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ARTIFICIAL INTELLIGENCE ASSISTANTS IN
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Abstract: Emerging technologies enable the provision of artificial
intelligence-based  solutions that enhance customers' overall
perceptions of IT services engineering companies. This study aimed to
determine the influence of artificial intelligence assistants on customer
experience in Metropolitan Lima. A quantitative, explanatory, non-
experimental, and cross-sectional methodology was used with a sample
of 377 customers to analyze the variables in question and apply
statistical techniques to the proposed hypotheses. The results showed a
significant influence of the conversational agent's quality dimensions
on customer experience. This study concluded that the perceived
experience within a business environment is 96.1% explained by the
behavior of artificial intelligence assistants due to their technical,
semantic, and interactive capabilities to address customer needs.
Finally, this study contributed to the academic literature by being the
first to adopt DeLone & McLean's Information Systems Success Model
within its research field.
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ASISTENTES DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA
EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN SISTEMAS
INTELIGENTES DE SOPORTE Y ATENCION

Marilyn Lizet Choque Diaz'®; Aldo Medina Gamero®
2Universidad Privada del Norte, Perti, N00233706@upn.pe, aldo.medina@upn.edu.pe

Resumen: Las tecnologias emergentes permiten ofrecer
soluciones basadas en inteligencia artificial que mejoran las
percepciones totales que los clientes tienen de las empresas de
ingenieria de servicios de TI. Este estudio tuvo como objetivo
determinar la influencia de los asistentes de inteligencia artificial en
la experiencia del cliente en Lima Metropolitana. Se utilizo una
metodologia cuantitativa, explicativa, no experimental y transeccional
con una muestra de 377 clientes para analizar las variables en
cuestion y aplicar técnicas estadisticas a las hipotesis planteadas.
Como resultado se obtuvo que existe influencia significativa de las
dimensiones de calidad del agente conversacional en la experiencia
del cliente. Este estudio tuvo como conclusion que la experiencia
percibida dentro de un entorno empresarial queda explicada en un
96.1% por el comportamiento de los asistentes de inteligencia
artificial debido a sus capacidades técnicas, semanticas e interactivas
para abordar las necesidades de los clientes. Finalmente, este estudio
contribuyo a la literatura académica siendo el primero en adoptar el
Modelo de Exito de los Sistemas de Informacién de DeLone & McLean
dentro de su campo de investigacion.

Palabras clave: Asistentes de inteligencia artificial, Experiencia
del cliente, Calidad de sistema, Calidad de informacion, Calidad de

servicio.
I. INTRODUCCION

En la tultima década, el avance de la tecnologia ha
transformado dramaticamente la forma en que las
organizaciones interactian con sus clientes [1]. Nuevas
herramientas y capacidades estan redefiniendo los estandares de
servicio en todas las industrias [2]. Dentro de este contexto
tecnologico, la inteligencia artificial, emerge como una
solucioén significativa para automatizar, personalizar y mejorar
procesos. Segun UNCTAD [3], el mercado mundial de
inteligencia artificial llegd a 189 mil millones de ddlares en el
afio 2023 con una proyeccion de crecimiento anual de 38.2%
para el afio 2033, lo que demuestra la cada vez mayor relevancia
de esta tecnologia en la transformacion digital empresarial.

La inteligencia artificial tiene multiples aplicaciones, desde
el procesamiento del lenguaje natural hasta el analisis
predictivo y la automatizacion de procesos complejos. Por esta
razon, las empresas estan sacando partido a estas capacidades
para perfeccionar sus operaciones. Segin McKinsey [4], las
empresas que pusieron en marcha soluciones de inteligencia
artificial a través de modelos correctamente calibrados, con
acceso a conjuntos de datos integrados capaces de abarcar todo
el ciclo de vida del cliente, pudieron crear experiencias que
aportaron valor real, lo que permitid6 una mejora en la
satisfaccion del cliente entre 15% y 20% en el afio 2025.

Precisamente, los asistentes de inteligencia artificial se han
vuelto una herramienta fundamental para mejorar la experiencia
del cliente en este ambito [5]. Estas soluciones tecnologicas

estan cambiando radicalmente la forma en como las empresas
interactiian con sus clientes, ofreciendo respuestas instantaneas,
personalizadas y consistentes 24/7. De hecho, las generaciones
mas jovenes a nivel mundial prefieren ser asistidos por estos
asistentes que por humanos [6]. Segin Gartner [7], los
asistentes de inteligencia artificial resolveran de forma
autonoma el 80% de los problemas comunes de atencion al
cliente sin intervenciéon humana para el afio 2029, lo que
implicaria una reduccion de 30% en los costos operativos.

Esta realidad representa una oportunidad clave para integrar
los asistentes de inteligencia artificial como una solucion
innovadora para hacer frente a los desafios del servicio de
soporte y atencion al cliente [8]. De hecho, la implementacion
de estas tecnologias tiene el potencial de transformar
significativamente el rendimiento empresarial, gracias a su
capacidad para personalizar, optimizar y adaptar los sistemas de
informacion a las necesidades individuales de cada cliente [9].
En consecuencia, no solo se buscaria perfeccionar los servicios,
sino mejorar toda la experiencia que el cliente tiene de las
empresas de ingenieria de servicios de TI [10].

Asistentes de inteligencia artificial

Los asistentes de inteligencia artificial son sistemas de
informacion altamente sofisticados que utilizan interfaces de
lenguaje natural para planificar y ejecutar acciones en funcion
a las demandas del usuario en diversos dominios [11]. De
hecho, estos pertenecen a la categoria de agentes
conversacionales potenciados por inteligencia artificial,
generalmente conocidos como asistentes virtuales, chatbots y
robots [12].

Segun Zhang et al. [13], los asistentes de inteligencia
artificial se definen como maquinas que muestran inteligencia
humana y se han convertido en una fuente clave de innovacion
siendo utilizados cada vez mas en la industria de servicios. De
hecho, estos poseen una tecnologia poderosa y sofisticada
disenada para simular la inteligencia humana. Por tal motivo, se
encuentran justo en el corazéon de la Cuarta Revolucion
Industrial.

Asimismo, segun Islas et al. [14], los asistentes de
inteligencia artificial son sistemas informaticos complejos que
utilizan técnicas de aprendizaje automatico para asistir a los
usuarios de forma inteligente. De hecho, estos son usados a
diario gracias a los esfuerzos comerciales de gigantes
consolidados como Siri de Apple, Alexa de Amazon, Gemini
de Google y Copilot de Microsoft. Todos ellos con capacidades
clave como reconocimiento de voz, gestion de diadlogo e
integracion con dispositivos y servicios.
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Modelo de éxito de los sistemas de informacion

En 1992, DeLone & McLean [15] publicaron el Modelo de
Exito de los Sistemas de Informacién que surgié como un
marco conceptual para medir el éxito real en los sistemas de
informacion. El  objetivo inicial fue sintetizar las
investigaciones que ya existian y crear un cuerpo de
conocimiento que fuera coherente. Diez afios después, la
enorme popularidad de este modelo valido la necesidad de
incorporarlo integralmente en los sistemas de informacion con
una actualizacion (Fig. 1).
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Fig. 1 Modelo de éxito de los sistemas de informacion [15].

Constructos de los asistentes de inteligencia artificial

En este estudio, los asistentes de inteligencia artificial se
definiran en funcion de las dimensiones “Calidad de sistema”,
“Calidad de informacion” y “Calidad de servicio”, tomando
como referencia el Modelo de Exito de los Sistemas de
Informacion desarrollado por DeLone & McLean [15], quienes
identificaron estas dimensiones como factores clave para
predecir el éxito de un sistema de informacion.

La dimension “Calidad de sistema” se entiende como la
capacidad de un sistema de informacion para operar sin
interrupciones y brindar acceso continuo a los usuarios [16].
Consiste en un conjunto de caracteristicas técnicas y operativas
para responder con eficiencia y eficacia en condiciones
especificas de uso [17]. Representa la evaluacion del
rendimiento técnico y otros aspectos funcionales del sistema de
informacion [18]. En consecuencia, esta dimension se definira
en funcion de los indicadores  “Adaptabilidad”,
“Disponibilidad”, “Fiabilidad”, “Tiempo de respuesta” y
“Usabilidad”.

La dimension “Calidad de informacion” se entiende como
la capacidad de un sistema de informacion para presentar datos
en un formato que facilite tanto su comprension como la toma
de decisiones por parte de los usuarios [19]. Consiste en un
conjunto de caracteristicas que garantizan que la informacion
sea adecuada en condiciones especificas de uso [20].
Representa la evaluacion del contenido del sistema de
informacion [21]. En consecuencia, esta dimension se definird
en funcion de los indicadores “Completitud”, “Entendimiento”,
“Personalizacion”, “Relevancia” y “Seguridad”.

La dimension “Calidad de servicio” se entiende como la
capacidad de un sistema de informacion para cumplir y superar
las expectativas de los usuarios [22]. Consiste en un conjunto
integral de caracteristicas y propiedades disefiadas para
responder a necesidades explicitas o implicitas en condiciones

especificas de uso [23]. Representa la evaluacion de la brecha
entre las expectativas y las percepciones del desempeiio real del
sistema de informacion [24]. En consecuencia, esta dimension
se definird en funcién de los indicadores “Aseguramiento”,
“Empatia” y “Responsividad”.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es la percepcion agregada y
acumulativa generada durante las interacciones entre el cliente
y la organizacion [25], reflejada en reacciones espontaneas y
respuestas emocionales a estimulos a lo largo de las etapas de
precompra, compra y poscompra [26]. De hecho, todo lo que
hace una organizacion contribuye a la experiencia del cliente y
esta es valorada por el cliente como positiva o negativa, buena
o mala, o agradable o desagradable [27].

Segun Jain et al. [28], la experiencia del cliente es el
conjunto de sentimientos, percepciones y actitudes formadas
durante todo el recorrido del cliente, a través de una serie
integrada de interacciones con personas, objetos, procesos y
entornos, que conduce a respuestas subjetivas. De hecho, esta
es considerada como la suma total de las formas en que los
clientes interactian con una organizacion. Por tal motivo, se
busca ofrecer una experiencia tinica, memorable y placentera a
los clientes en todo nivel.

Asimismo, segiin Gao et al. [29], la experiencia del cliente
en ecosistemas inteligentes es un tipo de experiencia inducida
por tecnologia de inteligencia artificial. De hecho, en
comparacion con la experiencia del cliente tradicional, la
experiencia del cliente inteligente solo se logra a través de la
tecnologia y esta estrechamente relacionada con el nivel de
integracion del ecosistema. Todo contacto directo o indirecto
con tecnologia de inteligencia artificial provoca una reaccion
interna y se manifiesta explicitamente en como los clientes
perciben las ventajas y el grado de interaccion que tienen con
los agentes conversacionales.

Modelo multidimensional de experiencia del cliente con
agentes conversacionales

En 2023, Balan [12] publicé el Modelo Multidimensional de
Experiencia del Cliente con Agentes Conversacionales que
surgié como un marco conceptual para medir la complejidad de
la experiencia del cliente a través de los agentes
conversacionales. Abarca aspectos basicos hasta complejos
comprendidos en un dominio nuevo e innovador en la practica
empresarial (Fig. 2).

Relational Sensorial

Fig. 2 Modelo multidimensional de experiencia del cliente con agentes
conversacionales [12].
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Constructos de la experiencia del cliente

En este estudio, la experiencia del cliente se definird en
funciéon de las dimensiones “Funcional”, “Racional”,
“Emocional”, “Sensorial”, “Social” y “Relacional”, tomando
como referencia el Modelo Multidimensional de Experiencia
del Cliente con Agentes Conversacionales desarrollado por
Balan [12], quien identificé estas dimensiones como factores
clave para predecir el resultado de una experiencia del cliente.

La dimension “Funcional” se entiende como la capacidad
técnica que el cliente identifica de un servicio o sistema para
ejecutar tareas especificas [30]. Consiste en un conjunto de
percepciones del usuario sobre la simplicidad requerida para
operarlo y la efectividad con la que este resuelve sus
necesidades [31]. En consecuencia, esta dimension se definira
en funcién de los indicadores “Facilidad de uso percibida” y
“Utilidad percibida”.

La dimensién “Racional” se entiende como la evaluacion
objetiva que el cliente realiza de un servicio o sistema,
fundamentada en su desempefio logico [32]. Consiste en un
conjunto de percepciones del usuario sobre la profundidad de
su inmersion en la conversacion y la aparente habilidad para
razonar soluciones pertinentes [33]. En consecuencia, esta
dimension se definira en funcion de los indicadores “Absorcion
cognitiva percibida” e “Inteligencia percibida”.

La dimension “Emocional” se entiende como la respuesta
afectiva que el cliente percibe de un servicio o sistema, guiada
por el sentir [34]. Consiste en un conjunto de percepciones del
usuario sobre la intensidad de los sentimientos positivos que
despierta, la cercania que inspira la interaccion y la disposicion
a mantener una relacién duradera en el tiempo [35]. En
consecuencia, esta dimension se definirda en funcion de los
indicadores “Pasion percibida”, “Intimidad percibida” y
“Compromiso percibido”.

La dimension “Sensorial” se entiende como el estimulo
sensorial que el cliente experimenta de un servicio o sistema, al
interactuar de forma directa o indirecta mediante los sentidos
[36]. Consiste en un conjunto de percepciones del usuario sobre
el equilibrio entre dificultad y habilidad que percibe al
interactuar, la intensidad sensorial que experimenta durante el
didlogo, y el goce inmediato que obtiene del intercambio
conversacional. En consecuencia, esta dimension se definira en
funciéon de los indicadores “Desafio percibido”, “Activacion
percibida” y “Entretenimiento percibido”.

La dimensiéon “Social” se entiende como la conexion
cercana que el cliente experimenta al interactuar con un servicio
o sistema, influenciada por atributos similares a los de los
humanos [33]. Consiste en un conjunto de percepciones del
usuario sobre el nivel de agrado que despierta, el
acompaiamiento que ofrece durante el didlogo y la naturalidad
que adopta al expresarse [37], [38]. En consecuencia, esta
dimension se definira en funcion de los indicadores “Atraccion
social  percibida”, “Presencia  social percibida” 'y
“Antropomorfismo percibido”.

La dimension “Relacional” se entiende como la relacion
vinculante que el cliente asimila de un servicio o sistema,
determinada por aspectos de entendimiento mutuo [30].
Consiste en un conjunto de percepciones del usuario sobre la
seguridad que le transmite y la armonia que percibe en el

intercambio conversacional [39]. En consecuencia, esta
dimension se definira en funcion de los indicadores “Confianza
percibida” y “Sintonia percibida”.

II. ANTECEDENTES

En Asia, las investigaciones sobre el impacto de los agentes
conversacionales en la experiencia del cliente han mostrado una
clara evolucion. Diversos autores coinciden en reportar que
existe una influencia significativa de las tres dimensiones clave
de DeLone & McLean [15] como “Calidad de sistema”,
“Calidad de informacion” y “Calidad de servicio” en la
experiencia del cliente. Especificamente, Trivedi [18]
evidencio que la dimension “Calidad de sistema” mostro el
mayor impacto al analizar como los chatbots de inteligencia
artificial influyen en la experiencia del cliente, y esta, a su vez,
en el amor hacia la marca para un servicio al cliente memorable
en la industria bancaria; Behera et al. [6] evidenciaron que la
dimensién “Calidad de informacion” mostré el mayor impacto
al analizar como los chatbots de inteligencia artificial influyen
en la experiencia del cliente y la actitud hacia la tecnologia, y
estas, a su vez, en la intencion de adopcion para un servicio al
cliente personalizado y contextual en la industria farmacéutica
y cosmética; y James et al. [40] evidenciaron que la dimension
“Calidad de sistema” mostré el mayor impacto al analizar como
los chatbots de inteligencia artificial influyen en la experiencia
del cliente para un servicio al cliente enriquecido en la industria
inmobiliaria.

Por el contrario, también en Asia, ciertos autores coinciden
en documentar que existe una influencia significativa de otras
dimensiones clave en la experiencia del cliente.
Especificamente, Rajkhowa & Das [41] identificaron tres
atributos clave como “Personalizacion”, “Calidad de servicio”
y “Servicio sin complicaciones”, de los cuales la dimension
“Personalizacion” mostré el mayor impacto al analizar como
los chatbots de inteligencia artificial influyen en la experiencia
del cliente para un servicio al cliente mejorado en la industria
de telecomunicaciones; Gao et al. [29] identificaron dos
atributos clave como “Pasion” y “Usabilidad”, de los cuales la
dimension “Usabilidad” mostro el mayor impacto al analizar
como los robots de inteligencia artificial influyen en la
experiencia del cliente, y esta, a su vez, en las intenciones de
boca a boca para un servicio al cliente gratificante en la
industria restaurantera; y Li et al. [42] identificaron cuatro
atributos clave como “Conectividad en cualquier momento y
lugar”, “Asociacion de informacion”, “Visibilidad” e
“Interactividad”, de los cuales la dimension “Interactividad”
mostrd el mayor impacto al analizar como los chatbots de
inteligencia artificial influyen en la personalizacion y la
experiencia del cliente, y estas, a su vez, mediante la relacion
basada en restriccion y dedicacién, en la intenciéon de
continuidad para un servicio al cliente mejor conectado en la
industria bancaria.

En Africa, los estudios sobre agentes conversacionales y
experiencia del cliente han sido menos numerosos, pero
igualmente reveladores. Lubbe & Ngoma [27] analizaron como
los chatbots de inteligencia artificial influyen en la experiencia
del cliente, y esta, a su vez, en la satisfaccion del cliente para
un servicio al cliente conveniente en la industria del mercadeo,
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descubriendo una influencia significativa de tres factores clave
como “Facilidad de uso percibida”, “Diversion percibida” y
“Utilidad percibida”, siendo la dimensién “Utilidad percibida”
la que mostré el mayor impacto. Posteriormente, Agbemabiese
et al. [43] analizaron cdémo los asistentes virtuales de
inteligencia artificial influyen en la experiencia del cliente, y
esta, a su vez, en la continuidad de uso hacia la marca para un
servicio al cliente excepcional en la industria de teléfonos
inteligentes, descubriendo una influencia significativa de tres
factores clave como “Beneficios utilitarios”, “Beneficios
hedonicos” y “Beneficios sociales”, siendo la dimension
“Beneficios sociales” la que mostré el mayor impacto.

Finalmente, en Europa y América, los esfuerzos se han
orientado a desarrollar estrategias de disefio personalizadas que
combinen la eficiencia técnica con la empatia humana para
fortalecer la lealtad del cliente. Martinez et al. [44] encontraron
una influencia significativa de cinco caracteristicas clave como
“Entretenimiento”, “Riesgo para la privacidad”, “Informacién”,
“Atractivo mediatico” y “Presencia social”, de las cuales la
dimension “Entretenimiento” mostré el mayor impacto al
analizar como los chatbots de inteligencia artificial influyen en
la experiencia del cliente, y esta, a su vez, en la intencion de
compra para un servicio al cliente personalizado en la industria
del comercio electronico. Paralelamente, Alva & Caceres [45]
encontraron una influencia significativa de dos caracteristicas
clave como “Calidez” y “Competencia”, de las cuales la
dimension “Competencia” mostrd el mayor impacto al analizar
como los chatbots de inteligencia artificial influyen en la
experiencia del cliente para un servicio al cliente cercano en la
industria bancaria.

En este estudio, el problema general fue: jcual es la
influencia de los asistentes de inteligencia artificial en la
experiencia del cliente? Y los problemas especificos fueron:
;cudl es la influencia de la calidad de sistema de los asistentes
de inteligencia artificial en la experiencia del cliente? ;cudl es
la influencia de la calidad de informacion de los asistentes de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente? ;cual es la
influencia de la calidad de servicio de los asistentes de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente?

Ademas, el objetivo general fue: determinar la influencia
de los asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del
cliente. Y los objetivos especificos fueron: (a) determinar la
influencia de la calidad de sistema de los asistentes de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente, (b)
determinar la influencia de la calidad de informacion de los
asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del cliente,
(c) determinar la influencia de la calidad de servicio de los
asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del cliente.

Asimismo, la hipotesis general fue: los asistentes de
inteligencia artificial influyen significativamente en la
experiencia del cliente. Y las hipétesis especificas fueron: (a) la
calidad de sistema de los asistentes de inteligencia artificial
influye significativamente en la experiencia del cliente, (b) la
calidad de informacion de los asistentes de inteligencia artificial
influye significativamente en la experiencia del cliente, (c) la
calidad de servicio de los asistentes de inteligencia artificial
influye significativamente en la experiencia del cliente.

III. METODOLOGIA

El alcance del estudio fue explicativo, debido a que permite
establecer relaciones de causa y efecto entre las variables.
Ademas, el enfoque del estudio fue cuantitativo, debido a que
permite probar teorias mediante procesos Trigurosos y
secuenciales. Asimismo, el disefio del estudio fue no
experimental (transeccional), debido a que permite recolectar
datos en un momento determinado [46].

Poblacion y muestra

La poblacion del estudio fue conformada por 19,075
clientes de empresas de ingenieria de servicios de TI en Lima
Metropolitana. Por consiguiente, la muestra del estudio fue
conformada por 377 clientes y se obtuvo aplicando la técnica
de muestreo probabilistico, de tipo aleatorio simple, para
poblacidn finita. Esto garantiz6 que cada cliente tenga la misma
oportunidad de ser seleccionado para generalizar los resultados
a toda la poblacién estudiada.

Técnicas e instrumentos

La técnica del estudio fue una encuesta virtual, debido a
que permite recoger datos de la muestra de una forma ordenada
y sistematica. Ademas, el instrumento del estudio fue un
cuestionario de 30 items relacionados a las variables de estudio,
debido a que permite aplicar las mismas preguntas a todos los
participantes de manera rapida y en tiempo real. Asimismo, la
escala del estudio fue Likert, debido a que permite captar los
matices de la opinion humana: “Totalmente en desacuerdo”,
“En desacuerdo”, “Neutral”, “De acuerdo”, “Totalmente de
acuerdo”.

Validez y confiabilidad

La validez del estudio se logré mediante juicio de expertos,
lo cual determind el nivel con el que dicho instrumento mide
las variables de estudio orientado a la opinion de los
especialistas. Asimismo, la confiabilidad del estudio se logré
mediante “Alfa de Cronbach”, lo cual resultd, para la primera
variable, un valor favorable de 0.925 y, para la segunda
variable, un valor favorable de 0.851.

Analisis de datos

El proceso del estudio consistio en la eleccion del tema y
tipo de estudio, la preparacion de la revision sistematica de la
literatura, la descripcion de las variables de estudio, el disefio y
aplicacion de la encuesta y el cuestionario, la recoleccion de
datos mediante Google Forms; la validacion de datos mediante
Microsoft Excel; el procesamiento de datos mediante SPSS; la
elaboracion del analisis descriptivo e inferencial; el analisis
correlacional y regresiones, y finalmente, la comprobacion de
la veracidad de las hipotesis propuestas.

IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Del 100% de encuestados, el 53.1% representado por 200
personas sefialan “Totalmente de acuerdo”; el 41.4%
representado por 156 personas sefialan “De acuerdo”; el 3.2%
representado por 12 personas sefialan “Neutral”; el 2.4%
representado por 9 personas sefialan “En desacuerdo”. Por lo
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tanto, la mayoria de encuestados expresa una valoracion
favorable hacia los asistentes de inteligencia artificial, lo que
sugiere que estos cumplen con los criterios de calidad esperados
dentro de un entorno empresarial (Tabla 1 y Fig. 3).

TABLA 1
ASISTENTES DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
f %
En desacuerdo 9 24
Neutral 12 3.2
De acuerdo 156 414
Totalmente de acuerdo 200 53.1
Total 377 100.0

Nota: Base de datos SPSS.

Porcentaje

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo MNeutral

Respuestas

Fig. 3 Porcentajes descriptivos de la variable independiente.

Del 100% de encuestados, el 38.2% representado por 144
personas sefialan “Totalmente de acuerdo”; el 56.5%
representado por 213 personas sefialan “De acuerdo”; el 3.4%
representado por 13 personas sefialan “Neutral”; el 1.9%
representado por 7 personas sefialan “En desacuerdo”. Por lo
tanto, la mayoria de encuestados expresa una valoracion
favorable hacia la experiencia del cliente, lo que sugiere que
esta responde a la interaccion con los asistentes de inteligencia
artificial dentro de un entorno empresarial (Tabla 2 y Fig. 4).

TABLA 2
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

f %
En desacuerdo 7 1.9
Neutral 13 34
De acuerdo 213 56.5
Totalmente de acuerdo 144 38.2
Total 377 100.0

Nota: Base de datos SPSS.

Porcentaje

En desacuerdo Neutral

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Respuestas

Fig. 4 Porcentajes descriptivos de la variable dependiente.

Analisis inferencial

Dado que la muestra es mayor a 50 participantes, se realiz6
“Kolmogorov—Smirnov”, para la primera variable se obtuvo el
valor de significancia de <0.001. Asimismo, para la segunda
variable se obtuvo el valor de significancia de <0.001. Por tanto,
se acepta la H, y se rechaza la H,, al ser ambos menores a 0.05,
y se usaran pruebas no paramétricas, ya que los datos no
provienen de una distribucion normal (Tabla 3).

H,: Los datos no difieren de una distribucion normal.
H.: Los datos difieren de una distribuciéon normal.

TABLA 3
NORMALIDAD KOLMOGOROV—SMIRNOV

Asistentes Qe 1ptehgen01a Experiencia del cliente
artificial
Sig. <0.001 <0.001
N 377 371

Nota: Base de datos SPSS.

Contrastacion de hipotesis general

Se observa que el “Rho de Spearman” es de 0.790, lo cual
demuestra que existe una correlacion positiva alta, es decir, la
relacion es directamente proporcional positiva y de grado alto,
donde el Sig. tiene un valor de <0.001 siendo menor que 0.05.
Ademas, se obtuvo un coeficiente de determinacion (R?) de
0.961, lo que representa el 96.1%. Esto indica que la variable
independiente explica el 96.1% de la variabilidad de la variable
dependiente. Asimismo, el modelo resulté estadisticamente
significativo (p < 0.05), por lo que se acepta la hipotesis
alternativa (Ha) y se rechaza la hipotesis nula (Ho),
concluyendo que existe una influencia significativa de los
asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del cliente.
(Tabla 4y 5).

Ho: Los asistentes de inteligencia artificial no influyen
significativamente en la experiencia del cliente.
Ha: Los asistentes de inteligencia artificial
significativamente en la experiencia del cliente.

influyen

TABLA 4
CORRELACION ENTRE VARIABLES
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0.790
Sig. (bilateral) <0.001
N 377

Nota: Base de datos SPSS.

TABLA 5
REGRESION
Pseudo R cuadrado
Cox y Snell 0.958
Nagelkerke 0.961
McFadden 0.539

Nota: Base de datos SPSS.

Contrastacion de 1° hipotesis especifica

Se observa que el “Rho de Spearman” es de 0.657, lo cual
demuestra que existe una correlacion positiva moderada, es
decir, la relacion es directamente proporcional positiva y de
grado medio, donde el Sig. tiene un valor de <0.001 siendo
menor que 0.05. Ademas, se obtuvo (R?) un valor de 0.672 que
representa el 67.2%, lo que significa que existe variabilidad en
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la variable dependiente que es explicada por la dimension de la
variable independiente. Por tanto, se acepta la H, y se rechaza
la H,, es decir, existe influencia de la calidad de sistema en la
experiencia del cliente (Tabla 6 y 7).

Ho: La calidad de sistema de los asistentes de inteligencia
artificial no influye significativamente en la experiencia del
cliente.
Ha: La calidad de sistema de los asistentes de inteligencia
artificial influye significativamente en la experiencia del
cliente.

TABLA 6
CORRELACION CALIDAD DE SISTEMA—EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0.657
Sig. (bilateral) <0.001
N 377

Nota: Base de datos SPSS.
TABLA 7
REGRESION

Pseudo R cuadrado
Cox y Snell 0.671
Nagelkerke 0.672
McFadden 0.188

Nota: Base de datos SPSS.

Contrastacion de 2° hipdtesis especifica

Se observa que el “Rho de Spearman” es de 0.623, lo cual
demuestra que existe una correlaciéon positiva moderada, es
decir, la relacion es directamente proporcional positiva y de
grado medio, donde el Sig. tiene un valor de <0.001 siendo
menor que 0.05. Ademas, se obtuvo un (R?) de 88.3%, lo que
significa que existe variabilidad en la variable dependiente que
es explicada por la dimension de la variable independiente. Por
tanto, se acepta la H, y se rechaza la H,, es decir, existe
influencia de la calidad de informacién en la experiencia del
cliente (Tabla 8 y 9).

H,: La calidad de informacion de los asistentes de inteligencia
artificial no influye significativamente en la experiencia del
cliente.
H.: La calidad de informacion de los asistentes de inteligencia
artificial influye significativamente en la experiencia del
cliente.

TABLA 8
CORRELACION CALIDAD DE INFORMACION—EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0.623
Sig. (bilateral) <0.001
N 377

Nota: Base de datos SPSS.
TABLA 9
REGRESION

Pseudo R cuadrado
Cox y Snell 0.880
Nagelkerke 0.883
McFadden 0.360

Nota: Base de datos SPSS.

Contrastacion de 3° hipdtesis especifica

Se observa que el “Rho de Spearman” es de 0.518, lo cual
demuestra que existe una correlaciéon positiva moderada, es
decir, la relacion es directamente proporcional positiva y de
grado medio, donde el Sig. tiene un valor de <0.001 siendo
menor que 0.05. Ademas, se obtuvo (R?)” un valor de 0.725 que
representa el 72.5%, lo que significa que existe variabilidad en
la variable dependiente que es explicada por la dimension de la
variable independiente. Por tanto, se acepta la H, y se rechaza
la H,, es decir, existe influencia de la calidad de servicio en la
experiencia del cliente (Tabla 10y 11).

H,: La calidad de servicio de los asistentes de inteligencia
artificial no influye significativamente en la experiencia del
cliente.
Ha.: La calidad de servicio de los asistentes de inteligencia
artificial influye significativamente en la experiencia del
cliente.

TABLA 10
CORRELACION CALIDAD DE SERVICIO—EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0.518
Sig. (bilateral) <0.001
N 377

Nota: Base de datos SPSS.

TABLA 11
REGRESION
Pseudo R cuadrado
Cox y Snell 0.723
Nagelkerke 0.725
McFadden 0.218

Nota: Base de datos SPSS.
V. DISCUSION

De acuerdo con la hipétesis general sobre si existe
influencia significativa de los asistentes de inteligencia artificial
en la experiencia del cliente, teniendo como resultado un
coeficiente de correlacion “Rho de Spearman” de 0.790, se
puede inferir que existe una correlacion positiva alta, dado que
el valor de significancia es menor a 0.05; y teniendo como
resultado un coeficiente de variabilidad “Nagelkerke” de 0.961,
se puede inferir que la experiencia del cliente queda explicada
en un 96.1% por el comportamiento de los asistentes de
inteligencia artificial. Por ende, se confirma que existe
influencia significativa de los asistentes de inteligencia artificial
en la experiencia del cliente, ya que la tecnologia utilizada
potencia exponencialmente los esfuerzos enfocados en
satisfacer las necesidades del cliente para crear valor.

Los resultados guardan relacion con lo planteado en la
investigacion de Li et al. [42], quienes sostienen que existe
influencia de los chatbots de inteligencia artificial en la
experiencia del cliente. Esto obedece a la afordancia que los
chatbots ofrecen al cliente para alcanzar sus objetivos
facilmente de acuerdo a sus necesidades individuales. De
hecho, el cliente participa en el proceso de creacion de valor, y
a su vez percibe el valor en uso. Por lo tanto, si el cliente accede
al servicio, obtiene informacion, resuelve sus problemas y
establece una relacion de confianza las 24/7, tendra una
experiencia memorable.
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Por otro lado, los resultados guardan relacion con lo
planteado en la investigacion de Rajkhowa & Das [41], quienes
afirman que existe influencia de los chatbots de inteligencia
artificial en la experiencia del cliente. Esto se debe a la
productividad que los chatbots ofrecen al cliente para cumplir y
superar sus expectativas. De hecho, el cliente es el foco de las
estrategias para comprender sus comportamientos y tendencias
dinamicas. Por lo tanto, si el cliente accede al servicio
personalizado, de calidad superior y sin complicaciones las
24/7, tendra una experiencia satisfactoria.

De acuerdo con la primera hipotesis especifica sobre si
existe influencia significativa de la calidad de sistema de los
asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del cliente,
teniendo como resultado un coeficiente de correlacion “Rho de
Spearman” de 0.657, se puede inferir que existe una correlacion
positiva moderada, dado que el valor de significancia es menor
a0.05; y teniendo como resultado un coeficiente de variabilidad
“Nagelkerke” de 0.672, se puede inferir que la experiencia del
cliente queda explicada en un 67.2% por el comportamiento de
la calidad de sistema de los asistentes de inteligencia artificial.
Por ende, se confirma que existe influencia significativa de la
calidad de sistema de los asistentes de inteligencia artificial en
la experiencia del cliente, ya que el rendimiento entregado
produce beneficios estratégicos que son valorados
positivamente por el cliente.

Los resultados guardan relaciéon con lo planteado en la
investigacion de Trivedi [18], quien sostiene que existe
influencia de la calidad de sistema de los chatbots de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente. Esto obedece
a la solidez técnica que los chatbots ofrecen al cliente para
obtener soluciones a problemas complejos. De hecho, el cliente
recibe beneficios tangibles e intangibles durante el
funcionamiento del sistema. Por lo tanto, si el cliente encuentra
adaptabilidad a los cambios del entorno, rapidez pertinente en
segundos, usabilidad conveniente, disponibilidad consistente y
desempeiio apto bajo diferentes condiciones operativas, tendra
una experiencia unica.

Por otro lado, los resultados guardan relaciéon con lo
planteado en la investigacion de James et al. [40], quienes
afirman que existe influencia de la calidad de sistema de los
chatbots de inteligencia artificial en la experiencia del cliente.
Esto se debe a la alta disponibilidad que los chatbots ofrecen al
cliente para resolver sus problemas. De hecho, el cliente
disfruta de los beneficios del uso de la tecnologia durante el
funcionamiento del sistema. Por lo tanto, si el cliente encuentra
velocidad, versatilidad, fiabilidad, flexibilidad y facilidad de
acceso, tendra una experiencia enriquecida.

De acuerdo con la segunda hipoétesis especifica sobre si
existe influencia significativa de la calidad de informacién de
los asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del
cliente, teniendo como resultado un coeficiente de correlacion
“Rho de Spearman” de 0.623, se puede inferir que existe una
correlacion positiva moderada, dado que el valor de
significancia es menor a 0.05; y teniendo como resultado un
coeficiente de variabilidad ‘“Nagelkerke” de 0.883, se puede
inferir que la experiencia del cliente queda explicada en un

88.3% por el comportamiento de la calidad de informacion de
los asistentes de inteligencia artificial. Por ende, se confirma
que existe influencia significativa de la calidad de informacion
de los asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del
cliente, ya que el contenido entregado produce mejor toma de
decisiones que son valorados positivamente por el cliente.

Los resultados guardan relacion con lo planteado en la
investigacion de James et al. [40], quienes sostienen que existe
influencia de la calidad de informacion de los chatbots de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente. Esto obedece
a la idoneidad logica que los chatbots ofrecen al cliente para
hallar informacion pertinente en el momento apropiado. De
hecho, el cliente recibe contenido significativo para la toma de
decisiones durante el intercambio de informacion. Por lo tanto,
si el cliente obtiene resultados recientes, precisos y adecuados,
tendra una experiencia deseable.

Por otro lado, los resultados guardan relaciéon con lo
planteado en la investigacion de Behera et al. [6], quienes
afirman que existe influencia de la calidad de informacion de
los chatbots de inteligencia artificial en la experiencia del
cliente. Esto se debe a la capacidad que los chatbots ofrecen al
cliente para encontrar informacion sobre productos y/o
servicios en tiempo real. De hecho, el cliente recibe asistencia
personalizada y contextualizada durante el intercambio de
informacion. Por lo tanto, si el cliente obtiene resultados
correctos, oportunos y apropiados, tendrd una experiencia de
alto calibre.

De acuerdo con la tercera hipdtesis especifica sobre si
existe influencia significativa de la calidad de servicio de los
asistentes de inteligencia artificial en la experiencia del cliente,
teniendo como resultado un coeficiente de correlacion “Rho de
Spearman” de 0.518, se puede inferir que existe una correlacion
positiva moderada, dado que el valor de significancia es menor
a0.05; y teniendo como resultado un coeficiente de variabilidad
“Nagelkerke” de 0.725, se puede inferir que la experiencia del
cliente queda explicada en un 72.5% por el comportamiento de
la calidad de servicio de los asistentes de inteligencia artificial.
Por ende, se confirma que existe influencia significativa de la
calidad de servicio de los asistentes de inteligencia artificial en
la experiencia del cliente, ya que la asistencia entregada
produce didlogos bidireccionales que son valorados
positivamente por el cliente.

Los resultados guardan relacion con lo planteado en la
investigacion de Rajkhowa & Das [41], quienes sostienen que
existe influencia de la calidad de servicio de los chatbots de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente. Esto obedece
a la eficiencia que los chatbots ofrecen al cliente para obtener
interacciones individualizadas. De hecho, el cliente no tiene que
esperar por una respuesta a su llamada o mensaje durante la
prestacion del servicio. Por lo tanto, si el cliente accede a
mejores métodos interactivos de atencion, comunicacion y
compromiso, tendra una experiencia mejorada.

Por otro lado, los resultados guardan relacion con lo
planteado en la investigacion de Trivedi [18], quien afirma que
existe influencia de la calidad de servicio de los chatbots de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente. Esto se debe
a la garantia que los chatbots ofrecen al cliente para comprender
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sus diferentes tipos y formas de consulta. De hecho, el cliente
recibe asistencia similar a la humana durante la prestacion del
servicio. Por lo tanto, si el cliente accede a una pronta respuesta,
teniendo en cuenta sus preferencias e intereses y de manera
profesional, tendra una experiencia placentera.

Limitaciones

El estudio recopilo datos transversales de los encuestados;
sin embargo, proporcionarian datos longitudinales una vision
mas amplia. Asimismo, el estudio analiz6 solo dos variables
cuyas dimensiones estaban relacionadas a la calidad de los
asistentes de inteligencia artificial y a la percepcion obtenida en
la experiencia del cliente; no obstante, existirian otras
posibilidades de analisis que incluyan muchas mas variables
con posibles roles de moderacion y/o mediacion.

Implicancias

Desde una perspectiva teorica, el estudio contribuy6 a la
literatura académica siendo el inico en su naturaleza en integrar
modelos ampliamente aceptados en la practica empresarial para
analizar la influencia de los asistentes de inteligencia artificial
en la experiencia del cliente. Ademas, el estudio proporciond
conocimiento clave que prueba que las dimensiones de calidad
de los asistentes de inteligencia artificial son predictoras de la
experiencia del cliente. Asimismo, el estudio comprobo con sus
hallazgos cuantitativos que los pesos de cada dimension de
calidad del modelo de DeLone & McLean [15] varian de
acuerdo al sistema de informacion en cuestion.

Desde una perspectiva practica, el estudio establecid la
importancia de los asistentes de inteligencia artificial en la
experiencia del cliente para que las organizaciones
gradualmente los incorporen en sus actividades. Ademas, el
estudio evidencié lo poco que esta siendo aprovechada esta
herramienta de inteligencia artificial en las organizaciones
peruanas por lo que se deberia utilizar estrategias efectivas para
desarrollarlas e implementarlas. Asimismo, el estudio resaltd
que los costos de servicio al cliente podrian disminuir con los
asistentes de inteligencia artificial ya que ofrecen asistencia
similar a la humana teniendo un efecto positivo en la
rentabilidad de las organizaciones.

VI. CONCLUSIONES

Primero, se concluye que los resultados permiten confirmar
la existencia de una influencia significativa de los asistentes de
inteligencia artificial en la experiencia del cliente. Dado que los
clientes valoran positivamente las oportunidades de accidén que
ofrecen los agentes conversacionales en sus actividades diarias;
es decir, mientras que esta herramienta sea eficiente, eficaz y
efectiva en la cadena de valor, va a ser un aliado estratégico
fundamental dentro de un entorno empresarial.

Segundo, se concluye que los clientes valoran
positivamente las funcionalidades técnicas que ofrecen los
agentes conversacionales en sus actividades diarias. Por ello,
mientras que esta herramienta garantice acceso a través de
multiples dispositivos, a diferentes velocidades y bajo
diferentes condiciones operativas en un periodo dado, va a ser
un aliado estratégico fundamental dentro de un entorno
empresarial.

Tercero, se concluye que los clientes valoran positivamente
las funcionalidades semanticas que ofrecen los agentes
conversacionales en sus actividades diarias. Por ello, mientras
que esta herramienta proporcione un conocimiento mas claro,
rapido, robusto, objetivo e imparcial, va a ser un aliado
estratégico fundamental dentro de un entorno empresarial.

Cuarto, se concluye que los clientes valoran positivamente
las funcionalidades interactivas que ofrecen los agentes
conversacionales en sus actividades diarias. Por ello, mientras
que esta herramienta simule una comunicacién bidireccional
con rasgos antropomorficos alcanzando fluidez natural sin
necesidad de contacto humano alguno, va a ser un aliado
estratégico fundamental dentro de un entorno empresarial.
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