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CAPITULO 20
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Universidad Internacional de La Rioja

1. INTRODUCCION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Durante décadas las empresas se han esforzado en ofrecer a sus clientes
mejores productos; tanto tangibles como intangibles, mejores precios;
dependiendo de cual fuese el posicionamiento de la marca, mejores ser-
vicios; tanto durante la compra como después de esta. Desde los afios
50-60 hasta nuestros dias, las empresas/marcas han tratado de afrontar
la progresiva saturacion y commoditizacion de los mercados, fruto de
una globalizacién que ha incrementado significativamente la compe-
tencia y por tanto las oportunidades de compra para los consumidores,
buscando factores diferenciales que les permitieran mejorar su posicion
competitiva dentro de un determinado segmento o nicho con el objetivo
de mantener o mejorar sus cuotas de mercado.

Algunas de estas empresas, especialmente las pequenas y medianas han
encontrado en sus servicios de atencion al cliente una forma de defender
sus cuotas de mercado por medio de una atencién mas personalizada
capaz de generar vinculos emocionales con sus clientes y asi contra-
rrestar la capacidad de las grandes de acceder a mayores recursos. Estas
ultimas, al contrario de las primeras, han apostado los Gltimos afios por
el uso de herramientas de inteligencia artificial IA capaces de optimizar
las relaciones con sus clientes logrando llegar a mas con menos gastos.
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El objetivo principal de este trabajo ha sido evaluar el impacto que las
herramientas de inteligencia artificial pueden tener en la relaciéon emo-
cional que se produce entre el cliente y la empresa/marca. Este objetivo
se lograr a su vez por medio de objetivos especificos tal como la des-
cripcion de la importancia que tienen las emociones en la relacién con
el cliente y concretamente, el vinculo emocional como ventaja compe-
titiva para aquellas empresas/marcas que son capaces de generarlo.
Igualmente se describe, la importancia que puede tener el vinculo emo-
cional entre la empresa/marca y su cliente como forma de mejorar la
experiencia de cliente, no solo en lo que a la satisfaccion funcional se
refiere sino también la emocional.

La metodologia utilizada se ha basado en la Revision Sistematica de la
Literatura, como se conoce en inglés, Systematic Literature Review.
Las bases de datos electronicas seleccionadas para realizar la Revision
Sistematica de la Literatura fueron Web of Science (WOS) y Scopus.
La razén principal de considerar el uso de estas bases de datos ha sido
el hecho de que estas son las bases de datos mas prestigiosas en el
mundo cientifico. Para que la seleccidn fuera fiable y de calidad, se
procedio a seleccionar palabras clave o keywords, que permiten identi-
ficar y clasificar las entradas en los sistemas de indexacién y recuperar
la informacidén mas reciente y citada sobre la tematica en particular. La
inclusién de los documentos en la muestra a analizar fue tomada por
consenso entre todos los autores.

2 RESULTADOS

2.1. EVOLUCION DE LA IMPORTANCIA DE LAS EMOCIONES

“Cuando las compaiiias conectan con las emociones de sus clientes, el
beneficio es inmenso” (Magids et al., 2015, p. 1).

Si bien es significativa la aportacidén que psicologos como Daniel Kah-
neman y Amos Tversky han realizado a la economia se puede igual-
mente destacar la vital importancia que relevantes psicologos profesio-
nales tuvieron en la literatura del marketing en sus comienzos.
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Analizar la evolucion e importancia que desde la psicologia se le ha ido
dando a las emociones desde finales del siglo XIX (Giner-Crespo,
2015), implica nombrar a sus autores mas relevantes tal como; Freud
(1856-1936), Jung (1875-1961), Maslow (1908-1970), Herzberg
(1923-2000), Damasio (1944-), Frankl (1905-1997), Adler (1870-
1937), Fromm (1900-1980), Horney (1885-1952), Fritz Kunkel (1889-
1956), Albert Ellis (1913-2007), Richard Lazarus (1922-2002), Edward
L. Thorndike (1874-1949) y otros nos menos importantes como; Keller,
Rogers, May o Gardner. Todos ellos, con sus aportaciones en las dife-
rentes ramas de la psicologia, desde los psicoanalistas, pasando por los
conductistas y especialmente los humanistas han ayudado a entender la
vital importancia de las emociones y, por tanto. que los comportamien-
tos y las motivaciones no son realidades exactas.

Desde el ambito de la psicologia, primero los conductistas, que toman
como base los estudios realizados por los psicoanalistas y después los
humanistas, encontraron en el estudio de las emociones, las razones
principales de muchas patologias y comportamientos. Estas corrientes
de la psicologia siguen estando muy presentes en la economia y el am-
bito empresarial actual (Pérez Alvarez, 2021).

Algunos de los primeros conductistas que habian formado parte de la
corriente fundada por Freud, comenzaron a considerar que la psicologia
basada en procesos internos no era suficiente ya que no se podian lograr
resultados observables, de forma que, comenzaron a analizar los feno-
menos psicolégicos emocionales, tal como; sensaciones, percepciones,
sentimientos o deseos entre otros, en base a la conducta observable que
estos producen reflejada en los comportamientos (Antolinez, 2020).

Sigmund Freud (1856-1939) fundador del psicoanalisis, descubre que
la mente a menudo se protege ante un acontecimiento traumatico ale-
jandolo de la consciencia (Ahmad et al., 2023). Como consecuencia,
desarrolla el concepto del <subconsciente> como la parte de la mente
que puede ocultar situaciones desagradables o no aceptadas. Por su
parte, los conductistas se alejan de la corriente psicoanalista al conside-
rar que es mas importante analizar la conducta observable en términos
de estimulo y respuesta, considerando como estimulo cualquier com-
portamiento externo (Witkiewitz et al., 2022).
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Son finalmente los humanistas los que en los afios sesenta del siglo pa-
sado se alejan de una vision tan simple y animal del ser humano y se
adentran en aspectos mas existenciales como son las motivaciones emo-
cionales (Wang et al., 2022) que, para ellos, son las que realmente im-
pulsan a las personas en busca de la autorrealizacion (Rusu, 2019).
Maslow, que fue uno de sus mas destacados autores, describio las ne-
cesidades humanas formando una estructura en forma de pirdmide, si-
tuando en la base aquellas relacionadas con la supervivencia, tal como;
agua, comida, etc., en el centro necesidades de seguridad, estabilidad y
reconocimiento social, y en la ciispide una autorrealizacion como con-
secuencia de la satisfaccidén de las anteriores (Dar y Sakthivel, 2022;
Chan, 2022). Por su parte, otro humanista destacado Viktor Frankl im-
pulsor de la logoterapia o terapia del sentido sostenia que las personas
necesitan encontrar un sentido a sus vidas como forma de superar los
obstaculos de la vida. De esta forma, cuanto menos sentido se encuentra
mas se buscan las sensaciones y, por tanto, mas protagonismo adquie-
ren las emociones. Este autor consideraba los riesgos de una sociedad
como la actual con las necesidades cada vez mas cubiertas y, por tanto,
en la caspide de la piramide, y el desequilibrio que esto genera al cen-
trarse cada vez mas en satisfacer sensaciones inmediatas y menos en la
busqueda de dar un sentido mas trascendente a sus vidas.

Se podria por tanto considerar que, en las ultimas décadas, y como con-
secuencia de que el mundo en general ha logrado incrementar de forma
sustancial sus niveles de renta per-capita (Banco Mundial, 2023), la so-
ciedad de consumo, aunque no exenta de desigualdades, tiene cada vez
mas satisfechas las necesidades consideradas por Maslow y busca avan-
zar en cierta forma hacia la autorrealizacion emocional (Dar y Skthvel,
2022). Esto explicaria el motivo por el cual, en los tltimos afios el peso
de las emociones en las decisiones de compra ha ido adquiriendo un
papel cada vez mas protagonista (Manthiou et al., 2020; Khatoon y
Rehman, 2021). Buen reflejo de ello es la evolucidon que ha tenido el
neuromarketing como técnica fundamental (Halkiopoulos, 2022; Pluta-
Olearnik y Szulga, 2022) de un marketing que igualmente se consolidé
con fuerza en los afios 50-60 en los Estados Unidos en el momento que
los fabricantes ya no tenian totalmente vendidos sus productos al poco
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tiempo de fabricarlos y debian empezar a adaptar sus estrategias de
venta a unos consumidores que podian elegir entre mas opciones
(Schiffman y Kanuk, 2007).

2.2. LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE CON LA EMPRESA/MARCA

En un estudio publicado en 2020 por la revista Forbes, doscientos eje-
cutivos de marketing pertenecientes a empresas multinacionales desta-
caron la importancia de disponer de una estrategia de experiencia de
cliente como forma de lograr ventajas competitivas relacionadas con la
satisfaccion y fidelizacion (Kim y So, 2022).

Roy et al. (2022) definen la experiencia de cliente como aquellos ele-
mentos cognitivos, emocionales, fisicos, sensoriales y sociales que defi-
nen las diferentes interacciones que los clientes tienen con la em-presa.
Estos autores destacan que la literatura ofrece evidencias solidas res-
pecto a la idea de que la creacidn de valor hacia los clientes se consigue
por medio de relaciones fructiferas basadas en experiencias positivas.

Por su parte, Chauhan et al. (2022) consideran que la experiencia del
cliente viene determinada por tres variables principales; por un lado,
estarian los aspectos funcionales, tal como; la calidad funcional, la con-
fianza y la comodidad, por otro lado, estarian los aspectos mecanicos,
tal como la usabilidad percibida, y, por ultimo, los elementos humanos
especialmente relacionados con la gestion del servicio posventa y re-
clamaciones. Es por tanto necesario para las empresas/marcas poder
medir el grado de satisfaccidn que sus clientes tienen en todas sus in-
teracciones con el objetivo de identificar aquellas experiencias que pue-
dan ser consideras ventajas competitivas (Hagiu y Wright, 2020).

Sin embargo, como sefiala Zak (2022), no existe una unica forma de
crear experiencias excepcionales, ya que, estas se diseflaran e imple-
mentardn en base a su idoneidad para poder convertirlas en verdaderas
ventajas competitivas, que, a su vez, sean capaces de generar fidelidad
hacia la empresa/marca por medio de vinculos so6lidos. A este respecto,
Zak (2019) considera que entender las emociones de los clientes es fun-
damental para lograr esos vinculos.

_387_



A este respecto, Giner-Crespo et al. (2023) ponen de relieve la impor-
tancia que para este fin tiene el mapa de experiencia emocional de
cliente o emotional customer journey map y destacan la necesidad para
las empresas/marcas de poner las emociones en el centro de dicha eva-
luacion creando un mapa especifico de la experiencia emocional de los
clientes que hay detras de cada interaccion o fouch point. Se buscaria,
por tanto, no solo medir las interacciones funcionales, sino también la
valoracion que los clientes dan al vinculo emocional que dicha interac-
cion haya podido generar. Tradicionalmente se han relacionado los
afectos emocionales como vinculos que se generan solo entre personas,
sin embargo, los avances tecnoldgicos, y especialmente aquellos que
vienen de la TA (inteligencia artificial) también pueden ayudar a cons-
truir conexiones mas solidas con los clientes (Burns et al., 2023; Da-
venport et al., 2023). No obstante, como destacan Burns et al. (2023)
seria arriesgado si las compaiiias ceden toda la experiencia de cliente a
modelos y bots disefiados para crear valor a corto plazo, y no para fo-
mentar la fidelidad del cliente a largo plazo, ya que; “Si no tenemos
cuidado, los bots, los algoritmos y los modelos predictivos en busca de
beneficios podrian dar lugar a experiencias distopicas” (Burns et al.,
2023, p.2). Por tanto, el potencial que tiene la IA no es en ningun caso
reemplazar a las personas sino ayudarles a mejorar su creatividad y ca-
pacidad para ofrecer mejores soluciones (Eapen et al., 2023).

2.3. EL VINCULO EMOCIONAL

De acuerdo con Shimul (2022) el vinculo o apego emocional ha sido
uno de los elementos fundamentales en los estudios realizados en las
ultimas dos décadas sobre la relacion entre el consumidor y la marca.
Levy y Hino (2016) lo definen como un constructo que refleja un estado
mental, un sentimiento emocional que conecta al cliente con la marca.
Es, por tanto, un vinculo cargado de emociones caracterizado por pro-
fundos sentimientos de conexidn, afecto y pasion (Ladhari et al., 2022).

Hemsley-Brown (2023) destaca que los consumidores sienten un fuer-
te vinculo o apego hacia sus marcas favoritas que conlleva un compor-
tamiento de recompra, una menor sensibilidad al precio y una mayor
fidelidad. Profundizar en el conocimiento del apego a las mar-cas por
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parte de sus clientes, permite comprender y definir los mecanismos ne-
cesarios para aumentar la rentabilidad y los ingresos de estas. Estos au-
tores consideran que el vinculo emocional a una marca por parte de sus
consumidores se puede clasificar en cinco apartados; conceptos rela-
cionados con la marca, conexion entre el yo y la marca, congruencia y
el yo, impulsores emocionales del apego a la marca y por altimo esta-
rian los factores relacionados con el servicio. Como consecuencia, los
clientes tendran mayor grado de fidelidad a la em-presa/marca y, por
tanto, aumentara su intencion de compra, su resistencia al cambio a otra
empresa y actuardn como prescriptores a otros potenciales clientes
(Hemsley-Brown, 2023).

De acuerdo con Sciarrino (2021) tanto autores académicos como exper-
tos profesionales consideran que el apego a una marca es mas impor-
tante de cara a generar relaciones duraderas que la propia fidelidad a la
misma. Esto implica que, una empresa/marca puede tener la fidelidad
de sus clientes, pero no ser necesariamente suficiente para lograr su
apego emocional. En esta linea Rogers y Peppers (2022) consideran al-
gunas variables importantes que tienen una influencia significativa en
la creacidon del vinculo emocional de los clientes hacia la marca, tal
como; la actitud, la satisfaccion, la pasion, la confianza, el compromiso
y la fidelidad. La consecuencia de lograr estos sentimientos por parte
de sus clientes implica para la empresa/marca que estos percibiran la
informacidn que se genera como autentica (Zhang y Patrick, 2021), que
hablaran bien a otros potenciales consumidores (VanMeter et al., 2018),
y que incluso defenderan a la empresa/marca de posibles criticas y de
informaciones negativas (Lin et al., 2021).

En la sociedad actual, las emociones tienen un papel cada vez mas pro-
tagonista en las decisiones de los consumidores (Pluta-Olearnik y Szu-
lga, 2022) y este es el motivo por el cual, desde los departamentos de
marketing de las empresas/marcas, se trata de crear una conexion emo-
cional cada vez mas fuerte con ellos. Esta tendencia, de acuerdo con
Jimenez y Voss (2014) estaria principalmente apoyada en la <teoria del
vinculo> de Bowlby y Ainsworth (2013) que consideran que el grado
de apego emocional a un objeto predice la naturaleza de la interaccion
del individuo con ese objeto (Levy y Hino, 2016).
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De acuerdo con Aaker y Fournier (1997; 1998, como se citdé en Levy y
Hino, 2016) aunque la teoria del apego o vinculo formulada por Bo-
wlby se centra dentro de las propias relaciones humanas, multiples in-
vestigaciones muestran que los consumidores pueden también tener un
vinculo o apego hacia una empresa/marca igual que lo tienen hacia otras
personas.

Las marcas tratan de obtener los ingresos necesarios para alcanzar sus
objetivos economicos (Grisaffe y Nguyen, 2011), y esto se consigue
haciendo que los clientes compren, y que vuelvan hacerlo constante-
mente. A menudo las marcas implementan atractivos programas de fi-
delizacion considerando que estos les pueden ayudar a aumentar la fre-
cuencia de compra por parte de sus clientes. Sin embargo, numerosas
investigaciones demuestran que el peso que tiene la mente emocional o
sistema 1 del cerebro al tomar este tipo de decisiones, es mucho mayor
que la que tiene el sistema 2 o cerebro racional (Kahneman, 2012; Tha-
ler y Sunstein, 2021). De esta forma, la decision de seguir comprando
estaria més bien relacionada con un estado actitudinal afectivo que im-
plica un vinculo psicolégico con la marca (Kressmann et al., 2000) y
no tanto con posibles recompensas fomentadas por un programa de fi-
delizacion. Esto se deberia también al hecho de que es mas facil para
una marca copiar las estrategias de fidelizacidén via recompensa de sus
competidores que descifrar las razones emocionales que motivan a un
consumidor a decantarse por una empresa en vez de por otra.

Grisaffe y Nguyen (2011) destacan que para lograr una mayor frecuen-
cia de compra que este fundamentada en el vinculo emocional entre
cliente y marca, es necesario abordar tres elementos principales, el pri-
mero seria definir de forma concisa de donde viene el apego emocional,
el segundo seria identificar los antecedentes que fomentan dicho
vinculo o apego, y, por ultimo, distinguir cuales de esos antecedentes
son controlables. Estos autores consideran que lograr un vinculo emo-
cional fuerte con los clientes, puede convertirse en una ventaja compe-
titiva duradera en el tiempo.

De acuerdo con Ardyan et al. (2016) en la literatura del marketing la
lealtad a la marca se compone principalmente de los siguientes enfo-
ques; el enfoque del condicionamiento instrumental y la teoria del factor



cognitivo. El primero de ellos apoyandose entre otras en las investiga-
ciones del Psicologo Burrhus Frederic Skinner (1904-1990) lo definen
como el aprendizaje que se produce a través de la asociacion de refuer-
zos (recompensas) y castigos con una determinada conducta. De esta
forma se produce una asociacion entre el comportamiento y la conse-
cuencia de este (Balderas et al., 2022). Algunos investigadores utilizan
el término recompra para explicar la fidelidad de los consumidores. Sin
embargo, se considera que dicho comportamiento no puede ser conside-
rado en si mismo como lealtad, ya que esta se produce por mas causas.
Este enfoque, por consiguiente, se centra en el compromiso psicoldgico
de los consumidores en la accion de compra sin tener que considerar el
comportamiento de compra real especifico (Ardyan et al., 2016).

A tenor de todo lo expuesto, podemos considerar en el contexto de este
trabajo que, el vinculo o apego emocional es un sentimiento de perte-
nencia generado como consecuencia de las diferentes interacciones del
cliente con la marca. Este estaria formado por profundos sentimientos
de conexidn, afecto y pasion. Esto tendria como consecuencia que el
cliente se siente apreciado por la marca al considerar que esta cuida de
¢l como persona y le valora como cliente (Dobrev, 2022).

De acuerdo con Quintanilla (2019) comprender es compartir la subjeti-
vidad ajena. Comprender a alguien implica ser capaz de entender su
perspectiva, participar de su punto de vista. Toda comprensién, destaca
Quintanilla (2019), implica la creacion de algun tipo de vinculo entre
quien comprende y quien es comprendido. Es decir que, la comprensién
tiene una vertiente netamente subjetiva y afectiva. Dobrev (2022) se-
flala que los clientes realmente anhelan el sentimiento de pertenencia,
por tanto, que se les valora y aprecia como clientes, y que la organiza-
cion a la que compran se preocupa por ellos. Este autor considera que
las empresas deberian de replantearse sus estrategias de experiencia de
cliente buscando identificar aquellos momentos de la verdad que real-
mente les permiten crear vinculos emocionales con sus clientes. Sin
embargo, esta no es tarea facil, ya que, como sefiala Quintanilla (2019)
hay grandes dosis de subjetividad detras de un vinculo emocional.

Si bien se han mencionado los principales atributos que conforman el
vinculo emocional e igualmente se ha diferenciado este respecto de la



lealtad a una marca cuando esta se produce como consecuencia de un
programa de recompensas, en ambos casos, se podria considerar que el
atributo emocional confianza seria necesario. Zak (2019) sefiala a este
respecto que las empresas que generan confianza entre sus clientes son
aquellas que logran mayores niveles de fidelidad y, como consecuencia,
de ventas. En la misma linea, Peppers & Rogers (2019) lo consideran
un valor al alza, y lo sefialan como ventaja competitiva para aquellas
que sean capaces de lograrla.

De acuerdo con Zak (2019) el cerebro humano tiene dos idiosincrasias
neuroldgicas que permiten a las personas confiar. Y afiade que numero-
sas investigaciones demuestran que la empatia aumenta cuando el cere-
bro libera el neuro quimico oxitocina. Los individuos, sefiala este neuro-
cientifico, tienen una alta densidad de receptores de oxitocina en el cortex
frontal -mayor que cualquier otro animal-, lo que significa que nuestra
naturaleza social est4 inscrita anatdmicamente en nuestro cerebro. Como
resultado, absorbemos la informacién social y comprendemos las moti-
vaciones de los demas con una facilidad inconsciente (Zak, 2019).

2.4. LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

De acuerdo con Yang et al. (2019), el termino inteligencia artificial fue
acufiado en 1956 por John McCarthy para definir la ciencia de hacer
maquinas inteligentes para la integracion de conocimientos de diversas
disciplinas tal como; las matematicas, la informatica, la psicologia y la
filosofia.

No obstante, ya existia una mencion anterior hecha por el matematico
Alan Turing a la posibilidad de que las maquinas pudieran replicar com-
portamientos humanos. Este autor, desarrolld su propio test con el ob-
jetivo de poder diferenciar a los humanos de las maquinas (Mintz y
Brodie, 2019). De acuerdo con Yang et al. (2019), la aplicacién de la
inteligencia artificial engloba areas tan variadas como; el procesa-
miento del lenguaje natural y del habla, la comprensién, la visiéon me-
canica/informatica, los robots inteligentes y la adquisicion de conoci-
miento especializado. De esta forma, la A contribuye a la satisfaccién
de necesidades tanto individuales como empresariales mediante la per-
sonalizacion masiva (Hermann, 2022).



A este respecto, y en base a la necesidad que, debido a una cada vez
mayor commoditizacidn de los productos y del auge del comercio elec-
tronico y los servicios en linea (Sharma, 2023), tienen las empre-
sas/marcas de generar ventajas competitivas por medio de la experien-
cia de cliente para lograr sus objetivos, El Bakkouri et al. (2022) consi-
deran que la IA puede ayudar por medio de uso de chatbots a ofrecer
servicios personalizados en tiempo real a sus clientes.

2.5. EL USO DE LA IA EN LA ATENCION AL CLIENTE

De acuerdo con Nicolescu y Tudorache (2022, p.1), “los agentes con-
versacionales (AC) de inteligencia artificial (IA), también conocidos
como chatbots de A, son aplicaciones de software capaces de comuni-
carse a través del lenguaje natural, y representan sistemas interactivos
en los que tiene lugar la interaccion persona-ordenador”. En estos ulti-
mos afios, y como consecuencia por un lado de los avances realizados
en IA generativa y especialmente en aprendizaje automatico, y, por otro
lado, la integracion de AC por parte de compafiias como Microsoft y
Facebook, el uso de chatbots se ha generalizado en atencion al cliente
a gran escala (Ibidem, 2022).

Actualmente los clientes precisan de disponer de servicios de atencidon
que no solo les permitan dedicar menos tiempo, sino también poder ha-
cerlo en cualquier momento y lugar, independientemente de la hora, la
ubicacion y el canal (Jenneboer et al., 2022). Sin embargo, no basta con
disponer de una atencion por parte de las empresas/marcas 24/7, sino que,
ademas, la calidad del sistema, la calidad del servicio y la calidad de la
informacion seran fundamentales para ofrecer una buena experiencia al
cliente. Para ello, las empresas necesitan adelantarse a las tendencias
aprovechando el big data disponible tanto fuera como dentro de la orga-
nizacion (Marta-Lazo et alt., 2018) para disefiar una estrategia exitosa.

A este respecto Nicolescu,y Tudorache (2022), sefialan que, los princi-
pales factores que influyen en la experiencia del cliente con los chatbots
se agrupan en tres categorias:
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— Factores relacionados con el propio chatbot.

— Caracteristicas funcionales de los chatbots.

— Caracteristicas del sistema de los chatbots.

— Caracteristicas antropomorficas de los chatbots.
— Factores relacionados con el cliente.
— Factores relacionados con el contexto.

Finalmente, sefialan estos autores que la multitud de factores de la ex-
periencia del cliente se traduce en percepciones y sentimientos que pue-
den ser positivos o negativos en base a la pertinencia de la respuesta y
la resolucién del problema.

El antropomorfismo, el cual se refiere a los rasgos similares a los hu-
manos que presentan este tipo de herramientas de [A, “(...) se considera
un principio clave para facilitar la evaluacion positiva del servicio de
chatbot y las decisiones de compra por parte de los clientes” (Li et
al.,2023, p.1). Estos autores consideran que el hecho de dotar a los chat-
bots de antropomorfismo debe planificarse y desplegarse con cierta
cautela, ya que, aunque proporciona ventajas generando una mayor
confianza de los clientes, también sin embargo supone un aumento con-
siderable de sobrecarga. Tratar de simular al maximo posible los rasgos
humanos en los AC genera un efecto empatico en los clientes que faci-
lita su aceptacion, ya que, han sido informarlos a priori de que estan
interactuando con una [A.

De acuerdo con Alrebdi y Hadwan (2022), es importante el analisis de
las expectativas de los usuarios al tratar con chatbots, al igual que, de
los puntos fuertes y débiles del rendimiento de los chatbots, que pueden
utilizarse para mejorarlos. Los resultados de la investigacion realizada
por estos autores muestran que el 69% considero la rapidez de respuesta
como la principal ventaja. Mientras que, un 31% de los participantes
destacd como principal desventaja la falta de comprension por parte de
los chatbots de las preguntas que se les habian realizado.
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En la misma linea, Hoikkala y Ojala (2022) consideran necesario medir
los efectos positivos y negativos que la A tiene sobre la experiencia de
cliente, pero, no solo en las empresas grandes sino también en pequefias
y medianas empresas. Estos autores consideran que los chatbots no son
todavia usados de forma general en este tipo de empresas, debido a que
consideran que no pueden sustituir la interaccion humana en el servicio
al cliente. En algunos casos todavia el motivo radica en la falta de in-
versiones en este tipo de tecnologias (Wei y Pardo, 2022), sin embargo,
en la mayoria de las PYMES encuestadas, la razén para no usar de
forma plena los chatbots en la atencidn al cliente se debe a que no quie-
ren perder la atencion personalizada que consideran precisamente una
ventaja competitiva. Esta opinion es apoyada por otros autores como
Chong et al. (2021) que consideran que los clientes perciben la atencion
prestada por personas significativamente mejor que la que reciben por
parte de los chatbots.

En la misma linea, Altarif y Al Mubarak (2022) sefialan que los chat-
bots podrian ser una tecnologia beneficiosa que permita a los consumi-
dores comunicarse mejor, pero las empresas deberian prestar mucha
atencion a las expectativas de sus clientes y disefiar chatbots de manera
mas eficiente incorporando IA segln sus necesidades y objetivos. Esto
implica que, si se prioriza la implementacion de este tipo de herramien-
tas sin una evaluacidn previa de sus ventajas e inconvenientes para los
clientes, podria causar mas perjuicios que bondades si es que afecta a
un servicio valorado por los clientes de una determinada empresa como
causa de vinculo emocional.

Krakowski et al. (2022) sefialan que, si bien es cierto que las tecnolo-
gias basadas en IA pueden en multiples ocasiones sustituir a las perso-
nas, también a la vez, complementan a los humanos en multiples tareas.
Estos autores establecen una diferenciacion entre sustitucion y comple-
mentacion de recursos. Es decir que, por un lado, la sustitucién puede
eliminar una ventaja competitiva cuando nuevos recursos de facil ac-
ceso reemplazan a los tradicionales proporcionando la misma funcio-
nalidad y, por otro lado, la complementacién de ambos puede a su vez
generar una ventaja competitiva cuando los recursos tradicionales y los
nuevos heterogéneos se integran para formar paquetes de recursos
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unicos. Esto conllevaria a que, a mas capacidades por parte de las per-
sonas, les corresponderia mayor aprovechamiento de las herramientas
de Ay, por afiadidura, dicha complementariedad podria aportar final-
mente una nueva fuente de ventajas competitivas (Davenport y Kirby,
2016).

3. CONCLUSIONES

El uso de herramientas de IA en atencién al cliente se esta generali-
zando desde hace afios en todo tipo de empresas/marcas. Si bien es
cierto que es mucho mayor en grandes empresas, también las pequefias
y medianas buscan la forma de encajar este tipo de avances en sus de-
partamentos de experiencia de cliente.

Las grandes compaiiias han encontrado en la [A una forma eficiente de
maximizar sus recursos tratando de replicar la interaccién humana por
medio de este tipo de herramientas, sin embargo, todavia no han alcan-
zado las tasas de eficacia que se suelen lograr cuando este tipo de con-
tactos entre la empresa/marca y sus clientes, se produce H2ZH (human
to human). Por su parte, las pequefias y medianas empresas, tanto en
B2C como en B2B, sabedoras de la importancia que siempre ha tenido
el trato cercano con los clientes, se resisten a utilizar de forma masiva
este tipo de herramientas (Chatbots).

Los costes asociados para este tipo de empresas por mantener una aten-
cion H2H con sus clientes, se consideran mas como inversidén que como
gasto, ya que, pueden ser generadores de vinculo emocional y, por
tanto, de ventajas competitivas frente a las grandes empresas/marcas de
su sector o nicho de mercado.

A tenor de todo lo expuesto, la cuestion no es si el uso de este tipo de
herramientas es mejor o peor, ya que, estan cada vez mas logrando los
objetivos para los que fueron creadas, sino su idoneidad en base a la
propuesta de valor formulada por las empresas/marcas hacia sus res-
pectivos clientes.

Esto es, si los clientes de las PYMES esperan una atencion mas perso-
nalizaday, por tanto, encontrar al otro lado del teléfono a un ser humano
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con el que poder interactuar, no cumplir con esa expectativa implica un
punto serio de friccidon dentro de la experiencia general de estos con la
compaiiia. Por el contrario, si la organizacién no se compromete a la
interaccion H2H ya que ofrece este servicio por medio de AC o chat-
bots, la medicion de este <touch point> dentro de su mapa de experien-
cia de cliente, sera meramente <funcional> sin esperar ademas la gene-
racidn de ningln tipo de <vinculo emocional> asociado.
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