestran que las experiencias negativas con chatbots que
integran factores como irritacion y frustracion, pueden generar odio hacia la marca, rechazo y
el boca a boca negativo, especialmente en consumidores con alta afectividad negativa,
destacando la importancia de una buena gestion de las interacciones de los chatbots con sus
clientes.

Por ultimo, Zhu et al., (2023) investiga como la recuperacion de servicios realizada por
chatbots influye en la satisfaccion del cliente y la intencion de regresar. Este estudio cuantitativo
se basa en dos experimentos y emplea la teoria de la justicia para analizar el impacto de los
diferentes tipos de recuperacion (simbdlica y econémica) y su timing (inmediato o retrasado).
Los resultados revelan que las recuperaciones realizadas por chatbots tienden a generar menor
satisfaccion y lealtad en comparacion con las realizadas por empleados humanos, especialmente
en el caso de las recuperaciones simbolicas.

Pasando a las bases tedricas para este estudio, es esencial definir lo que es un chatbot,
segun Kim & Chang (2020) es un software que se basa en la inteligencia artificial para seguir
conversaciones. Wilks (2010) explica que solo presenta respuestas de otras planteadas con
anticipacion, mientras que Figueroa & Zaldumbide (2023) rescatan que es posible pedirle que
realice una accion o brinde informacion y que se puede integrar a una pagina web, red social o
aplicacion, de este modo, las empresas ofrecen soluciones a sus usuarios. Los chatbots ofrecen
la ventaja de que estan disponibles en todo momento las 24 horas, no se cansan ni se frustran
por ello, como ocurre con los humanos (Shahzad et al., 2024), lo que ayuda a que las empresas
construyan una relacién estrecha con sus clientes y que se pueda reducir los costos relacionados
con la atencion hasta un 30% (Iparraguirre, 2023).

Existen dos tipos de chatbots, los que se construyen a partir de procesamiento de
lenguaje natural (Mott et al., 2004) y aquellos basados en reglas. Segun Euromonitor (2020),
los primeros son considerados de mejor calidad ya que comprenden mejor las solicitudes de las
personas, mientras que los segundos son mas basicos o rudimentarios, aunque presenten mas
dificultades para entender a los usuarios, son de los mas utilizados por las empresas ya que son
mas sencillos de crear, lo que conlleva a los tipicos problemas que tienen los clientes con esta
tecnologia.

Respecto a la calidad de servicio, algunos autores comentan que es aquel desempefio de
un servicio desde la perspectiva de los clientes que lo reciben (Lai, 2004; Oghuma et al., 2016).
Por esta razon, se viene estudiando reiteradas veces desde hace varios afos, entre los diferentes
modelos propuestos para entender sus dimensiones, para este estudio se escogié el modelo
SERVQUAL, que fue formulado por Parasuraman et al., en 1988 ya que, es de los mas
utilizados para evaluar este tema en diferentes sectores de diversos lugares, en los campos de
investigacion y practicos (Meyer-Waardenes et al., 2020; Yun & Park, 2022), volviéndose
herramienta clave para ello (Seth et al., 2005; Ladhari 2009). Por otro lado, otros autores
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también destacan que es muy valorado por profesionales y académicos para evaluar la calidad
de servicio y compararlo con otras variables (Seth et al. 2005; Dagger et al. 2007).

Tras varios ajustes, finalmente de la teoria SERVQUAL se rescatan cinco dimensiones:
confiabilidad, capacidad de respuesta, tangibilidad, empatia y seguridad (Parasuraman et al.,
1988). Sin embargo, para esta investigacion se adoptd la matriz de Meyer-Waardenes et al
(2020), quienes para amoldar el modelo al contexto de los chatbots decidieron desplegar una
dimension de seguridad y adicionarla como una dimension més dentro de su calidad de servicio,
la cual es credibilidad y ayudaria a la comprension profunda de la calidad de servicio adaptada
a los chatbots.

Segun Parasuraman et al. (1988) la competencia o seguridad, abarca la amabilidad y
conocimientos que tiene un empleado para inspirar seguridad, también segun Yun & Park,
(2022) agrega, que esto aporta confianza y comodidad dentro de las conversaciones con un
chatbot. En este contexto moderno, varios autores afirman que este factor influye positivamente
en la satisfaccion del cliente (Ribbink et al., 2004; Kassim y Abdullah, 2010). Meyer-
Waardenes et al., (2020) recalcan que dentro de ella se encuentran otras dimensiones como la
comprension, comunicacion, credibilidad, cortesia y acceso, si se aplican, entonces tienen la
capacidad de crear confianza.

Parasuraman et al. (1988) y Janda et al. (2002) definen a la confiabilidad como la aptitud
de brindar un servicio de acuerdo a lo prometido, no dejando de lado la seguridad al proteger
la informacion personal del cliente. Numerosos autores consideran que esta dimension es de los
mas importantes para la calidad de servicio (Garbarino & Johnson, 1999; Dhingra et al., 2020),
ya que impacta la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio en general impulsando
también asi, la intencion de compra (Zhu et al., 2002; Lee & Lin, 2005). Kim y Chang (2020)
destacan la importancia de este factor en el uso de sistemas de informacion, Reichheld y
Schefter (2000) agregan que en contextos no presenciales como el de los chatbots, esta
dimensién se vuelve vital y cumplir con este se vuelve un desafio.

Otra de las dimensiones viene a ser la capacidad de respuesta o sensibilidad que, en
entorno tradicionales, se determina como la intencion voluntaria de los empleados para atender
y brindar un servicio, lo que incluye rapidez en las respuestas y soluciones que ofrecen, sobre
todo si el cliente tiene consultas o problemas relacionados (Parasuraman et al. 1985; Zeithaml,
2002). Asubonteng et al. (1996) aseguran que, si las empresas mejoran este aspecto, la calidad
de servicio aumentara considerablemente. Nadie desearia esperar largas horas para recibir un
servicio o una solucion a una queja, por lo que responder de manera oportuna es fundamental
sobre todo en linea, donde las personas estan acostumbradas a respuestas inmediatas (Liao y
Cheung, 2002; Sharma, 2018) y mejoran en mayor grado el rendimiento de los chatbots (Li et
al., 2021).

En cuanto a la empatia, Parasuraman et al. (1988) la conceptualiza como la atencion que
se brinda con cordialidad e individualizacion a los clientes, Murray et al. (2019) agregan
comprension y empatia a los sentimientos de las personas, Lee et al. (2011) concluyeron que
este aspecto impacta de manera positiva en la satisfaccion de los clientes y Kervenoael et al.
(2020) relaciona estas definiciones a los chatbots, mencionando que impulsan a la reutilizacién
de los robots. Liu & Sundar (2018) en el contexto de los chatbots, asegura que las expresiones
simpaéticas y empaticas son mejores que las respuestas apaticas o frias, ya que segiin Nass &
Moon (2000), los usuarios esperan que los chatbots respondan de la misma manera que un
humano, con amabilidad y empatia, prefiriendo aquellos que comprendan sus necesidades y
den respuestas adecuadas de acuerdo a ellas (Chung et al., 2020).
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En este contexto, también se considera la credibilidad, una pieza crucial para la calidad
de servicio de los chatbots segun Meyer-Waardenes et al. (2020), aunque los chatbots en general
pueden ser capaces en varias situaciones, si sus respuestas no se alinean con lo que el cliente
solicitd, el nivel de credibilidad disminuye (Ostrom et al. 2019). Esto puede derivar en la
disminucion de la confianza y la percepcion de la seguridad para volver a usar esta herramienta
(Meyer-Waardenes et al., 2020), por lo que se convierte en una dimension también muy
importante en el contexto tecnoldgico, donde abunda la incertidumbre (Gefen et al, 2003;
Venkatesh et al., 2012). Sobre todo, si se trata de relaciones transaccionales, donde el usuario
se muestra vulnerable ante una plataforma que no muestra la cara (Schoorman et al. 2007).

La tangibilidad comprende lo visual, la infraestructura, la apariencia del personal o de
los equipos que usan, etc. (Parasuraman et al. 1985). Minge et al. (2017) y Hassenzahl (2005)
afirman que este concepto adaptado a la tecnologia engloba dos cualidades, las instrumentales
y las que no lo son, como las caracteristicas estéticas, sin embargo, existen resultados
contradictorios para ello, segun autores como Minge et al. (2017) la usabilidad percibida de una
tecnologia es mas influyente que la estética; por otro lado, Hartmann et al. (2008) muestran que
en este contexto, la apariencia y visual de las interfaces son determinantes para la aceptacion y
ayudan a superar malas experiencias con ellas. Pero Minge & Thuring (2018) aseguran que esto
solo sirve a corto plazo, debido a ello vale la pena investigar cémo influye esta dimension en la
satisfaccion de los clientes en empresas de telecomunicaciones.

En cuanto a satisfaccion del cliente, se conceptualiza en como los usuarios perciben,
evaltan y reaccionan psicoldgicamente en cuanto a su experiencia con un producto o0 servicio
(George & Kumar, 2014), también se puede definir como la calificacion que se le hace a un
producto o servicio después de haberlo consumido (Tiirkyilmaz et al., 2007; Kim et al., 2019).
Por esta razon, se considera como componente esencial para el éxito y competitividad de una
empresa (Kant & Jaiswal, 2017). Ademas, Yun & Park (2022) mencionan que para tener al
cliente satisfecho se debe cumplir con las expectativas que tiene en mente. Es asi como se ha
ido midiendo, verificando si se cumplen o superan las expectativas del usuario (Santini et al.,
2018; Chung et al., 2020).

Ahora bien, para contextos tecnolégicos como el de los chatbots, el modelo de
confirmacion de expectativas (ECM) instaura que la satisfaccion de los usuarios ocurre tras
haberse cumplido las expectativas que el consumidor tenia en mente, determinando también asi
el comportamiento que tendra en el futuro (Oliver, 1980; Bhattacherjee et al., 2001). EI modelo
incluye los siguientes conceptos: Confirmacion, Utilidad percibida, Satisfaccion e Intencion de
continuidad. Bhattacherjee (2001) afirmd que este marco tedrico se considera primordial en el
escenario de los sistemas de informacion y de los servicios de atencion al cliente electronicos
como el que se investiga en este estudio (Liao et al., 2007). De esto se concluye que, los
chatbots, al adaptarse a los perfiles del publico, pueden incrementar la satisfaccion del cliente,
lo que a su vez fomenta su reutilizacion en futuros encuentros.

La confirmacion se ha estudiado como una evaluacion positiva del desempefio percibido
(Kim, 2012). Lee y Kim (2020) concluyeron que los usuarios tienden a formar expectativas
sobre un producto o servicio antes de usarlo, refiriéndose al desempefio esperado (Churchill y
Surprenant, 1982). La confirmacién compara la utilidad percibida con la real (Bhattacherjee,
2001). Segun el ECM, existe una asociacion positiva entre las expectativas previas y su
confirmacion tras la experiencia (Lankton et al., 2014). Si las expectativas son confirmadas, los
usuarios estaran mas satisfechos y apreciaran la tecnologia. Estudios previos han demostrado
una fuerte relacion entre confirmacion, satisfaccion y utilidad (Ambalov, 2018; Gupta et al.,
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2020) en varios contextos como el e-learning, portales web, apps de salud y MOOCs (Roca et
al., 2006; Chiu et al., 2020; Nong et al., 2022).

La utilidad percibida (PU) se ha establecido como un constructo fundamental en el
modelo ECM vy en la literatura sobre aceptacion de tecnologia. Estudios anteriores han
identificado la PU como un determinante directo de la intencién conductual de adoptar
tecnologia (Kim et al., 2018; Sarmah et al., 2021). Investigaciones han medido intenciones
continuadas en contextos como la mensajeria instantanea movil (Oghuma et al., 2016) y los
servicios de gobierno electrénico (Hamid et al., 2016). Un estudio reciente de Ashfaq et al.
(2020) encontrd que la PU es un contribuyente significativo al uso continuado de chatbots.
Ademas, se ha demostrado su influencia en las intenciones de uso de tecnologia (Nguyen et al.,
2021; Khlaif et al., 2022) y en la satisfaccion relacionada con la tecnologia de la informacion
(Thong et al., 2006) y dispositivos de fitness inteligentes (Gupta et al., 2020).

La intencidn de continuidad en un contexto tecnol6gico, como el de los chatbots de
atencion al cliente, se refiere al deseo de los usuarios de seguir utilizando estas herramientas
tras su adopcién inicial. Segun Bhattacherjee (2001), medir las intenciones de uso continuado
es esencial para asegurar el éxito de nuevas tecnologias. Esta relacion continua puede aumentar
el margen de beneficio a largo plazo del proveedor de servicios (Parthasarathy y Bhattacherjee,
1998). Un factor clave que ha sido pasado por alto es la satisfaccion del usuario, identificada
como un predictor crucial en numerosos estudios. EI modelo ECM resalta que la satisfaccion
con un producto o servicio es la principal motivacion para su uso continuado (Oliver, 1980;
Dhiman & Jamwal, 2022).

Diversos autores confirman que la calidad de servicio de los chatbots influye en la
satisfaccion de los consumidores. Shahzad et al., (2024) aseveran que una experiencia positiva
del servicio de chatbot puede afectar de manera significativa la satisfaccion que tiene el cliente,
Le et al. (2024) aseguran que la calidad de servicio es decisivo para la satisfaccion y para la
intencion de continuidad; Van den Broeck et al. (2019) menciona que una comunicacién clara
con un chatbot ayuda a aumentar la satisfaccion del usuario; ademas, Lee et al., en el 2000, Tam
en 2004 y Pan et al., en el 2010 realizaron estudios que confirman que la calidad de servicio
antecede a la satisfaccion del consumidor. Finalmente, de acuerdo a ello, se plantea la hipotesis
siguiente: Una alta calidad del servicio de los chatbots tiene un efecto positivo en la satisfaccion
del usuario en empresas de telecomunicaciones.

Materiales y métodos

Para la investigacion de enfoque cuantitativo, alcance causal, tipo basica y de disefio no
experimental, se utilizaron instrumentos estadisticos para la recoleccion de datos, respecto a la
primera variable, calidad de servicio del chatbot, se adoptaron las seis primeras dimensiones de
la matriz de Meyer-Waardenes et al. (2020), ya que son las que abarcan dicha variable, el
modelo fue construido en base al modelo SERVQUAL adoptando veintidds items de diversos
autores. Mientras que, para la segunda variable, satisfaccion del usuario, se adoptaron las
dimensiones de la matriz de Dhiman & Jamwal (2022), construida en base al modelo ECM
haciendo un total de 13 items. Estos se fijaron en una escala de Likert de cinco puntos, los que
se etiquetaron como: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y totalmente
de acuerdo. Para validarlo, se acudio a expertos en los temas tratados, quienes brindaron sus
recomendaciones para ajustes de los instrumentos (ver Anexo 4).

En adicion a esto, se identifico a la poblacion como infinita, siendo parte de ellas las
personas que coincidan con los siguientes criterios de seleccion: ser usuario de alguna empresa
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de telecomunicaciones en Chiclayo y que hayan interactuado al menos una vez con sus chatbots
durante los ultimos 2 afios. Se consider6 a las empresas que se encuentran vigentes en el
mercado, de las cuales se verificd que cuentan con un chatbot de servicio al cliente a través de
sus plataformas en linea. La muestra fue de 384 personas y fueron seleccionados con un
muestreo probabilistico.

Tras acudir a puntos estratégicos con alto flujo de personas, una vez confirmado que
son clientes de los operadores se aplicaron los instrumentos en una muestra piloto, para luego
pasar a los participantes de la muestra real, a los que se les comunicé que al participar estan
aceptando hacerlo voluntariamente. Luego, se les dio las instrucciones para completar las
encuestas hechas en Google Forms, las cuales tomarian unos 10 minutos. Por dltimo, tras
exportar los datos recolectados de Microsoft Excel, fueron analizados con ayuda del programa
estadistico SPSS 26, donde se llevo a cabo el analisis tanto a nivel descriptivo como inferencial.
Asimismo, se empled el alfa de Cronbach y el beta de Raju para la prueba de confiabilidad de
los instrumentos, después, se hizo uso de la regresion logistica binaria para el contraste de
hipétesis de causalidad.

Resultados y discusion

Para lograr los objetivos establecidos en esta investigacion, se ha implementado una
serie de procesos analiticos cuidadosamente disefiados. Estos procesos se han llevado a cabo
con el propdsito de generar hallazgos significativos y representativos, que permitan no solo
cumplir con los objetivos planteados inicialmente, sino también aportar un mayor nivel de
profundidad y precision en los resultados obtenidos.

Para el primer objetivo especifico, que busca determinar el nivel de la calidad de
servicio de los chatbots de las empresas de telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024, se
evaluo el nivel de la calidad de servicio y sus seis dimensiones mediante una escala ordinal,
que fue clasificada en tres niveles: bajo, medio y alto. Estos niveles se definieron tomando en
cuenta los puntajes minimos y maximos posibles segun el nimero de items considerados, y se
delimitaron empleando los percentiles 33 y 66. Esta metodologia permitio establecer puntos de
corte adecuados para interpretar los resultados con mayor precision, tanto a nivel general como
en cada dimension especifica del servicio.

El nivel bajo representa una percepcion negativa o deficiente del servicio, reflejando
fallas importantes en el funcionamiento del chatbot y limitaciones importantes en aspectos
como la empatia, la fiabilidad o la tangibilidad de este. EI nivel medio corresponde a una
valoracion moderada, que indica que el servicio cumple parcialmente con las expectativas del
usuario, aunque aun presenta areas por mejorar. Por ultimo, el nivel alto indica que el servicio
es percibido como eficiente y oportuno, evidenciando un buen desempefio en las diferentes
dimensiones evaluadas y de ese modo, dejando una experiencia positiva en el usuario.

Tabla 1

Niveles de la calidad de servicio por puntuacion obtenida

Niveles Calidad de servicio



18

Bajo 22 -74
Medio 75-90
Alto 91-110

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles de la variable Calidad de
servicio.

Tabla 2

Niveles de las dimensiones de la calidad de servicio por puntuacion obtenida

Niveles = Competencia Fiabilidad Sensibilidad Empatia Credibilidad Tangibilidad

Bajo 5-15 4-14 2-6 3-10 5-17 3-10
Medio 16 -20 15-16 7-8 11-12 18-21 11-12
Alto 21-25 17 -20 9-10 13-15 22-25 13-15

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles de las dimensiones de
la variable Calidad de servicio.

Los resultados obtenidos a partir del analisis de la muestra se presentan en la tabla 3,
donde se observa la distribucion de frecuencias y porcentajes correspondientes a cada nivel de
calidad de servicio. De un total de 384 encuestados, el 34,9 % percibi6 una calidad baja, el 31,5
% una calidad media y el 33,6 % una calidad alta. Esta distribucion revela que, si bien existe
una proporcion considerable de usuarios que valoran positivamente el servicio de los chatbots,
también se identifica un grupo importante que considera que aun hay deficiencias que deben
ser atendidas.

Tabla 3

Distribucion de frecuencias y porcentajes por nivel sobre la Calidad de servicio de los chatbots

Calidad de servicio

Niveles

f %
Bajo 134 34,9
Medio 121 31,5
Alto 129 33,6
Total 384 100

Ademas de la evaluacidén de la calidad de servicio, se analizO cada una de sus
dimensiones de forma individual para obtener un panorama mas detallado del desempefio de
los chatbots en la atencién al cliente. En la Tabla 4 se presenta la distribucion de frecuencias y
porcentajes por nivel (bajo, medio y alto) en cada una de las seis dimensiones: competencia,
fiabilidad, sensibilidad, empatia, credibilidad y tangibilidad.

Los resultados muestran que un alto porcentaje de usuarios percibio un nivel bajo en
dimensiones clave como fiabilidad (40,6 %), empatia (39,8 %) y tangibilidad (39,3 %), lo cual
indica que estas areas requieren mayor atencién por parte de las empresas. Por otro lado, la
dimensidn sensibilidad obtuvo el mayor porcentaje en el nivel medio (44 %), reflejando un
desempefio moderado en cuanto a la capacidad de respuesta del chatbot frente a las necesidades
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del usuario. Aunque también se identificaron porcentajes importantes en el nivel alto, como en
sensibilidad (35,9 %) y competencia (28,9 %), estos resultados son atn limitados si se busca un
servicio de excelencia.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias y porcentajes por nivel sobre las dimensiones de la calidad de
servicio de los chatbots

Competencia Fiabilidad Sensibilidad Empatia Credibilidad Tangibilidad

f % f % f % f % f % f %
Bajo 134 349 156 40,6 77 20,1 153 39,8 131 34,1 151 39,3
Medio 139 36,2 106 27,6 169 44 111 289 141 36,7 109 284
Alto 111 289 122 31,8 138 359 120 31,3 112 29,2 124 323
Total 384 100 384 100 384 100 384 100 384 100 384 100

Niveles

Para el segundo objetivo especifico, que busca determinar el nivel de satisfaccion de los
usuarios de las empresas de telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024, también se
considero utilizar una baremacién para ello, empleando tres niveles como se pueden observar
en la Tabla 5.

Tabla5

Niveles de la Satisfaccion del cliente por puntuacién obtenida

Niveles Satisfaccion del cliente
Bajo 13- 27
Medio 28 - 35
Alto 36 - 39

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles de la variable
satisfaccion del cliente.

Segun los resultados mostrados en la Tabla 6, el 34,4 % de los encuestados present6 un
nivel bajo de satisfaccion, lo cual evidencia que una parte considerable de los usuarios no
encontrd en el servicio una respuesta adecuada a sus necesidades. Esto puede estar relacionado
con deficiencias en la precisién de las respuestas, la falta de empatia o una experiencia general
poco resolutiva.

Asimismo, el 42,4 % se ubicé en un nivel medio de satisfaccion, indicando que el
servicio logré cumplir parcialmente con las expectativas del cliente, aunque aun dejé aspectos
por mejorar. Solo el 23,2 % manifesto un alto nivel de satisfaccion, lo que implica que una
menor proporcion de usuarios considerd que la atencién superd o cumplié plenamente con sus
expectativas. Estos resultados reflejan que, si bien el canal de atencion de empresas de
telecomunicaciones por chatbots ha tenido cierto impacto positivo, todavia presenta
limitaciones importantes que deben ser atendidas para fortalecer la experiencia del cliente y
elevar los niveles de satisfaccion general.

Tabla 6
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Distribucion de frecuencias y porcentajes por nivel sobre la Satisfaccion del cliente

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 132 34,4
Medio 163 42,4
Alto 89 23,2
Total 384 100

Para continuar con el cumplimiento del tercer objetivo especifico, determinar el efecto
de las dimensiones de la calidad de servicio en la satisfaccion de los usuarios de las empresas
de telecomunicaciones en Chiclayo, en el afio 2024; se empled un modelo de regresion logistica
binaria. Para lo cual, los valores antes planteados en una escala de Likert del 1 al 5, fueron
convertidos en dicotémicos para cumplir con el requerimiento al ejecutar este tipo de regresion.
Los resultados de la prueba de verosimilitud de los valores fuera de la ecuacion se presentan en
la Tabla 7.

Los resultados presentan la prueba de verosimilitud para evaluar el ajuste del modelo
de regresion entre las dimensiones de la calidad del servicio de los chatbots y la satisfaccion
del cliente. Todas las dimensiones muestran un ajuste significativo (p < 0.001), lo que indica
gue cada una contribuye de manera importante al modelo. La dimension con mejor ajuste es la
competencia (Chi-cuadrado = 151,123; Tau B = ,620), seguida de credibilidad, fiabilidad,
empatia, tangibilidad y, finalmente, sensibilidad. Esto sugiere que estas dimensiones estan
relacionadas con la satisfaccion del cliente, aunque ain no se puede afirmar cuél influye méas
hasta analizar los coeficientes del modelo completo.

Tabla 7

Prueba de verosimilitud del modelo de regresion de las dimensiones de la Calidad de servicio
de los chatbots en la Satisfaccidn del cliente en empresas de telecomunicaciones

Dimensiones de la Calidad . ) Logaritmo  de Tau B de

g:l ?:Tir(;/r:gleo * Satisfaccion cuadrado Gl verosimilitud Kendall
Competencia 151,123 343,078 ,620
Fiabilidad 131,146 363,055 574
Sensibilidad 73,671 1 420,530 ,445
Empatia 126,290 367,911 ,565
Credibilidad 140,805 353,396 ,601
Tangibilidad 100,131 394,070 ,506

Nota. El valor p < 0.001 en la regresion y en el Tau B de Kendall.

Para evaluar el efecto de las dimensiones de la calidad de servicio de los chatbots sobre
la satisfaccion de los usuarios en empresas de telecomunicaciones, se realizd una regresion
logistica binaria como se mencionaba anteriormente. Los resultados dentro de la ecuacion para
cada una de las dimensiones estan sefialados en la Tabla 8.

Se observa que todas las dimensiones incluidas en el modelo presentan efectos
estadisticamente significativos (p < 0.001), lo que indica que cada una contribuye de manera
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importante a explicar la satisfaccion del cliente en el contexto de las empresas de
telecomunicaciones. Entre todas las dimensiones, la competencia muestra el mayor impacto,
con un coeficiente B de 2,998 y una odds ratio (Exp B) de 20,037. Esto significa que a medida
que la percepcion de competencia del chatbot mejora, la probabilidad de que el cliente se sienta
satisfecho se multiplica aproximadamente por 20. Esta dimension también presenta el mayor
valor de R cuadrado de Nagelkerke (,449), lo que refuerza su relevancia dentro del modelo.

La credibilidad y la fiabilidad ocupan el segundo y tercer lugar en términos de
influencia. La credibilidad tiene una odds ratio de 17,770 y un R2? de ,424, mientras que la
fiabilidad alcanza una odds ratio de 15,327 y un R? de ,400. Estos resultados indican que los
clientes valoran de manera significativa que el chatbot sea confiable y diga la verdad. Por su
parte, la dimension empatia también muestra una relacion importante con la satisfaccion,
aunque su efecto es menor (Exp B = 3,148; R2=,387). En el caso de la tangibilidad, el impacto
es més limitado (Exp B = 1,333; Rz = ,317), pero aun asi significativo. Finalmente, la
sensibilidad presenta el valor mas bajo tanto en los coeficientes de regresién como en los
indicadores de ajuste (Exp B = 10,507; R? = ,241), lo cual indica que, aunque relevante, tiene
una influencia menor en comparacién con las otras dimensiones.

Tabla 8

Modelo de regresion para el efecto de las dimensiones de la Calidad de servicio de los chatbots
en la Satisfaccion del cliente en empresas de telecomunicaciones

Dimensiones R R
de la Ce}".dai T. Exp (B) P. cuadrado cuadrado Kappa
de servicio * B )
; ., Wald odds ratios valor de de Cohen
Satisfaccion de Cox y
: Nagelkerke
del cliente
Snell
Competencia 2,998 119,409 20,037 325 449 ,620
Fiabilidad 2,730 104,728 15,327 ,289 ,400 568
Sensibilidad 2,352 61,143 10,507 000 175 241 417
Empatia 2,664 102,618 3,148 ’ ,280 ,387 561
Credibilidad 2,877 113,612 17,770 ,307 424 601
Tangibilidad 2,319 86,087 1,333 ,230 317 503

Nota. Los resultados son estadisticamente significativos a un nivel de p < 0.001.

Finalmente, para el objetivo general, determinar la influencia de la calidad de servicio
de los chatbots en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones en
Chiclayo, en el afio 2024; se buscé analizar el efecto de la primera variable sobre la segunda,
para lo cual, se utilizé un modelo de regresion logistica binaria. Los resultados de la prueba de
verosimilitud indicados en la Tabla 8 indican que el modelo es estadisticamente significativo,
lo que confirma que la variable calidad de servicio mejora la prediccion de la variable
dependiente (Satisfaccion del cliente) en comparacion con un modelo nulo.

Tabla9

Prueba de verosimilitud del modelo de regresion de la Calidad de servicio de los chatbots en
la satisfaccion del cliente en empresas de telecomunicaciones
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Logaritmo d
verosimilitud

163,42 1 330,782 ,643

Calidad de servicio * Chi-cuadrado Gl € Tau B de Kendall

satisfaccion del cliente

Nota. El valor p < 0.001 en la regresion y en el Tau B de Kendall.

El analisis confirma que la calidad de servicio tiene un efecto estadisticamente
significativo sobre la satisfaccion del cliente, respaldado por los valores obtenidos del Chi-
cuadrado (163.42), con un grado de libertad y un p-valor inferior a 0.001. Por otro lado, el
logaritmo de verosimilitud de 330.782 refuerza el ajuste del modelo, ademas, se obtuvo un
coeficiente de asociacion de Tau-b de Kendall = 0.643, lo que sugiere una relacién moderada-
alta entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente y refuerza la validez del modelo
propuesto.

Tabla 10

Modelo de regresion para el efecto de la Calidad de servicio de los chatbots en la Satisfaccion
del cliente en empresas de telecomunicaciones

Cali_dgd df B T. Exp (B) odds R cuadrado dRecuadrado Kappa de
SErvicio Wald  ratios de Coxy Snell Cohen
satisfaccion Nagelkerke

delcliente 3152 125841 23,375 347 479 643

Nota. Los resultados son estadisticamente significativos a un nivel de p < 0.001.

Los resultados indican que la calidad de servicio tiene un efecto estadisticamente
significativo sobre la satisfaccion del cliente. El coeficiente B indica que los clientes que
experimentan niveles mas altos de calidad de servicio son significativamente mas propensos a
reportar una alta satisfaccion, mientras que, la prueba de Wald confirma que el anteriormente
mencionado es significativo, lo que valida la hipotesis general de este estudio. El valor obtenido
de los Odds Ratio sefiala que los clientes con alta calidad percibida tienen 23.375 veces mas
probabilidades de alta satisfaccion. Por otro lado, el R2 de Cox y Snell subraya que el 34.7% de
la variabilidad en la satisfaccion es explicada por el modelo y el Rz de Nagelkerke hasta un
47.9%. Por ultimo, el Kappa de Cohen (0.643) indica un acuerdo moderado-alto entre la
variable independiente y dependiente, confirmando que la calidad del servicio influye de
manera relevante en la satisfaccion del cliente.

En primer lugar, en cuanto al nivel de calidad del servicio de los chatbots, los datos
muestran que en general se considera baja. Sin embargo, las opiniones estan bastante divididas
entre los tres niveles de calidad, lo que significa que los usuarios tienen diferentes puntos de
vista y no hay una opinion clara que predomine. No obstante, al analizar las dimensiones
especificas del servicio, se identificaron areas criticas: La fiabilidad presenta el mayor
porcentaje de nivel bajo (40,6%), lo que refleja que los usuarios perciben fallas en la precision
o cumplimiento de las respuestas del chatbot. La empatia (39,8%) y Tangibilidad (39,3%)
también son aspectos débiles, relacionados con la falta de personalizacion, amabilidad y disefio
de la interfaz; caracteristicas que aln no estan desarrolladas en los chatbots de las empresas
actuales en el pais. Esto refleja que, aunque hay avances, todavia existen deficiencias
importantes que las empresas deben atender para generar experiencias satisfactorias.
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Ademas, las dimensiones que menos calificaciones de nivel alto han recibido son
Competencia (28,9%) y Credibilidad (29,2%), lo que representa deficiencias en aspectos
relacionados con la eficacia de sus respuestas debido a un mal entreno, por lo que, a su vez,
disminuye la confianza de los usuarios en su servicio. Estos hallazgos coinciden con lo sefialado
por Ramesh & Chawla (2022), que manifiestan que los chatbots suelen tener problemas para
responder con precision a lo que les solicitan. Por otro lado, Husnain et al. (2025) encontraron
que los usuarios suelen desconfiar de los chatbots cuando estos no son capaces de dar respuestas
personalizadas o competentes, ya que los lleva a sentirse frustrados. De igual forma, Shahzad
et al. (2024) observaron que encuentros positivos con los chatbots son importantes para generar
confiabilidad entre el usuario y los servicios de chatbot, lo que se refleja en la calidad de estos
ultimos.

Desde el modelo SERVQUAL, la confiabilidad es entendida como la capacidad de
cumplir lo prometido (Parasuraman et al., 1988; Janda et al., 2002), lo cual se vuelve crucial en
entornos no presenciales como los chatbots (Reichheld & Schefter, 2000). En esta
investigacion, fue precisamente esta dimension la que obtuvo mayor porcentaje en el nivel bajo,
evidenciando que los usuarios no perciben consistencia ni cumplimiento en las respuestas
brindadas. Asimismo, las dimensiones de competencia y credibilidad, que implican transmitir
seguridad y confianza (Parasuraman et al., 1988; Ostrom et al., 2019), obtuvieron pocas
calificaciones en nivel alto, lo que sugiere una limitada capacidad de los chatbots para generar
seguridad en sus interacciones. Esto puede afectar negativamente la confianza de los usuarios
y su disposicion a volver a utilizar este canal de atencién (Meyer-Waardenes et al., 2020),
evidenciando que aln existen vacios en la experiencia del usuario que deben ser atendidos. De
esto se puede concluir que, aunque los chatbots se presentan como herramientas modernas y
eficientes, esto realmente se comprueba cuando los usuarios solicitan sus servicios para
solucionar problemas reales, tras este estudio se puede evidenciar que la brecha ente los
esperado Yy lo percibido sigue prevaleciendo y existen deficiencias que deben ser atendidas.

Con respecto a los datos del nivel de satisfaccion de los usuarios, este se ubico
predominantemente en un nivel medio, aunque con una importante proporcion de usuarios
insatisfechos. Esta situacion podria explicarse por las deficiencias en dimensiones clave de la
calidad del servicio ya analizadas en el objetivo anterior, como la fiabilidad, la empatia o
tangibilidad y la competencia y credibilidad; tal como reflejan los resultados similares de
Meyer-Waardenes et al. (2020), que muestran que la fiabilidad del chatbot como su estética
visual afectan la intencion de los usuarios de utilizarlo y los de Yun & Park (2022), que
mencionan en sus resultados a la confiabilidad como uno de los factores que influye en la
satisfaccion de los usuarios del chatbot.

El bajo nivel de satisfaccion alta (solo uno de cada cuatro usuarios) evidencia que adin
existe una brecha considerable entre lo que los usuarios esperan y lo que el servicio
automatizado actualmente ofrece; esto representa una oportunidad de mejora critica para las
empresas de telecomunicaciones. Resultados similares fueron reportados por Asmat et al.
(2024), quienes sefialaron que los clientes siguen prefiriendo los servicios humanos sobre los
digitales y por Rese & Witthohn (2025), que observaron que los chatbots, aunque eficientes,
enfrentan errores sobre todo de empatia y competencia que afectan las expectativas de los
usuarios. Ademas, de acuerdo con el estudio de Jiang et al. (2022), la experiencia del cliente se
ve negativamente afectada cuando el chatbot no muestra sensibilidad y empatia, reduciendo los
niveles de satisfaccién general.
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Los resultados mostraron que la mayoria de usuarios se sintieron medianamente
satisfechos con el servicio de los chatbots, y pocos alcanzaron un nivel alto de satisfaccion.
Esto puede deberse a que sus expectativas no fueron completamente cumplidas. Como explican
Yun & Park (2022), la satisfaccion se logra cuando lo que el cliente esperaba se cumple o
supera. Ademas, el modelo de confirmacién de expectativas (ECM) (Oliver, 1980;
Bhattacherjee et al., 2001) sefiala que, si esto no ocurre, la percepcion del servicio se ve
afectada. En este sentido, es posible que los usuarios valoren el servicio como funcional pero
aun limitado, lo cual influye en que no se genere una experiencia tan positiva como para
recomendarlo o volver a usarlo con plena confianza. Esto deja en evidencia la necesidad de
seguir mejorando la calidad del servicio ofrecido por los chatbots, especialmente en aspectos
que conecten mejor con las expectativas reales del usuario.

En cuanto a las dimensiones de la calidad del servicio de los chatbots, se comprob6 que
estas influyen en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones, siendo
la competencia, credibilidad y fiabilidad las dimensiones de mayor influencia, mientras que, la
sensibilidad tiene un menor impacto a comparacién de las ya mencionadas. Varios estudios
anteriores obtuvieron resultados similares, por ejemplo, Shahzad et al. (2024), presentaron que,
la calidad de servicio influye en gran medida en la satisfaccion de los usuarios del chatbot,
destacando entre sus dimensiones mas influyentes la confiabilidad. También, Yun & Park
(2022) obtuvieron que factores como la competencia y confiabilidad de los chatbots mejoran la
satisfaccion del cliente, mientras que la sensibilidad no tenia repercusion en esta Gltima.

Asimismo, en el estudio de Meyer-Waardenes et al. (2020) concluye que los clientes
prefieren los chatbots més por su competencia y confiabilidad que por otras dimensiones como
la empatia y que la tangibilidad influye a corto plazo y en menor medida. Estas investigaciones
respaldan lo obtenido, destacando que para contribuir con la satisfaccion del usuario del
chatbot, es necesario mejorar la calidad de su servicio, poniendo mayor atencién a las
dimensiones ya mencionadas, de modo que aseguren a sus clientes de que estos resolveran sus
dudas de manera correcta acorde a lo solicitado, asegurando que confien en ellos y de este
modo, también mejoren su imagen y valor de marca Yun & Park (2022).

Por otra parte, hay algunos estudios que difieren ligera o completamente de estos
resultados, en primer lugar, los resultados de Zhu et al. (2023) coinciden con que, las respuestas
de los chatbots con mayor competencia aumentaron la satisfaccion del cliente, sin embargo,
difieren con el hecho de que también mencionan la empatia como factor significativamente
influyente. Mé&s adn, Jiang et al. (2022) obtuvieron que, la sensibilidad y empatia mejoran la
satisfaccion del cliente, en el presente caso, aungue se confirma su influencia, lo hacen en menor
medida que las dimensiones ya mencionadas en el anterior parrafo. Asi también, el estudio de
Chotisarn y Phuthong (2025), a pesar de que corresponde con que, la tangibilidad no es un
factor realmente significativo, para ellos, la confiabilidad tampoco lo hace, lo que contrasta con
los hallazgos obtenidos.

Estos contrastes pueden explicarse con los hechos de que, en el Peru, los chatbots son
comunmente basados en reglas y los usuarios lo saben, por lo que valoran su servicio
principalmente por su funcionalidad, que por su trato calido. Igualmente, se tiene conocimiento
de que esta herramienta tecnoldgica se utiliza solo para tareas repetitivas y relativamente
sencillas més que para situaciones complejas, por lo que su mayor apreciacion reside en la
coherencia entre sus respuestas con sus solicitudes, lo que va de la mano con la confiabilidad
que perciben de ello.
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Finalmente, el objetivo principal de este estudio fue determinar de qué manera influye
la calidad de servicio de los chatbots en la satisfaccion de los usuarios de empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, durante el afio 2024. De los resultados ya revisados, se revela
que la calidad de servicio de los chatbots tiene una influencia significativa y positiva en la
satisfaccion de los usuarios. Esto significa que, a mayor percepcion de calidad en el servicio
brindado por los chatbots, mayor es la probabilidad de que los usuarios se sientan satisfechos.
En particular, los usuarios valoran més cuando el chatbot demuestra conocimiento, brinda
informacidn confiable y cumple con lo prometido. Este hallazgo concuerda con lo sefialado por
Le et al. (2024), que aseguran que la calidad de servicio es decisivo para la satisfaccion y para
la intencion de continuidad. Asimismo, coincide con estudios como el de Tam en 2004 y Pan
et al., en el 2010 que confirman que la calidad de servicio antecede a la satisfaccion del
consumidor.

De acuerdo con el Modelo de Confirmacion de Expectativas (ECM), los usuarios suelen
formarse una idea previa sobre como deberia funcionar un servicio antes de utilizarlo (Lee y
Kim, 2020). Esta expectativa inicial se basa en su experiencia o0 en lo que han escuchado o
imaginado, lo que Churchill y Surprenant (1982) llaman el “desempeiio esperado”. Si al usar el
chatbot sus expectativas se confirman, es mas probable que se sientan satisfechos y valoren
positivamente la tecnologia (Lankton et al., 2014). Por eso, brindar un servicio automatizado
que cumpla o supere lo esperado puede marcar la diferencia en la experiencia del cliente. Estos
resultados nos invitan a reflexionar sobre la importancia de ofrecer chatbots que no solo
funcionen, sino que lo hagan de manera eficiente y precisa. Es crucial garantizar que el servicio
automatizado responda con exactitud, proporcione soluciones correctas y transmita seguridad
al usuario. La confianza se gana demostrando competencia en cada respuesta. En un entorno
como el de las telecomunicaciones, donde los errores pueden generar frustracion o pérdida de
tiempo, la confiabilidad se convierte en un valor esencial para generar satisfaccion genuina.

Si bien este estudio permitié conocer la influencia de la calidad de servicio de los
chatbots en la satisfaccion de los usuarios de empresas de telecomunicaciones en Chiclayo,
presenta algunas limitaciones. Al enfocarse Unicamente en una ciudad y en un sector especifico,
los resultados no pueden generalizarse a otros contextos. También, al utilizar solo instrumentos
cuantitativos, no fue posible explorar en profundidad las experiencias personales detras de cada
respuesta. Por otro lado, esta investigacion tiene implicancias tanto para las empresas de
telecomunicaciones como para el desarrollo de tecnologias orientadas al servicio al cliente. En
primer lugar, se evidencia que la calidad del servicio brindado por los chatbots, especialmente
en cuanto a su confiabilidad y competencia influye de manera directa en la satisfaccion de los
usuarios. Esto implica que las empresas gracias a estos resultados, pueden ver que no deben ver
a los chatbots solo como una herramienta de automatizacion, sino como un canal clave para
fortalecer la experiencia del cliente. Implementar mejoras constantes, monitorear su desempefio
y alinearlos con las verdaderas expectativas de los usuarios para optimizar la atencion, ademas
de convertirse en una ventaja competitiva. Asimismo, para el ambito académico, este estudio
aporta evidencia local que puede servir de base para futuras investigaciones sobre tecnologia,
experiencia de usuario y transformacion digital en contextos similares.

Conclusiones

Se concluyé que la calidad del servicio brindado por los chatbots en las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo es percibida mayoritariamente como baja. Si bien existe una
diversidad de opiniones entre los usuarios, las dimensiones de fiabilidad, empatia y tangibilidad
presentan los niveles mas criticos. En particular, la fiabilidad fue la dimension con mayor
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porcentaje en nivel bajo (40,6%), evidenciando que los usuarios no confian plenamente en la
precision ni en el cumplimiento de las respuestas ofrecidas. Del mismo modo, dimensiones
como competencia y credibilidad fueron poco valoradas, lo que refuerza la percepcion de
deficiencia en la capacidad de los chatbots para transmitir seguridad, responder correctamente
y generar confianza.

Se identifico que el nivel de satisfaccion de los usuarios es predominantemente medio,
con una importante proporcion de usuarios insatisfechos. Solo una cuarta parte manifesté un
nivel alto de satisfaccion, lo que indica una clara brecha entre las expectativas del cliente y el
servicio efectivamente recibido. Las dimensiones deficientes en la calidad del servicio, como
la fiabilidad, competencia y credibilidad, se relacionan directamente con la insatisfaccion de
los usuarios, ya que estos valoran especialmente la precision y efectividad de los chatbots al
momento de resolver sus necesidades.

Se concluyd que las dimensiones competencia, credibilidad y fiabilidad tienen un efecto
positivo y significativo en la satisfaccion de los usuarios. En contraste, otras dimensiones como
sensibilidad y empatia presentaron una menor influencia. Esto evidencia que, para los usuarios
de este tipo de servicios, la capacidad del chatbot de brindar informacion correcta, clara y
oportuna es mas valorada que su cercania emocional o trato calido. Este hallazgo refleja una
preferencia por la eficacia funcional del servicio automatizado por encima de aspectos
relacionales, especialmente en contextos donde se espera inmediatez y resolucion eficiente.

A partir del analisis realizado, se concluye que la calidad del servicio de los chatbots
influye de manera significativa y positiva en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo, confirmandose asi la hipotesis planteada: una alta calidad de
servicio de los chatbots tiene un efecto positivo en la satisfaccion del usuario.
En particular, las dimensiones de fiabilidad, competencia y credibilidad resultaron ser
determinantes para que los usuarios se sientan satisfechos con el servicio. Esto demuestra que,
si bien los chatbots son percibidos como herramientas modernas, su aceptacion y efectividad
dependen directamente de su capacidad para cumplir lo prometido, ofrecer respuestas acertadas
y generar confianza.

Por tanto, esta tesis sirvio para evidenciar que las empresas de telecomunicaciones
deben mejorar la calidad del servicio de sus chatbots, especialmente en aspectos relacionados
con el desempefio técnico y la confianza que generan. De este modo, no solo podran
incrementar la satisfaccion del cliente, sino también fortalecer su imagen de marca y asegurar
una experiencia de usuario mas positiva y eficiente.

Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda que las empresas de
telecomunicaciones en Chiclayo fortalezcan el desempefio de sus chatbots, poniendo especial
atencion en mejorar su confiabilidad. Para ello, es importante que las respuestas que brinden
sean claras, precisas y Utiles, de manera que el usuario sienta que realmente esta siendo
atendido. También se sugiere mejorar la capacidad de estos sistemas automatizados mediante
actualizaciones constantes y el uso de inteligencia artificial, lo cual les permitiria adaptarse
mejor a las preguntas o problemas que presentan los usuarios.

Otro aspecto clave es aumentar la credibilidad del chatbot. Esto puede lograrse
utilizando un lenguaje profesional, mostrando seguridad en las respuestas y brindando
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informacion que esté validada. Ademas, incluir avisos que aseguren la proteccion de datos
personales o sistemas de autenticacion ayudaria a reforzar la confianza del cliente.

Aunque la empatia no fue el factor mas influyente segun los resultados, no debe dejarse
de lado. Es recomendable que los chatbots sean entrenados para que se comuniquen de forma
amable, utilizando expresiones de cortesia y demostrando comprension frente a quejas o
situaciones frustrantes. También es importante cuidar la parte visual del servicio: la
presentacion y facilidad de uso de la plataforma puede influir en la percepcién general del
cliente.

En los casos en que el chatbot no pueda resolver una consulta, se recomienda contar con
un sistema que derive rapidamente al cliente hacia un asesor humano. Esto evitaria mayores
molestias y mejoraria la experiencia de atencion. A su vez, seria Util implementar pequefios
formularios de retroalimentacion al final de cada conversacion, que permitan conocer la opinion
del cliente sobre el servicio recibido y asi detectar oportunidades de mejora.

Por otro lado, muchas personas ain no comprenden bien el funcionamiento de los
chatbots ni sus limites. Por eso, se sugiere que las empresas realicen campafias de informacion
dirigidas a sus clientes para explicar de forma sencilla como usar estas herramientas, qué tipo
de consultas pueden resolver y en qué casos es mejor hablar con un asesor.

Finalmente, se recomienda que se realicen mas investigaciones sobre el uso de chatbots
en el sector telecomunicaciones, tanto en Chiclayo como en otras ciudades del pais. A diferencia
de otros sectores, como la banca o el comercio electrénico, este rubro ha sido poco estudiado a
pesar de la gran cantidad de personas que atiende diariamente. También seria util que futuras
investigaciones incorporen métodos cualitativos, como entrevistas o grupos focales, para
conocer con mas profundidad las percepciones, emociones y expectativas de los usuarios frente
a este tipo de atencion automatizada.
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AnNexos

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de medida de la variable calidad de servicio de los

chatbots
Variable Dimensiones items
Competencia 1,2,3,4y5
Fiabilidad 6,7,8y9
Calidad de servicio de los Sensibilidad 10y11
chatbots Empatia 12,13y 14
Credibilidad 15, 16, 17,18y 19
Tangibilidad 20,21y 22

Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de medida de la variable satisfaccion del usuario

Variable Dimensiones Indicadores
Confirmacion 23,24y 25
Utilidad Percibida 26, 27,28y 29
Satisfaccion del cliente
Satisfaccion 30,31y 32

Intencién de continuidad

33,34y 35
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Anexo 4. Cuestionario sobre la calidad de servicio de los chatbots

Estimado/a participante,

Me gustaria invitarlo/a a responder esta encuesta como parte de una investigacion para la
tesis titulada "Influencia de la calidad de servicio de los chatbots en la satisfaccion del
usuario en empresas de telecomunicaciones, Chiclayo, 2024", realizada en la USAT.

Su participacion es crucial para el éxito de este estudio. La encuesta tomard
aproximadamente 10 minutos de su tiempo.

Queremos asegurarle que todas las respuestas seran tratadas con la méxima confidencialidad
y se utilizaran exclusivamente con fines académicos. Agradezco de antemano su valiosa
colaboracion.

Atentamente, Elsi Gutierrez

Consentimiento Informado

Al continuar con esta encuesta, usted acepta participar voluntariamente en este estudio y
confirma que ha leido y comprendido la informacién proporcionada.

Instrucciones
Por favor, marque las alternativas de la manera més honesta y completa posible. No hay
respuestas correctas o incorrectas.
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1) ¢Cuantas veces ha utilizado un chatbot (como el de la|a. | Una vez
imagen referencial) de una empresa de telecomunicaciones |, | pos veces
(Claro, Movistar, Entel, Bitel) durante los 2 ultimos afios?
o c. | Tres veces
(De no haberlo utilizado, por favor, abstenerse de pasar a la
siguiente pagina) d. | Més de tres veces
items Totalmente En Neutral De Totalmente
en desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

Competencia

1) El chatbot es
eficiente

2) El chatbot es
minucioso

3) El chatbot satisface
mis necesidades

4) El chatbot funciona
como esperaba

5) El chatbot maneja
mi solicitud de manera
competente

Fiabilidad

6) El chatbot es util

7) El chatbot es
confiable

8) El chatbot brinda
informacion util
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9) El chatbot brinda
informacion real

Sensibilidad

10) El chatbot
responde rapidamente

11) El chatbot
proporciona respuestas
atiles en el tiempo
adecuado

Empatia

12) El chatbot es
comprensivo

13) El chatbot
responde de manera
considerada

14) El chatbot
demuestra interés en
ayudarme

Credibilidad

15) El chatbot es
creible

16) El chatbot es
imparcial

17) El chatbot esta bien
informado

18) EI chatbot estd
calificado

19) El chatbot es un
experto

Tangibilidad

20) El chatbot tiene
atractivos colores en
whatsapp

21) El chatbot tiene
atractivos colores en el
sitio web

22) El chatbot tiene
una apariencia
atractiva




Anexo 5. Cuestionario sobre la satisfaccion del cliente
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Items

No representativo

Poco representativo

Claramente
representativo

Confirmacion:

23) Mi experiencia
con el uso de chatbot
fue mejor de lo que
esperaba

24) El
servicio
proporcionado por el
chatbot fue mejor de lo
que esperaba

nivel de

25) En general, la
mayoria de  mis
expectativas al usar el
chatbot fueron
confirmadas

Utilidad percibida:

26) El chatbot me
ayudé a resolver mi
problema

27) Encuentro que el
chatbot es muy util

28) Usar el chatbot
mejora mi efectividad
al resolver problemas
relacionados con mi
Servicio

29) Usar el chatbot me
ayuda a realizar
muchas consultas de la
manera mas rapida y
conveniente.

Satisfaccion:

30) Estoy complacido
con la atencion del
chatbot

31) Me siento
satisfecho con mi
experiencia general al
usar el chatbot

32) En general, estoy
satisfecho con el
servicio del chatbot




Intencién de continuidad:

33) Tengo la intencién
de seguir utilizando el
chatbot en el futuro.

34) Mis intenciones
son seguir usando el
chatbot en lugar de
utilizar otros medios
alternativos

35) Siempre intentaré
usar los servicios del
chatbot para  mi
servicio en el futuro

Muchas gracias por participar
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Anexo 6. Formato de validacion por criterio de expertos del cuestionario sobre la calidad
de servicio de los chatbots

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccion
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024", elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 14 de octubre de 2024.
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccidn
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lépez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

\&peﬂridos yﬂom bres del experto

Firma

W O ko Valay— Horoo
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracidon de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccion
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”7, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacian.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

OLAYATEON RAFAEL ANGEL
Firma
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccién
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; retne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

\‘A(\\“%ﬁ B

Apellidos y W Uefexperto
Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recolecciéon de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administraciéon de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccién
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

( :
ApellidosVNombres del experto
Firma




Anexo 7. Formato de validacion por criterio de expertos del cuestionario sobre la
satisfaccion del cliente

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracidon de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccion
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; retine los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 14 de octubre de 2024.

MBA. Acosta Farrofian Jorge Luis
Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracidn de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccion
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

Apéﬁdﬁé vy Nombres del experto

Firma

‘F{%{L &)S}‘?D Hd‘-l].ajdﬁ MOUO:»—
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccion
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

OLAYA | EON RAFAEL ANGEL
Firma
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccién
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; retne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

\‘A(\\“%ﬁ B

Apellidos y W Uefexperto
Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recolecciéon de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Administraciéon de
Empresas, titulado “Influencia De La Calidad De Servicio De Los Chatbots En La Satisfaccién
Del Usuario En Empresas De Telecomunicaciones, Chiclayo, 2024”, elaborado por el
estudiante, Elsi Marina Gutierrez Lopez; redne los requisitos suficientes y necesarios de
validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

( :
ApellidosVNombres del experto
Firma




