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Resumen

Este proyecto de investigacion explora mecanismos para que la inteligencia artificial (IA)
pueda mejorar la experiencia del cliente en los canales digitales del sector bancario colombiano.
El estudio nace a partir de una problematica comun en las instituciones financieras: las fricciones
digitales. Estas fricciones se manifiestan en dificultades para navegar por los canales digitales,
tiempos de espera elevados, problemas de comprension o desconfianza frente a procesos

automatizados, y presumiblemente afectar negativamente la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

A través de la aplicacion o uso de un enfoque cuantitativo, se efectué una encuesta
estructurada con escala tipo Likert de cinco puntos, dirigida a usuarios reales de servicios bancarios
digitales. El anélisis de los resultados se realiz6 mediante frecuencias, cruces de variables, graficos
interpretativos y visualizaciones 3D que permitieron identificar patrones a considerar. Entre los
hallazgos mas importantes se demostrd que la percepcion de automatizacion, la edad del usuario,
la interaccién con chatbots, la facilidad y frecuencia de uso de los canales digitales estan

rectamente relacionadas con el nivel de satisfaccion del cliente.

También, la discusion se enriquecid referenciando marcos de trabajo como el modelo
HEART de Google, que permitié evaluar elementos clave como la felicidad del usuario, el
compromiso o esfuerzo del cliente, la adopcidn, la retencion y el indicador de fricciones (tasa de
error transaccional). A partir de este andlisis, se proponen indicaciones e ideas orientadas a

optimizar la experiencia digital, como reparar la empatia en los canales automatizados,
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implementar indicadores mas humanos para medir la experiencia, y avanzar en el aprendizaje de

la IA en el contexto bancario colombiano.

En conclusion, este estudio no solo aporta evidencia practica sobre el comportamiento de

los usuarios frente a los canales digitales, sino que también ofrece herramientas metodoldgicas y

estratégicas para que los bancos puedan reducir fricciones, elevar la satisfaccion y construir

relaciones mas solidas con sus clientes a través de la tecnologia.

Palabras clave

Experiencia del cliente, fricciones, Inteligencia artificial, automatizacion, modelo HEART
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Abstract

This research project explores mechanisms for artificial intelligence (Al) to improve the
customer experience in the digital channels of the Colombian banking sector. The study stems
from a common problem in financial institutions: digital friction. This friction manifests as
difficulties navigating digital channels, long wait times, problems understanding or distrust of

automated processes, and presumably negatively impacts customer satisfaction and loyalty.

Using a quantitative approach, a structured survey with a five-point Likert scale was
conducted with actual users of digital banking services. The results were analyzed using
frequencies, cross-tabulations, interpretive graphs, and 3D visualizations to identify patterns for
consideration. Among the most important findings, it was demonstrated that the perception of
automation, user age, interaction with chatbots, and the ease and frequency of use of digital

channels are directly related to the level of customer satisfaction.

The discussion was further enriched by referencing frameworks such as Google's HEART
model, which allowed for the evaluation of key elements such as user happiness, customer
engagement or effort, adoption, retention, and friction indicators (transactional error rate). Based
on this analysis, guidelines and ideas are proposed to optimize the digital experience, such as
improving empathy in automated channels, implementing more human-centered metrics to

measure the experience, and advancing Al learning within the Colombian banking context.
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In conclusion, this study not only provides practical evidence on user behavior in relation

to digital channels but also offers methodological and strategic tools for banks to reduce friction,

increase satisfaction, and build stronger relationships with their customers through technology.

Keywords

Customer experience, frictions, artificial intelligence, automation, HEART model
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Introduccion

En el dinamico sector bancario colombiano, la experiencia del cliente se ha transformado
en un elemento vital para la competitividad y fidelizacion, influyendo directamente en las
estrategias que adoptan estas compafiias para generar valor y que ayude a garantizar la
permanencia del consumidor financiero. Desde otra optica, el Informe de Inclusion Financiera
2023 de la Superintendencia Financiera de Colombia, el porcentaje de adultos con minimo, un
producto financiero franqued del 92,3% en 2022 al 94,6% en 2023, lo que equivale a 36,1 millones
de personas con productos de ahorro o crédito. Es decir, que, dentro de esta poblacion, 30,8
millones tienen cuenta de ahorro, y 27 millones y medio utilizan cuentas de bajo monto ligados a
monederos digitales, que registraron un crecimiento de 4,1 millones de nuevos usuarios con

respecto al afio anterior.

Esta transformacion creciente impulsada por la digitalizacion y las crecientes expectativas
de los clientes demandan servicios mas rapidos, personalizados y eficientes, con una experiencia
libre de fricciones en cada interaccion. En efecto, este proyecto de investigacion pretende analizar
el modo que la inteligencia artificial (IA) puede transformarse en un instrumento clave para
gestionar las fricciones o dolores del cliente en el sector bancario y mejorar su experiencia. Estas
situaciones adversas no solo disminuyen la confianza de los clientes, sino que también representan
un desafio estratégico para las instituciones bancarias, las cuales deben encontrar soluciones

efectivas para mantenerse competitivas.
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Por lo tanto, este proyecto de exploratorio e investigativo busca analizar como la [A
actualmente se aplica de manera efectiva en el sector bancario colombiano para abordar los puntos
criticos de friccion en los canales digitales. Para ello, se plantean tres objetivos principales:
identificar y analizar las técnicas de IA mas eficaces para resolver fricciones en las interacciones
digitales y realizar un trabajo de campo que permita cotejar los hallazgos con bases de datos reales,

generando estrategias practicas y replicables para el sector financiero.

La metodologia adoptada es de enfoque mixto, armonizando con métodos cualitativos y
cuantitativos. La recogida de datos primarios se llevard a cabo mediante el analisis de transacciones
digitales. Por otro lado, se realizard una revision exhaustiva de literatura cientifica y datos
secundarios para construir un marco tedrico robusto. Este enfoque exploratorio permitira
comprender en profundidad los factores que contribuyen a las fricciones y como estas pueden

gestionarse de manera efectiva mediante la implementacion de [A.

Es asi que, este estudio no solo pretende brindar un marco metodologico sélido para optimizar la
experiencia del cliente, a su vez también ofrecer un modelo replicable para otras industrias que
enfrenten desafios similares en sus canales digitales. El enfoque adoptado, sustentado en analisis
cuantitativo y validado con usuarios reales del sistema bancario colombiano, busca generar
aprendizajes aplicables mas alld del contexto bancario. De esta forma, se reconoce que las
fricciones digitales no son exclusivas del sector financiero, sino una realidad transversal en los

procesos de transformacion digital en multiples sectores.
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En consecuencia, los datos recopilados en la encuesta revelan hallazgos significativos como: mas
del 66% de los usuarios afirmaron haber recomendado los canales digitales cuando no enfrentaron
dificultades de uso, y un 60% de los encuestados que usan los canales con mayor frecuencia
manifestaron altos niveles de satisfaccion. Estos resultados confirman la necesidad de gestionar la
experiencia desde un enfoque empatico, agil y centrado en el usuario. Es por esto que, a partir de
estos hallazgos, se propone que la implementacion estratégica de soluciones basadas en
inteligencia artificial no solo contribuya a satisfacer las expectativas de los usuarios, sino que
también permita posicionar a los establecimientos financieras como referentes en innovacion

dentro de un entorno altamente competitivo y digitalizado.

Finalmente, este trabajo de investigacion se estructura en diez capitulos que permiten abordar de
forma clara y ordenada la problematica. En primer lugar, se presenta la descripcion del problema,
donde se identifica el fendmeno de las fricciones digitales en el sector bancario colombiano.
Luego, se exponen los objetivos que orientan la investigacion y la justificacion, que argumenta su
relevancia. El marco tedrico retine conceptos clave sobre inteligencia artificial, experiencia del
cliente y friccion digital. A continuacion, el disefio metodologico detalla como se recolectaron y
analizaron los datos. Los resultados obtenidos se presentan en tablas y graficos, seguidos de un
analisis y discusion donde se interpretan los hallazgos y se soportan con la teoria. Posteriormente,
se plantean las conclusiones principales y unas recomendaciones orientadas a la aplicacion del
modelo HEART. Finalmente, se incluyen las referencias bibliograficas consultadas y los anexos

con informacién de apoyo como encuestas y datos estadisticos.
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1. Descripcion del Problema

En afios previos, el sector bancario colombiano ha habituado una transformaciéon
significativa debido al aumento del uso de canales digitales para la atencién al cliente y la
realizacion de transacciones. Durante 2023, Segun la Superintendencia Financiera de Colombia se
reportaron mas de 15 mil millones de operaciones realizadas en el sistema financiero, de las cuales
el 79% ocurrieron en canales no presenciales como aplicaciones moéviles con un 66% y plataformas
web con 13%. En contraste con este crecimiento, las quejas por fallas en el servicio siguen siendo
un problema recurrente. Por ejemplo, segiin la Superfinanciera; Bancolombia y Davivienda
acaparan mas del 60% de estas quejas, sumando un total de 725.535 reclamos en 2023. Los
principales motivos de las quejas se centran en la indisponibilidad de los canales de atencion
(20%), seguida de transacciones no reconocidas y mal aplicadas, que representan el 18,4% y el

10,4% respectivamente.

Seglin estas cifras y a pesar de los avances tecnologicos, los canales digitales presentan
fallas recurrentes que afectan la calidad del servicio y la percepcion del cliente. Por ejemplo, los
tiempos de espera prolongados, los problemas de acceso en horarios de alta demanda, y las
dificultades técnicas en las transacciones son situaciones frecuentes que generan insatisfaccion y
desconfianza entre los usuarios. Estas fricciones suelen ser mas evidentes durante eventos criticos,
como los cierres de mes, las quincenas y los periodos de pago masivo. Segliin datos de la SFC
(2023), las quejas relacionadas con estos problemas han aumentado, destacandose las fallas en la

atencion digital como una de las principales razones de insatisfaccion
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Para comprender mejor la naturaleza de estas fricciones, se llevd a cabo un analisis
utilizando una matriz de factores externos, desarrollada con el apoyo de un grupo focal compuesto
por tres expertos en experiencia del cliente en el sector bancario. Esta matriz se construyo
siguiendo los lineamientos propuestos por Fred R. David (2013), quien define la Matriz de
Evaluacioén de Factores Externos (EFE) como un método esencial en la planeacion estratégica para
identificar, ponderar y calificar las oportunidades y amenazas del entorno que pueden afectar el
desempefio de una organizacion. Por esto, su aplicacion en este estudio permite sistematizar la
percepcion de los expertos en experiencia consultados; en relacion con los factores criticos que
participan en esta problematica, otorgandole a la investigacion una estructura analitica solida y

contextualizada. De acuerdo con la teoria, se seguirian las siguientes pautas:

1.1. Definir el objetivo de la matriz:

Analizar los factores externos que influyen en las fricciones en los canales digitales
bancarios, considerando el impacto de las tecnologias emergentes como la inteligencia artificial
(1A).

1.2. Identificar los factores externos relevantes:

a. Oportunidades: Crecimiento en la adopcion de canales digitales (79% de las

operaciones financieras son no presenciales).

Disponibilidad de tecnologias avanzadas como chatbots y analisis predictivo.

Incremento en la aceptacion del uso de IA por parte de los clientes mas jovenes.

b. Amenazas:

Fallas técnicas recurrentes durante picos de demanda, afectando la confianza del cliente.
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Normativas estrictas sobre proteccion de datos y privacidad.

Incremento en las expectativas de los clientes hacia personalizacion y rapidez en la

atencion.

1.3. Asignar pesos y calificaciones:

Cada factor externo se pondera con un peso (0.0 a 1.0) segiin su importancia relativa.

Los factores se califican en una escala (1-4) donde:

1 = Respuesta muy deficiente.

4 = Respuesta excelente.

Calcular los valores ponderados:

Multiplicar el peso por la calificacién de cada factor para obtener un puntaje ponderado.

1.4. Analisis de los resultados:

Este ejercicio permitié categorizar los principales problemas que enfrentan los usuarios

bancarios en los canales digitales (Tabla 1).

Tabla 1

Matriz de Factores Externos - Elaboracion propia a partir del grupo focal

. . ) i Puntaje rici .
Categoria Factor Externo Analizado Peso Calificacién 1 Analisis y Comentarios
Ponderado
Oportunidades
- " Incremento en la cantidad de usvarios que Representa una base solida para
Crecimiento en adopeion de la banca .. ” . s .
disital prefieren canales digitales para sus 0.3 4 1.2 implementar IA_ con un piblico mas
£ transacciones. dispuesto a interactuar digitalmente.
Acceso a tecnologias commo chatbots y La tecnologia estd madura para ser
Disponibilidad de IA avanzada modelos predictivos capaces de optimizar 025 4 1 adoptada rdpidamente, lo que facilita su
la experiencia del cliente. implementacion en el sector.
Demanda de personalizacion en Clientes buscan servicios adaptados a sus 02 3 06 Es un motor clave para la adopeion de
canales digitales preferencias y necesidades individuales. = : 1A en personalizacién v segmentacion.
Amenazas
Problemas técnicos o sobrecarga en los Es una amenaza recurrente que puede
Indisponibilidad de los canales sistemas que afectan la experiencia del 0,2 2 0.4 afectar la percepcion del cliente y la
usuario. competitividad.
Legislaciones estrictas que limitan el uso La normativa puede ralentizar o
Regulaciones de privacidad £ - 4 0,15 2 0.3 complicar la implementacion de IA en
de datos para andlisis avanzado. s .
andlisis transaccionales.
. . Incrementa el riesgo de insatisfaccién
Fallas en los sistemas que dificultan el .
Demoras v problemas de acceso . . . 0.1 1 0,1 v quejas recurrentes, afectando la
ingreso v las operaciones de los clientes. fidelizacion

Total Ponderado: 3,60
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De acuerdo con la Tabla 1, Los valores ponderados obtenidos en la matriz revelan factores
estratégicos que exigen atencion inmediata o representan ventajas competitivas relevantes. Por
ejemplo, el crecimiento en la adopcion de la banca digital, con un puntaje ponderado de 1,20, se
posiciona como la principal oportunidad identificada. Este resultado indica que los usuarios estan
cada vez mas familiarizados y satisfechos con el uso de canales digitales, lo cual crea un entorno
favorable para implementar soluciones tecnologicas orientadas a mejorar su experiencia. En linea
con la teoria de Fred R. David (2013), la priorizacion cuantitativa de los factores externos permite
tomar decisiones informadas sobre donde enfocar los esfuerzos estratégicos para obtener el mayor

impacto.

Por otra parte, la disponibilidad de tecnologias de inteligencia artificial, como asistentes
virtuales y modelos predictivos, presenté un puntaje de 1,00, lo cual respalda que el entorno
tecnoldgico actual esta maduro para integrar innovaciones capaces de transformar la relacion entre
los bancos y el cliente. Estas herramientas permiten atender las crecientes demandas de
personalizacion, agilidad y accesibilidad, como lo evidencia también el tercer factor en

importancia: la demanda de personalizacion en canales digitales (0,60).

Desde el andlisis de amenazas, la indisponibilidad de los canales presenta un puntaje de
0.40, lo que, si bien es menor que las oportunidades, sigue representando una debilidad critica que
afecta directamente la percepcion de confiabilidad del servicio. A esto se suman fallas en
transferencias o visualizacién de productos (0,30) y demoras en el acceso (0,10), que, si bien son
un poco bajas, contribuyen a la acumulacion de fricciones. En esta medida, como lo indica David

(2013), la identificacién oportuna de amenazas externas permite disefiar estrategias defensivas o
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de mitigacion antes de que estos riesgos impacten negativamente la competitividad de la

organizacion.

De acuerdo con el anterior andlisis, se reafirma la necesidad apremiante de adoptar
soluciones tecnoldgicas avanzadas, centradas en la experiencia del usuario. Es decir, hay que
aprovechar las oportunidades con mayor peso y anticiparse a los factores de riesgo permitira al
sector bancario colombiano avanzar hacia una atencion mas eficiente, personalizada y libre de

fricciones, fortaleciendo la confianza y lealtad del cliente.

Desde otra optica, el crecimiento de la acogida de la banca digital en Colombia ha sido
exponencial en los Gltimos afios. Segln resefias de la Superintendencia Financiera de Colombia,
factores como el acceso a internet, el uso de aplicaciones moviles y la innovacion en plataformas
digitales han impulsado este fenémeno. Es por esto que, durante 2023, mas del 78% de los 15.308
millones de transacciones se efectuaron por medios digitales. En particular, las aplicaciones
moviles concentraron el mayor volumen de operaciones, superando los 10.000 millones, mientras
que las transacciones por internet alcanzaron los 2.000 millones. Estos canales digitales
representaron el 66% del monto total transado, lo que equivale a $9.960 billones de pesos. Este
avance refleja no solo una mayor inclusion financiera, sino también una respuesta favorable de los
usuarios hacia soluciones tecnoldgicas como las billeteras digitales, que permiten realizar
transacciones rapidas y seguras. La preferencia por estas herramientas ha contribuido a reducir el
uso de efectivo y ha mejorado la experiencia del cliente, lo que posiciona a la banca digital como

un motor clave para la modernizacion del sector financiero de pais.
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Por otro lado, las fallas en el envio de dinero o en la visualizacion de productos, junto con
los problemas de acceso y la indisponibilidad de los canales digitales, representan riesgos
significativos que afectan directamente la percepcion y confianza de los clientes. Estas situaciones
requieren soluciones inmediatas, como la implementacion de sistemas predictivos que anticipen y
eviten interrupciones en el servicio. Para apoyar este resultado, Kamboj, S. et al (2022) sugiere
que las amenazas asociadas a la indisponibilidad de los canales en la banca movil y canales web
por fallas técnicas, pueden tener una vivencia negativo en la satisfaccion y el compromiso de los
clientes. Estas fallas ocasionan frustracion en el cliente y derivan percepcion desfavorable en las
entidades bancarias porque estas anomalias técnicas se traducen en perjuicios reputacionales y
competitivos, ya que los clientes pueden cambiar a otros bancos que ofrecen servicios de banca

movil mas confiables y eficientes.

Dado el panorama anterior, esta investigacion se centra en responder: ;Como pueden las
instituciones bancarias colombianas aplicar técnicas de inteligencia artificial de manera eficiente
para anticiparse a la indisponibilidad en el servicio y resolver fricciones relacionadas con los
canales digitales en el sector bancario colombiano? Al responder esta pregunta, podemos deducir
que el uso de tecnologias de inteligencia artificial, permitirian no solo anticiparse a puntos criticos
en la interaccion del cliente, sino también mitigarlos de manera oportuna y efectiva. Estas
herramientas tienen el potencial de transformar datos historicos y transaccionales en decisiones

proactivas, optimizando la velocidad de respuesta y la personalizacion en los servicios digitales.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo General

Identificar técnicas emergentes de inteligencia artificial para la gestion oportuna de

fricciones en la experiencia del cliente en los canales digitales del sector bancario colombiano.

2.2. Objetivos especificos

a. Analizar las principales metodologias basadas en inteligencia artificial aplicadas en el

sector bancario colombiano que buscan una experiencia superior de cara al cliente.

b. Estudiar la efectividad de chatbots, asistentes virtuales y modelos predictivos basados
en inteligencia artificial en la reduccion de fricciones durante el servicio al cliente en

el sector bancario colombiano.

c. Analizar las fricciones mediante un trabajo de campo dirigido a clientes y usuarios de
bancos reales en Colombia y utilizando técnicas BI de exploracion y andlisis de datos;
se pretende formular de estrategias que mitiguen o supriman estos dolores que afectan

al cliente.
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3. Justificacion

Esta investigacion demuestra su pertinencia por la creciente necesidad de las
organizaciones financieras en comprender y gestionar de manera mas efectiva las fricciones que
se presentan en sus canales digitales, las cuales impactan directamente la experiencia del cliente.
Es por esto, que en un entorno donde la perspectiva del usuario es cada vez mas altas, la capacidad
de ofrecer interacciones agiles, claras y confiables se ha transformado en un factor concluyente
para la satisfaccion y fidelizacion del usuario. En este contexto, la inteligencia artificial y la
inteligencia de negocio emergen como habilitadores primordiales para anticipar, identificar y

mitigar dichas fricciones de forma oportuna (Gartner, 2023).

Diversos estudios sefialan que las organizaciones que incorporan analitica avanzada y
soluciones de inteligencia artificial en la atencion de la experiencia del cliente logran mejoras
significativas en la percepcion del servicio y en la retencion de usuarios. Por esto, Gartner (2023)
resalta que las herramientas de BI permiten transformar grandes volumenes de datos en
informacion accionable, facilitando la identificacion de puntos criticos dentro del recorrido del
cliente y tomar disposiciones basada en datos e indicadores. Esto resulta especialmente relevante
en los canales digitales bancarios, donde una friccion no resuelta puede derivar en abandono del

canal o pérdida sistematica de la confianza.

En este contexto, la Figura 1. permite ilustrar como el mercado de plataformas de analitica
e inteligencia de negocio evaliia la experiencia del cliente y el grado de aceptacion de estas

soluciones. De acuerdo con Gartner (2023), los proveedores ubicados en el cuadrante de
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Customers’ Choice son aquellos que logran un equilibrio entre una experiencia positiva para el
usuario y un alto nivel de adopcidon, mientras que otros cuadrantes reflejan brechas entre interés,
uso y percepcion del servicio. Este analisis respalda la pertinencia de estudiar la experiencia del
cliente desde una vista integral, donde no solo se considere la disponibilidad tecnologica, sino
también en la simplicidad y en la forma en que estas soluciones son percibidas y utilizadas por los

usuarios finales.

Gartner Peer Insights “Voice of the Customer”
Analytics and Business Intelligence Platforms

MARKET AVERAGE
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Figura 1. Voz del cliente para plataformas de andlisis e inteligencia empresarial tomado de (Gartner, 2023)

Asimismo, la inclusion de inteligencia artificial en la gestion de fricciones digitales no solo
aporta beneficios desde la perspectiva del cliente, sino también desde la eficiencia operativa. El

uso de modelos automatizados permite reducir tiempos de respuesta, estandarizar procesos y
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ofrecer soluciones mas precisas a los requerimientos de los usuarios, contribuyendo a una
experiencia mas fluida y consistente. Ademads, la capacidad de la IA para analizar el
comportamiento del cliente de manera transversal posibilita una vision holistica del journey
digital, 1o cual es fundamental para disefiar estrategias proactivas de mitigacion de brechas y no

unicamente reactivas (Gartner, 2023).

Desde el perimetro académico, esta investigacion coopera y aporta valor al analizar la
experiencia del cliente digital desde una perspectiva integral, incorporando tanto variables
tecnologicas como perceptuales y cognitivas. De modo que, el uso de marcos de trabajo como el
modelo HEART permite enriquecer el analisis al considerar dimensiones como la satisfaccion, el
esfuerzo, la adopcion, la retencion y el éxito-fracaso en la experiencia, ofreciendo una lectura mas
humana y completa de la voz del cliente. De esta forma, el estudio no busca refutar teorias

existentes, sino fortalecerlas y contextualizarlas en el sector bancario colombiano.

Por otro lado, en cuanto al aporte personal, este trabajo representa para el estudiante una
oportunidad de consolidar competencias analiticas, investigativas y estratégicas propias de la
Maestria en Inteligencia de Negocio que le permites fortalecer su perfil profesional y acercarse a
sus propodsitos de crecimiento corporativo. Ademas, el desarrollo de la investigacion permitid
integrar conocimientos técnicos que provienen de experiencias previas, con una comprension
profunda del comportamiento del cliente, fortaleciendo una vision critica y aplicada frente a los

desafios reales de la transformacion digital reciente.



27

En paralelo, la Maestria en Inteligencia de Negocio de acuerdo a su enfoque gerencial; este
estudio le contribuye desde la construccion de una metodologia robusta que articula datos,
analitica, experiencia del cliente e inteligencia artificial, alineandose con los objetivos del
programa y reforzando la toma de decisiones basadas en métricas confiables. Finalmente, para la
Universidad Santo Tomas, la investigacion aporta conocimiento al repositorio académico
institucional (CRAI-USTA) y el Repositorio de Datos de Investigacion en un campo ain poco
explorado en el contexto colombiano, como lo es la experiencia de usuario (UX) y la gestion de
fricciones digitales, fortaleciendo su posicionamiento como generadora de conocimiento

pertinente, actual y con impacto en el entorno organizacional y productivo.

4. Marco tedrico

4.1. Marco conceptual

En la era digital actual, la transformacion tecnoldgica ha redefinido como las empresas
interactian entre y sus clientes. En el sector bancario colombiano, la adopcion de herramientas
digitales ha generado nuevas oportunidades para mejorar la experiencia del cliente generalmente
acostumbrado a la banca tradicional. Sin embargo, esta evolucion tecnologica también ha
introducido desafios significativos, como las fricciones que afectan la satisfaccion y lealtad del
usuario. La inteligencia artificial (IA) emerge como una solucion prometedora para identificar y
mitigar estos denominados Dolores, optimizando las interacciones y fortaleciendo la relacion entre

las entidades financieras y sus clientes.
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Sin duda, la inteligencia artificial (1A) esta en apogeo y esta disciplina indica la capacidad
de artificios para cometer tareas que intiman vivacidad humana, como el aprendizaje, el
razonamiento y la toma de decisiones. Legg y Hutter (2007) proponen una definicion formal de
inteligencia de maquina como la habilidad de agentes técnicos para alcanzar objetivos o resolver
problemas en una extensa variedad de entornos, basada en la teoria de agentes de aprendizaje

Optimos universales.

Por otro lado, La experiencia del cliente atafie todo el uso o momentos que un consumidor
tiene con una compaiia a lo largo del periodo de tiempo, incluyendo aspectos cognitivos,
emocionales, sensoriales, sociales y hasta conductuales. Lemon y Verhoef (2016) destacan que la
CX es un proceso dinamico que se desarrolla a través de variados puntos de contacto, desde la

etapa de pre compra hasta la post venta.

De acuerdo con la definicion anterior, estas interacciones usualmente producen las
denominadas fricciones las cuales se definen como obstaculos o dificultades que los clientes
enfrentan durante su interaccion con una empresa, los cuales pueden afectar negativamente su
experiencia y percepcion de la marca. Estas fricciones pueden presentarse en diversas formas,
como procesos complicados, tiempos de espera prolongados o falta de informacion clara y
oportuna para autogestionarse. Es por esto que, identificar y eliminar estos puntos de dolor es
fundamental para corregir la satisfaccion del cliente, fortaleciendo su relacién con la empresa

(Lemon y Verhoef, 2016).
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Es por esto que surgen en las compaiiias, la atencion de la experiencia o gestion de
Fricciones y esto implica identificacion, analisis, intervencion y supervision de todas las
interacciones que un cliente tiene con una empresa, con el objetivo de mejorar su satisfaccion y
lealtad. Esta gestion es la practica de disefar y reaccionar a las interacciones del cliente para
cumplir o superar sus expectativas, aumentando asi su satisfaccion, lealtad y promocion (Rawson,

A.etal., 2018).

Por otro lado, es en la gestion de fricciones donde surge el concepto de omnicanalidad y
describe la unificacion y coordinacion de multiples canales de distribucion y venta para ofrecer
una experiencia de cliente coherente y fluida. Melero, Sese y Verhoef (2016) explican que una
estrategia omnicanal efectiva permite a los clientes interactuar con una empresa a través de

diversos canales (fisicos y digitales) de manera integrada, mejorando su experiencia y satisfaccion.

Otras estrategias implementadas por compaiiias innovadoras es adoptar el andlisis de
sentimientos para entender mejor a sus usuarios. Esta disciplina es una de las multiples
aplicaciones del procesamiento de lenguaje natural (PLN) y se utiliza para identificar y extraer
emociones y actitudes expresadas en interacciones que tiene el cliente con algun canal empresarial,
ya sea por texto o voz (digital normalmente). Esta técnica permite detectar sentimientos como
satisfaccion, frustracion o irritacion, proporcionando informacion valiosa sobre la experiencia
emocional del usuario durante todo el customer journey. Segun un caso destacado de Contact
Center Hub, el estudio de sentimientos promovido por IA puede encontrar mas de 25 emociones

en tiempo real y combinar analisis de voz y texto para ofrecer una comprension profunda del estado
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emocional del cliente, lo que mejora la empatia en la adopciéon digital y la personalizacion del

servicio (Contact Center Hub, 2024).

De cara al usuario, Los chatbots inteligentes, también conocidos como bots
conversacionales, combinan algoritmos de aprendizaje automatico y PLN para interpretar
consultas en lenguaje natural y responder de manera coherente y contextualizada como si
estuvieran interactuando con un asesor humano. En el sector bancario, estos asistentes pueden
realizar consultas de saldo, alertas de fraude, sugerencias proactivas y gestiones transaccionales
(Santander Asset Management Espaiia, 2018). Ejemplos como Eno de Capital One, BotFerta de
ImaginBank y Blue de BBVA demuestran como estos sistemas automatizados pueden reducir
tiempos de espera, mejorar la eficiencia operativa y ofrecer atencion 24/7, sin reemplazar

totalmente al personal humano (SmartDevOps, 2021)

Continuando con esta tematica, es importante hablar de la 14 generativa. Esta tecnologia
estd en pleno apogeo y comprende modelos como los “grandes modelos de lenguaje” (LLMs),
capaces de generar texto, voz e imagenes a partir de patrones detectados durante su entrenamiento
con enormes colecciones de datos. Estos sistemas permiten crear mensajes personalizados,
resumenes automaticos, e incluso simulaciones conversacionales, lo cual fortalece la relevancia de
las interacciones digitales. Segin Accenture (2024), las empresas que adoptan A generativa en
experiencias de cliente pueden lograr hasta 25 % mads ingresos en cinco afnos, gracias a su

capacidad de generar respuestas creativas, personalizadas y de mayor valor para el cliente.
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También desde el Back-end (infraestructura tecnoldgica interna que no esta de cara al
cliente), las posibilidades son amplias. Segun esto, las tecnologias de Andlisis de datos y Business
Intelligence (BI) permiten recopilar, consolidar y analizar grandes volimenes de datos
transaccionales y relacionales generados por interacciones bancarias. Estas herramientas,
potenciadas por la IA, permiten detectar patrones de comportamiento, predecir fricciones, orientar
campafias de retencion y disefiar experiencias proactivas. Alonso-Robisco y Carbo (2022) destacan
coémo los avances en almacenamiento de datos y computacion en nube han facilitado el uso de
modelos analiticos para la deteccion de fraude, calificacion crediticia y prediccion
macroecondmica, siendo esto crucial para prevenir y gestionar puntos de friccion en la experiencia

del cliente.

Finalmente, en la integracion de una responsable gestion de estos dolores median IA y con
el uso de herramientas omnicanal, se obtiene un conocimiento profundo del cliente, adoptando asi
el concepto de personalizacion. En esta medida, la personalizacion, involucra adaptar productos,
servicios y comunicaciones a las preferencias y necesidades individuales de cada cliente. Segin
Kumar y Reinartz (2018), la personalizacion efectiva mejora la relevancia de las ofertas y fortalece
la relacién entre la empresa y el cliente. En el sector bancario, la personalizacion puede
manifestarse en recomendaciones de productos financieros o de inversidn, asesoramiento

personalizado y comunicaciones adaptadas al perfil financiero de cada usuario.
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4.2. Marco contextual

En Esparna, fue desarrollada la investigacion titulada “Inteligencia artificial y finanzas: una
alianza estratégica” por Alonso-Robisco, A., & Carbo, J. M. (2022) en donde se aborda la
tematica de como la inteligencia artificial esta transfigurando la parte financiera, puntualmente en
areas como la calificacion o estudio de crédito, el control del fraude y la prediccion de variables
macroecondémicas. Dicho estudio adoptd una metodologia documental con anélisis de casos reales
en entidades financieras, lo que permitio ejemplificar como estas tecnologias se estan integrando
progresivamente en los procesos bancarios. Segun lo anterior, los principales resultados mostraron
que la IA ha contribuido a una mayor eficiencia operativa y a decisiones mas rapidas y basadas en
datos, aunque también se identificaron riesgos relacionados con la transparencia de los algoritmos,
la gestion de sesgos y la seguridad de los datos de clientes. Esta investigacion contribuye a nuestro

estudio al ofrecer un marco amplio de aplicacion de la IA en la banca tradicional.

Desde Rumania, Chicioreanu y Constantin (2022) desarrollaron la investigacion
“Improving Customer Experience Using Artificial Intelligence in Online Retail”, centrada en como
la inteligencia artificial puede remediar la interaccion del cliente en el comercio electronico. Esta
investigacion adopté una metodologia cuantitativa, donde los autores recopilaron datos de 272
consumidores a través de cuestionarios en linea y aplicaron analisis de regresion para validar sus
hipotesis. Los resultados indican que la implementacion de tecnologias de A, cuando se realiza
de manera ética y centrada en el cliente, puede generar experiencias de compra mas atractivas y
personalizadas. Aunque el estudio se centra en el sector minorista, sus hallazgos son relevantes

para el sector bancario, ya que destacan la importancia de la IA en la mejora de la experiencia del
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cliente, un aspecto clave en nuestra investigacion sobre la aplicacion de la inteligencia artificial en

la gestion de fricciones en el sector bancario colombiano.

En Indonesia, se gesto la investigacion sobre el papel de la IA bancaria en la retencion de
clientes en el estudio titulado “The Impact of Artificial Intelligence Banking and Personal
Interaction Quality towards Customer Retention with Customer Satisfaction as an Intervening
Variable”. Esta investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, empleando modelos de
ecuaciones estructurales para evaluar la relacion entre la calidad de los servicios digitales
impulsados por IA, la interacciéon humana, la satisfaccion del cliente y su fidelizacion. Este
enfoque arrojo resultados confirmando que la A tiene un impacto significativo en la retencion de
los clientes, particularmente cuando las soluciones tecnologicas se complementan con atencion
personalizada y empatica. Esta investigacion aporta una mirada clave sobre la influencia de la TA
no solo en la operacidn bancaria, sino también en el fortalecimiento de vinculos con los clientes,

aspecto que también buscamos potenciar en el contexto colombiano (Angreani, C. et al, 2024).

En un entorno latinoamericano, en Venezuela, Roo Huerta y Boscdn Romero (2012)
llevaron a cabo el estudio “Inteligencia de negocios en la banca nacional: Un enfoque basado en
herramientas analiticas”, con el objetivo de analizar como las aplicaciones de inteligencia de
negocios (BI) son utilizadas en bancos venezolanos para apoyar decisiones estratégicas. El estudio
se desarrolld bajo una metodologia descriptiva de campo, recopilando datos mediante entrevistas
y analisis estadistico. Con lo anterior, se pudo evidenciar que el uso de sistemas analiticos mejora
la capacidad de respuesta y permite una mejor segmentacion de clientes, sin importar que las

instituciones enfrenten desafios relacionados con la integracion tecnolédgica y falta de procesos
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operativos bien definidos. Esta investigacion destaca la relevancia de los datos y la analitica como
pilares fundamentales en la gestion moderna del cliente, aportando bases para complementar
nuestra propuesta al enfocarse especificamente en fricciones y la automatizacion inteligente como

una solucidn estandarizada y escalable.

En Colombia, se desarroll6 un estudio por parte de la empresa Movizzon (2023), focalizado
en analizar la experiencia del cliente en la banca mdvil mediante la simulacidon de interacciones
reales a través de robots. segun esto, La investigacion abord6 el problema de las fricciones
presentes en los canales digitales, especialmente en el acceso (logueo), la navegacion y el tiempo
de respuesta de las aplicaciones mdviles bancarias. en este estudio, la metodologia empleada fue
cuantitativa, basada en el monitoreo continuo durante 14 meses de las aplicaciones moéviles de los
principales bancos del pais. Estos robots analizaron variables como el tiempo de apertura de la
aplicacion, inicio de sesion y carga de los movimientos y saldos de las cuentas, etc. Como
resultado, se evidencid que, a pesar de que los canales digitales presentaban un 99,4% de
disponibilidad, solo el 50% de las interacciones de los usuarios eran consideradas experiencias
satisfactorias. Estos hallazgos resaltan la persistencia de fricciones que afectan la percepcion del
servicio, y subrayan la necesidad de aplicar soluciones tecnologicas mas eficientes para mejorar la

experiencia del cliente bancario.

En Antioquia, especificamente en Medellin, la Universidad EAFIT, en colaboracion con el
Gremio Colombiano de la Experiencia (GCX), llevo a cabo el estudio titulado "La inteligencia
artificial podria provocar infidelidad de los clientes con las empresas". Esta investigacion abord6

la problematica de como la implementacion de inteligencia artificial (IA) en el servicio al cliente
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puede afectar la lealtad de los consumidores en sectores como la banca, seguros, pensiones,
telefonia celular y supermercados. Utilizando una metodologia cuantitativa, el estudio aplicd
indicadores como el Net Promoter Score (NPS) y el Customer Satisfaction Score Survey (CSAT)
para evaluar la percepcion y satisfaccion de los clientes. Los principales resultados revelaron que,
a pesar de las mejoras operativas que ofrece la IA, su uso excesivo o mal gestionado puede generar
una sensacion de deshumanizacion en la atencion al cliente, lo que podria llevar a una disminucion
en la fidelidad hacia las marcas. Estos hallazgos enmarcan la importancia de equilibrar la
automatizacion con atencion personalizada y humana en la implementacion de IA en la atencion
al cliente.

Finalmente, con esta revision, se evidencia que en Colombia existen avances significativos
en la exploracion de la inteligencia artificial en los canales digitales para mejorar la experiencia
del cliente en el sector financiero, particularmente en verticales como la eficiencia operativa, la
automatizacion de procesos y la atencion a través de canales digitales. Asimismo, desde una
perspectiva regional, en Medellin se ha comenzado a explorar el impacto de estas tecnologias en
la fidelidad del cliente y la percepcion del servicio, especialmente desde instituciones académicas
como la Universidad EAFIT. Sin embargo, a pesar de estos aportes, aiin persiste una deficiencia
en investigaciones que aborden de manera profunda y estructurada la gestion de fricciones o
“dolores del cliente” mediante técnicas de IA en la banca colombiana. Este escenario reafirma la
pertinencia y el valor agregado que aporta esta investigacion, al presentarse como una respuesta

innovadora a un reto cotidiano en el entorno digital financiero del pais.
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4.3. Marco Legal

En un contexto de transformacion digital en constante crecimiento, el uso de tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial (IA) plantea retos éticos, operativos y regulatorios,
especialmente en sectores sensibles como la banca mundial. Por esto, se plantea en este apartado
diferentes referentes en el marco normativo que respalda y regulan el desarrollo e implementacion
de la IA en un sector sensibles como lo es la banca. Segin lo anterior, se abordan normas y
lineamientos desde el &mbito internacional, nacional y regional, destacando como cada uno aporta

a la regulacion, adopcion segura y aplicacion responsable de la [A en los servicios financieros.

Para tal efecto, Espafia ha asumido un papel activo en la norma de estas inteligencias,
alineandose con el marco normativo planteado por la Unién Europea mediante el “Reglamento de
IA”. En 2025, el gobierno espaiol propuso una legislacion que impone sanciones severas a
empresas que no etiqueten adecuadamente contenido generado por IA, como deepfakes. Esta
normativa busca garantizar la integridad en la comunicacion digital y prevenir manipulaciones
engafiosas que puedan afectar la confianza publica y la democracia. de acuerdo con lo anterior, la
propuesta establece que el incumplimiento se considera una “infraccién grave” y puede acarrear
multas de entre 7,5 millones y 35 millones de euros, o entre el 2% y el 7% del volumen de
facturacion global anual, segin el que sea mayor. En la cuestion de pequefias y medianas empresas,
estas multas se aplicarian en sus proporciones menores, para evitar sanciones desproporcionadas

(Linklaters, 2025).
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Segun el portal Euronews en 2025, complementa esta informaciéon indicando que este
proyecto normativo también prohibe practicas consideradas de alto riesgo o dafiinas, como el uso
de IA para técnicas subliminales que manipulen a grupos vulnerables, o herramientas de
clasificacion biométrica que evaliian comportamientos humanos, salvo excepciones por seguridad
publica. Ademas, se contempla el uso restringido de técnicas de vigilancia biométrica en tiempo

real en zonas publicas.

En este contexto, para garantizar la supervision y gobernanza, la ley espafola prevé la
creacion de la Agencia Espafiola de Supervision de la Inteligencia Artificial (AESIA), la cual
tendrd a su cargo la implementacion, regulacion y seguimiento del uso de IA en todos los sectores,
incluyendo el financiero; lo que busca también apoyar la innovacion y tener el control mediante

entornos controlados de prueba (“sandboxes’) para proyectos de alto riesgo (Linklaters, 2025).

Sin duda, este marco legal convierte a Espaia en uno de los paises adelantados en regular
la IA con una vision equilibrada entre control ético e impulso tecnologico, lo cual ofrece un valioso
referente para paises como Colombia en la creacion de normativas que regulen el uso de IA en

servicios financieros y atencion al cliente.

Por otro lado, en Reino Unido ha optado por una estrategia regulatoria basada en principios,
centrados en la seguridad, la transparencia, la equidad y el acatamiento de balances. Esta
aproximacion flexible busca proporcionar directrices claras a los diferentes sectores —incluido el
financiero— sin imponer cargas regulatorias excesivas. Por esto, como parte de esta estrategia, el

gobierno britanico cred la Funcion Central de IA dentro del Departamento de Ciencia, Innovacion
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y Tecnologia (DSIT). Esta unidad tiene como objetivo coordinar a los diferentes organismos
regulatorios, monitorear riesgos y promover la coherencia entre sectores. También se establecid
un Comité Directivo Multisectorial con participacion publica y privada para abordar las brechas

regulatorias emergentes (Deloitte UK, 2024).

Adicionalmente, el Reino Unido lanzo el “Al and Digital Hub”, un servicio de asesoria
multi regulador que facilita a las empresas innovadoras entender y cumplir las obligaciones legales
antes de lanzar productos al mercado, contribuyendo a una aplicacion mas segura y ética de las
tecnologias de IA (Deloitte UK, 2024). Por otro lado, En noviembre de 2023, se consolidd el
Instituto de Seguridad de la IA (AI Security Institute), como un organismo independiente
encargado de evaluar los riesgos de los modelos de 1A avanzados. Este instituto trabaja de forma
colaborativa con otros paises y organismos internacionales, con el fin de establecer estindares

globales de seguridad y gobernanza en IA (UK Government, 2023).

Concluyendo esta revision del &mbito internacional, en Estados Unidos, la reglamentacion
de la inteligencia artificial pretendia adoptar un enfoque mas evolutivo. Es por esto, que, en octubre
de 2023, el entonces presidente Joe Biden pronuncié una orden orientada a acelerar el desarrollo
de infraestructura para IA, promoviendo alianzas publico-privadas para la construccion de centros

de datos con energia limpia (Business Insider, 2025).

No obstante, con el retorno a la presidencia de Donald Trump en 2024, esta orden fue
derogada, cambiando el rumbo en la estrategia de IA del pais y la nueva administracion declard

una Emergencia Nacional de Energia e introdujo nuevas prioridades bajo el proyecto “Stargate”,
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enfocadas en proteger la ventaja competitiva de EE. UU. en 1A, especialmente frente al espionaje

tecnologico (Time, 2025).

Pese a estas acciones, Estados Unidos aun carece de una legislacion federal especifica que
regule el uso ético de la TA. Este vacio normativo genera incertidumbre en sectores criticos como
el bancario, donde el uso de IA puede influir directamente en la transparencia y la equidad en la
atencion al cliente (BAIL 2024). Si bien hay avances en vigilancia y proteccion de infraestructuras,
la falta de un marco legal integral limita la capacidad de establecer estandares de confianza y
responsabilidad. Por esto, se destaca la necesidad de construir modelos regulatorios mas so6lidos y
consistentes, especialmente para sectores donde la automatizacion afecta directamente a los

derechos de los consumidores bancarios.

En linea con los avances tecnologicos y las nuevas dindmicas del mercado, segun el
Congreso de la Republica de Colombia (2011), el Proyecto de Ley 173 de 2024 busca reformar la
Ley 1480 para fortalecer la transparencia en los servicios financieros. Este proyecto propone que
las entidades financieras estén obligadas a informar indicadores como la Carga Anual Equivalente
(CAE), lo que permitiria a los consumidores conocer el costo real de los productos financieros y
facilitaria la comparacion entre diferentes opciones disponibles en el mercado. La implementacion
de esta medida es relevante en el contexto de decisiones automatizadas mediante IA, ya que
garantizaria que las herramientas tecnoldgicas utilizadas por las entidades financieras

proporcionen informacion transparente y sin fricciones para los usuarios.



40

La combinacion de la Ley 1480 de 2011 y el Proyecto de Ley 173 de 2024 refleja el
compromiso del gobierno colombiano por adaptar la normativa a las necesidades actuales del
mercado y proteger los derechos de los usuarios en un entorno con digitalizacion que aumenta.
Estas disposiciones legales son fundamentales para asegurar que la actuacion de la inteligencia
artificial en el sector bancario se cometa de manera ética, transparente y centrada en el bienestar

del cliente (Congreso de la Republica de Colombia, 2011).

Posteriormente, el Departamento Nacional de Planeacion (2019) lleva a cabo la
implementacion de una politica que es particularmente relevante para esta investigacion, ya que
promueve la adaptacion de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial (IA) para mejorar
la eficacia operativa y la experiencia del cliente. El CONPES 3975 "Politica Nacional para la
Transformacion Digital e Inteligencia Artificial" destaca la necesidad de acortar las barricadas que
impiden la afiliacion de tecnologias digitales, crear condiciones para que la innovacion digital en
la poblacidn, vigorizar las aptitudes del capital humano y desarrollar condiciones para preparar la

nacion frente a los permutaciones econdmicas y sociales que soporta la [A.

Ademas, la politica reconoce la calidad de otras tecnologias digitales de la 4ta. RI, como el
IoT (Internet de las cosas) y la robdtica, proyectando que en el futuro podrian forjar un marca
econdmico positiva y presentar retos para la formulacion de politicas publicas. La implementacion
efectiva de esta politica requiere la participaciéon de diversas entidades e instancias, como el
Departamento Nacional de Planeacion, el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, y la Consejeria Presidencial para Asuntos Econdémicos y Transformacion

Digital, entre otras (Departamento Nacional de Planeacion. 2019).
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Por ultimo, A nivel regional, Antioquia no cuenta con una normatividad local definida,
pero hay 2 iniciativas importantes en materia de innovacion y fomento del aprendizaje en
tecnologia emergentes de la 4ta. RI. El denominado "Valle del Software" es una estrategia liderada
por la Alcaldia de Medellin. que busca posicionar a la ciudad como un epicentro de innovaciéon y
tecnologia en América Latina. A través de esta iniciativa, se han creado los Centros del Valle del
Software (CVS), espacios disefiados para promover el aprendizaje, la innovacién y el
emprendimiento en diversas comunas de la ciudad. Estos centros ofrecen formacion en habilidades
digitales, acceso a tecnologias emergentes como la [A y acompafiamiento a emprendedores,

facilitando la creacion y consolidacion de empresas basadas en el conocimiento (Alcaldia de

Medellin, 2023).

Simultaneamente, a nivel local, “Ruta N”. (s.f.) desempefia un papel fundamental en la
implementacion de esta estrategia, articulando esfuerzos entre el sector publico, privado y
académico para fortalecer el ecosistema de innovacion de Medellin. A través de programas como
el "Landing Empresarial”, Ruta N ha logrado atraer empresas nacionales e internacionales,
generando empleo y promoviendo la transferencia de conocimiento. Ademas, iniciativas como el
"Programa de Internacionalizacién" brindan a las empresas locales herramientas y asesoria para

expandirse a mercados globales, fortaleciendo la competitividad regional.
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4.4. Marco Teorico

La gestion de fricciones para mejorar la experiencia del cliente ha evolucionado
significativamente desde mediados del siglo XX, especialmente en el sector bancario. por esto,
que sen este marco tedrico se explora como la innovaciéon tecnologica y la recopilacion de datos
han transformado la manera en que las instituciones financieras identifican y abordan los puntos
de dolor del cliente, proyectando estrategias que apalanquen la personalizacion y eficiencia de los

Servicios.

Tiempo atras, en la década de 1950, la banca tradicional comenzd a experimentar con
tecnologias que buscaban automatizar procesos y reducir errores humanos. en este contexto,
investigaciones de la época exploraron mejoras en la automatizacion, modelado estadistico y
trading algoritmico, destacando la aplicacion de estadisticas bayesianas para tomar decisiones
informadas basadas en probabilidades, lo que sentd las bases para futuras aplicaciones de

inteligencia artificial en el sector bancario (Capitol Technology University, 2025).

Segun el mismo portal, Capitol Technology University (2025) indica que, durante estas
décadas, la introduccion de cajeros automaticos y servicios de banca telefonica representd avances
significativos en la reduccion de fricciones para los clientes, permitiéndoles acceder a servicios
bancarios fuera del horario tradicional y sin necesidad de acudir a una sucursal. es por esto, que
estas innovaciones mejoraron la conveniencia y accesibilidad, sentando las bases para una

experiencia bancaria mas centrada en el cliente.



43

Durante las décadas de 1960 y 1970, la introduccion de cajeros automaticos y servicios de
banca telefonica representd avances significativos en la reduccion de fricciones para los clientes,
permitiéndoles acceder a servicios bancarios fuera del horario tradicional y sin necesidad de acudir
a una sucursal. Estas innovaciones mejoraron la conveniencia y accesibilidad, sentando las bases

para una experiencia bancaria mas centrada en el cliente (Kuvasz Solutions, 2022).

Gracias a las primeras innovaciones en Internet y la digitalizacion de los servicios bancarios
en las décadas de 1980 y 1990 se transform¢ la interaccion entre bancos y clientes por la
implementacion de sistemas de banca en linea. Esto permitio a los usuarios realizar transacciones
desde sus hogares, reduciendo significativamente las fricciones asociadas con las visitas fisicas a
las sucursales. Ademas, la recopilacion de datos digitales comenzd a ofrecer a las instituciones

financieras una vision mas clara del comportamiento y necesidades de sus clientes (BPC, 2021).

en la Década del 2000, con el auge de un Internet veloz y masificado y las tecnologias
moviles, los bancos comenzaron a utilizar el analisis de datos para personalizar la experiencia del
cliente. en este contexto, la segmentacion basada en datos demograficos y comportamentales
permiti6 ofrecer productos y servicios mas alineados con las necesidades individuales, reduciendo
fricciones y aumentando la satisfaccion del cliente (Innowise, 2024). Seguidamente, La
implementacion de herramientas de inteligencia artificial (IA) y chatbots en la decada del 2010,
en materia de atencion al cliente bancarizado marcé un hito en la gestion de fricciones. En este
sentido, estas tecnologias permitieron automatizar la gestion y el soporte para entregar respuestas
rapidas y precisas durante la atencion, mejorando la eficiencia y reduciendo tiempos de espera

(Creatio, 2025).
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Entre 2017 y 2020, el sector bancario vivié una acelerada adopcion de chatbots como parte
fundamental de sus estrategias de transformacion digital. Segiin Rootstack (2023), durante este
periodo, las entidades financieras comenzaron a incorporar estas soluciones impulsadas por
inteligencia artificial no solo para responder consultas frecuentes, sino también para realizar tareas
como apertura de cuentas, verificacion de identidad y gestion de solicitudes. Esta evolucion se vio
favorecida por avances en procesamiento de lenguaje natural (PLN), permitiendo una experiencia
mas fluida y cercana a una conversacion humana. Los bancos implementaron estas tecnologias
con el propdsito de comprimir los lapsos de espera, optimizar la disponibilidad de atencion y
mitigar fricciones comunes en canales digitales, posicionando a los chatbots como aliados clave

en la experiencia del cliente (Rootstack, 2023).

En 2020, la experiencia del cliente en la banca se ha caracterizado por la integracion de
canales digitales y fisicos, ofreciendo una experiencia omnicanal coherente. Igualmente, en este
periodo ya se alcanzd una personalizacion avanzada, impulsada por la observacion de grandes
cantidades de datos, el aprendizaje automatico y la IA, permitiendo a los bancos anticipar las
necesidades de los clientes y ofrecer recursos en cuanto a productos y servicios financieros

(Latinia, 2024).

Por consiguiente, en el periodo 2021-2023, las instituciones incorporaron inteligencia
explicable (XAI) para ganar confianza del cliente en decisiones automatizadas (Hanif,2021).
Seglin el autor, estas soluciones combinan modelacién predictiva, deteccion en tiempo real y

analitica emocional o multimodal en tableros interactivos, los cuales, ayudan a que los analistas a
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comprender y gestionar con base en las predicciones automatizadas de las transacciones bancarias
procesadas. También, estudios como el de Ni (2024) han demostrado que XAI mejora
significativamente la confianza y satisfaccion del cliente, al ofrecer explicaciones claras de por
qué se negd un préstamo o se activé una alerta de fraude, sefialando que los bancos estan
comenzando a integrar analisis emocional de interacciones digitales para entender la respuesta del

usuario a sistemas automatizados.

En el escenario mas reciente (2024-2025), se observa una consolidacion de la inteligencia artificial
en el entorno bancario, destacandose el uso avanzado de modelos de lenguaje natural y soluciones
generativas para fortalecer la experiencia del cliente. Estas tecnologias, integradas en sistemas de
gestion de relaciones (CRM), combinan analisis del comportamiento con capacidades predictivas
que permiten anticipar necesidades o fricciones antes de que afecten la interaccion. Asimismo, se
proyecta una evolucion hacia entornos multicanal completamente integrados (incluyendo voz,
texto y sefiales biométricas) para ofrecer soporte constante y personalizado. De acuerdo con
Alagarsamy y Mehrolia (2023), este tipo de confianza tecnologica puede disminuir hasta en un
13% las barreras de adopcion digital, demostrando que la hiper personalizacion no solo repara la
satisfaccion del consumidor, sino que se convierte en una estrategia eficaz para prevenir

interrupciones en su experiencia.

También hoy en dia (2024-2025), las tecnologias de IA generativa como ChatGPT y Gemini se
han consolidado como herramientas clave para optimizar tareas rutinarias y estratégicas. De hecho,
el director de producto de Uber, Sachin Kansal, explica que utiliza modelos como ChatGPT y

Gemini para resumir documentos extensos, analizar tendencias de mercado y retroalimentacion en
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regiones globales, y emplearlos como herramienta de consulta para conductores sobre temas de la
compaiia. Este uso intensivo ha transformado la manera en que se realizan labores diarias,
liberando tiempo para el analisis de alto nivel y las decisiones informadas lo que representa
procesos internos automatizados y que se refleja en un mejor servicio al cliente de forma

indirectamente (Business Insider, 2025).

Finalmente, se proyecta que la banca continte evolucionando hacia una experiencia sin
fricciones, donde la vinculaciéon a la banca digital sea agil y segura, y también donde las
interacciones sean intuitivas, personalizadas y eficientes. La banca tradicional sigue
reinventandose y las tendencias actuales indican un enfoque creciente en la automatizacion ya que
la poblacion presenta una fuerte tendencia hacia los Neo bancos o depdsitos de bajo monto
caracterizados por su facilidad. En conclusion, la inteligencia artificial, la compilacion de
informacion en tiempo real y un pensamiento disruptivo e innovador son percutores para la
construccion de una banca accesible y libre de friccion, donde haya una anticipacion y satisfaccion

a las necesidades del cliente de manera proactiva (Capgemini, 2025).
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5. Diseiio Metodologico

5.1. Tipo y nivel de Investigacion

Tipo de Muestreo

Para esta indagacion se utilizard un tipo de muestro Neo probabilistico por intension (o por
conveniencia) y se alcanzaran las unidades muestrales hasta que se alcance el resultado deseado.
El muestreo por conveniencia, también llamado muestreo accidental u oportunista, es una técnica
de muestreo que escoge las unidades muestrales basada en su proximidad o accesibilidad para el
investigador, en lugar de otros criterios aleatorios. Segiin Salkind (2009), este método consiste en
elegir participantes basados en la conveniencia o facilidad para acceder a ellos. Se utiliza
comunmente en estudios exploratorios o pilotos, donde lo importante es recolectar datos
rapidamente y a bajo costo. No obstante, debido a que no garantiza la aleatoriedad, las conclusiones

no pueden generalizarse a la poblacion completa y existe riesgo de sesgos.

Tipo de Enfoque.

A continuacion, el presente estudio adoptard un enfoque mixto, fundamentado en las
directrices metodoldgicas propuestas por Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014). Este
enfoque se considera el mas adecuado para abordar el objeto de estudio de forma integral, ya que
combina las fortalezas del enfoque cuantitativo, centrado en la comprobacion objetiva y el analisis

estadistico de la informacion, y del enfoque cualitativo, que permite interpretar las percepciones,
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experiencias y significados del publico analizado frente a las fricciones en su interaccion con los

canales digitales del sector bancario colombiano.

Segin Hernandez Sampieri et al. (2014), la orientacion mixta se justifica cuando el
problema de investigacion requiere una comprension mas amplia que la que ofrecen por separado
los enfoques cualitativo o cuantitativo. En esta investigacion, se busca, en primer lugar, recolectar
y analizar datos cuantificables como los tipos y causas de las fricciones detectadas en las
interacciones con los canales digitales bancarios; para esto, se aplicard una encuesta constituida a
un conjunto representativo de clientes con antecedentes de reclamaciones. Por otro lado, también
se incorporard la vision cualitativa a través del andlisis e interpretacion del lenguaje natural (texto
libre) que los clientes utilizan en sus quejas, lo cual serd posible mediante el uso de instrumentos

de inteligencia artificial como andlisis de sentimiento y categorizacion de emociones.

El enfoque mixto permite, entonces, no solo identificar patrones numéricos sino también
comprender las motivaciones, emociones y expectativas detrds de esos dolores. Por esto, Este tipo
de disefio metodoldgico es ideal para estudios que pretenden desarrollar soluciones tecnologicas
orientadas al usuario, fundamentadas en datos veridicos; pero también sensibles al contexto de la
experiencia del cliente. Asimismo, al aplicar modelos estadisticos sobre los datos cuantificables,
y contrastar sus resultados con los hallazgos cualitativos, se fortalece la validez del analisis y se
enriquecen las estrategias de intervencion (Hernandez Sampieri et al.,2014). De igual manera, la
eleccion de un enfoque mixto se alinea con la naturaleza multidimensional del problema
investigado, facilitando tanto la comprension del fenomeno como la formulacion de soluciones

mas ajustadas a la realidad del cliente bancario en Colombia.
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Tipo de Alcance

En coherencia con el enfoque metodoldgico adoptado, este estudio se desarrollara con un
tipo de alcance exploratorio, porque busca examinar un fenomeno que, en el contexto colombiano,
ha sido abordado escasamente desde una perspectiva cientifica: la gestion de fricciones en la
experiencia del cliente mediante la aplicacion de inteligencia artificial en el sector bancario.
Segun Herndndez Sampieri, Ferndndez y Baptista (2014), las investigaciones de tipo exploratorio
se utilizan cuando el tema en cuestion es importante, nuevo o no ha sido investigado con
suficiencia, y requiere familiarizarse con ¢l para identificar variables clave, patrones o relaciones
potenciales que mas adelante puedan ser profundizadas en estudios correlacionales o explicativos.
En el caso de esta investigacion, la relacion entre el uso de tecnologias emergentes como 1A
generativa, modelos predictivos y procesamiento de lenguaje natural, y su impacto en la reduccion
de fricciones en los canales digitales de atencion al cliente, alin no ha sido suficientemente
documentados y persiste su aplicacion desde el conocimiento tacito o desde iniciativas

corporativas privadas dentro del contexto bancario colombiano.

Este alcance exploratorio se justifica también por el cardcter multidimensional del
problema, porque implica tanto aspectos tecnoldgicos como conductuales del cliente. Ademas, se
pretende recopilar informacion desde la percepcion de los usuarios, y también, a partir de datos
transaccionales, con el fin de construir una base de conocimiento que permita identificar patrones
y proponer soluciones preliminares. Tal como indican Hernandez Sampieri et al. (2014), este tipo

de estudio permite también generar preguntas e hipotesis que pueden ser verificadas en
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investigaciones futuras, contribuyendo asi a la maduracion cientifica de una linea de investigacion

emergente.

5.2. Definicion y operacionalizacion de variables o categorias

La IA generativa, se perfila como variable independiente en este estudio, los cuales son
conocidos como ChatGPT y Gemini, entro otros multiples sistemas avanzados que permiten a las
entidades bancarias crear contenido personalizado, automatizar respuestas complejas y disefiar
guiones de interaccion que simulan la comunicacion humana. Alonso-Robisco y Carb6 (2022)
destacan que el uso de modelos generativos impulsa procesos creativos y mejora la eficiencia
operacional al reducir tiempos de respuesta y ofrecer soluciones a la medida de las necesidades de
los clientes. Por tanto, las variables dependientes son la agilidad operativa y calidad comunicativa
percibida, que se mide mediante indicadores como velocidad de generacion de contenido,
coherencia en los mensajes y valoracion o satisfaccion del cliente sobre la precision de las

respuestas automaticas.

También, la disponibilidad multicanal se refiere a la capacidad que tienen los clientes de
acceder a servicios bancarios a través de diversos canales (web, mévil, chat, voz, redes sociales)
sin perder la coherencia ni la continuidad en su experiencia. Lemon y Verhoef (2016) sostienen
que la omnicanalidad reduce notablemente los puntos de friccion al evitar la necesidad de repetir
informacion o enfrentar inconsistencias entre canales. La variable dependiente asociada es la

percepcion de fluidez y satisfaccion omnicanal que pueden evaluarse mediante métricas como la
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cantidad de transiciones entre canales sin inconvenientes, evaluaciones de experiencia integrada y

NPS.

Importante resaltar que, la formacion del equipo interno en el uso de herramientas de
inteligencia artificial para gestionar fricciones es una variable independiente fundamental, ya que
impacta directamente en la correcta implementacion y aprovechamiento de las soluciones
tecnolodgicas. Alonso-Robisco y Carbd (2022) también sostienen que la validacion técnica y
operativa de la IA requiere del dominio del personal. Asi, la variable dependiente es la eficacia en
reduccion de fricciones, medida por la correlacion entre la capacitacion del equipo y mejoras en

indicadores como tasa de resolucion, menor retrabajo y tiempo de respuesta ante incidencias.

En consecuencia, otra de las variables independientes clave en esta investigacion es la
personalizacion asistida por inteligencia artificial, entendida como la capacidad que tienen estas
tecnologias (como motores de recomendacion, chatbots o asistentes virtuales) para adaptar sus
respuestas, productos y servicios a las necesidades particulares de cada cliente. Esta capacidad
responde al uso de datos historicos, de comportamiento y contextuales que permiten anticipar
necesidades y ofrecer soluciones personalizadas. Tal como sefialan Lemon y Verhoef (2016), la
personalizacion durante el recorrido del cliente es un factor crucial para aumentar la satisfaccion
y disminuir fricciones. En consecuencia, se establece como variable dependiente la reduccion de
la friccion percibida, entendida como la disminucion de barreras que afectan negativamente la
experiencia de uso de los canales digitales por parte de los usuarios. Estas fricciones puedes

medirse a través de indicadores como mitigacion de clientes impactados con respecto a otros
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periodos, la reduccion de la cantidad de reclamos o la percepcion de esfuerzo, entre otros (Rawson,

Duncan & Jones, 2013).

También, la interaccion conversacional, como variable independiente se refiere al uso de
chatbots y asistentes virtuales impulsados por procesamiento de lenguaje natural (PLN), capaces
de sostener conversaciones fluidas y contextuales con los usuarios. Estas interfaces buscan simular
la experiencia de una interaccidon humana eficiente, proporcionando respuestas inmediatas y
relevantes. Segliin Alagarsamy y Mehrolia (2023), cuando los sistemas conversacionales logran
interpretar adecuadamente la intencidon del usuario y resolver sus necesidades, aumentas la
confianza del cliente y su escalamiento oportuno y satisfactorio. Por lo tanto, las variables
dependientes asociadas a esta categoria son, por un lado, la confianza del cliente en el canal digital
y, por el otro, el nivel de satisfaccion general con la atencion recibida, las cuales pueden medirse

mediante encuestas, indicadores de permanencia o recurrencia en el uso del canal.

En la misma medida, la variable independiente que tiene que ver con la incorporacion de
modelos predictivos basados en 1A, los cuales permiten anticipar comportamientos del cliente,
detectar posibles reclamos, o identificar de manera preventiva eventos que puedan desencadenar
fricciones del cliente. De acuerdo con Alonso-Robisco y Carb6 (2022), el uso de estos modelos
facilita la toma de decisiones automatizadas al interior de las entidades financieras, permitiendo
intervenciones oportunas antes de que se generen molestias en la experiencia del cliente. En este
sentido, la variable dependiente es la gestion de fricciones operativas y financieras, que pueden

evaluarse mediante la disminucion en el numero de errores en las transacciones, clientes
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impactados, la anticipacién de eventos masivos, o la mejora en los tiempos de reaccion de los

sistemas automatizados ante eventos repetitivos.

Finalmente, el andlisis de sentimientos y emociones se categoriza como variable
independiente ya que se apoya en técnicas de procesamiento de lenguaje natural y mineria de texto
para interpretar el estado emocional de los clientes a partir de sus interacciones verbales o escritas.
Gallardo Echenique (2017) menciona que la comprension de las emociones es importante para
optimizar la experiencia del cliente, dado que muchos usuarios no solo exigen eficiencia técnica,
sino también respuestas empaticas. De esta forma, la variable dependiente en este caso es la
conexion emocional y la lealtad del cliente, la cual es medida a través de indicadores como la
disposicion a recomendar el servicio (NPS emocional), el engagement o compromiso del cliente
para permanecer con una respectiva marca a pesar de las experiencias negativas, ICX o la

evaluacion positiva de la actitud empatica del canal de atencion.

5.3. Poblacion y muestra

En la investigacion denominada "Identificacion de técnicas emergentes de inteligencia
artificial para la gestion de fricciones en la experiencia del cliente en los canales digitales del
sector bancario colombiano" se hara uso de informacion primaria que sera recolectada a través
de una encuesta que se le aplicara a la poblacion de 725.535 clientes que presentaron reclamos en
el afio 2023 en las 2 principales entidades bancarias del pais, segiin un informe presentado por

Mora Aguilar (2024) con cifras de la Superintendencia Financiera de Colombia. Luego, sera
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necesario encontrar el tamafio optimo de la muestra porque la poblacion es finita (se conoce el

tamano de la poblacion a entrevistar).

Segun Vivanco (2005), el calculo del tamafio 6ptimo de la muestra para una poblacion

finita es utilizada en cuando se desea estimar una proporcion, y se sustenta en la siguiente formula:

B NZ?pq
ne e?(N—1)+ Z?pq

Ecuacion 1. Tamanio optimo de la muestra — poblacion finita

El autor explica que esta ecuacion considera el efecto de la correccion por poblacion finita,
lo que evita sobredimensionar la muestra cuando la poblacion es conocida. Ademas, destaca que
asumir p = ¢ = 0,5 maximiza la variabilidad y garantiza la mayor precision en ausencia de datos

previos (Vivanco, 2005).

De acuerdo las apreciaciones del autor, cada variable representa lo siguiente:

® 1 = Tamaio Optimo de la muestra o cantidad de encuestas a realizar

e N = 725535 clientes (que presentaron reclamos en las 2 principales entidades

bancarias del pais, segtin la Superintendencia Financiera de Colombia (2023).
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e P =0.5 (proporcion esperada del atributo de estudio para probabilidad de éxito de

50 %). Al usar el valor mas conservador (0,5), se asegura mayor amplitud del

intervalo de confianza

e ¢ = 0.5 (probabilidad de fracaso — 50%). Al usar el valor mas conservador (0,5),
se asegura mayor amplitud del intervalo de confianza.

e € = 0.05 (Error maximo permitido para esta investigacion). € < 5% . Asi se

establece la tolerancia al error muestral, fijado en +5 %, un estdndar aceptado en

investigacion social y de mercado.

o INC = (Nivel de confianza). Para esta investigacion del NC = 95%

e Z = al valor de la distribuciéon normal para el nivel de confianza (valor Z = 1.96

suficiente para un nivel de confianza de 95% — Segun tabla de la normal — Ecuacion

2).

A continuacion, se obtiene el valor de Z estandarizado, asi:

1. Se debe hallar el valor de alfa 2. Se halla el valor de Z . ;
— 1 a
NC=1—- « Zoy=1— =
2
095=1-«
7 1 0.05
a=1- 0095 <t 2

Z,:=1— 0025

a=0.05 Z,, =0.975

Ecuacion 2. Despejar alfa y obtener Z estandarizado
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Luego, se coteja el valor de Z est=0.975 en la tabla de la normal, para obtener el valor de
Z. al buscar el valor Z est=0.975 se obtiene en los cuadrantes los valores 1.9 y 0.06 y se deben

sumar, y su resultado final es Z = 1.96 (ver detalle en la tabla de normal de los anexos).

VA 0.06 Z=19+6

1.9 | 09750 7Z.=1.96

Ahora se reemplazan todos los valores en la Ecuacion 1.

B 725,535(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(725,535 - 1) + (1.96)2(0.05)(0.05)

n

696,803.814
18,14.7954

n=

n = 383.92 ~ 384

Se concluye que el nimero de encuestas a realizar es de 384, adoptando para el calculo un
nivel de confianza de 95% y un error maximo permitido de 5%. En efecto, la formula (Ecuacioén 1)
cuenta con respaldo metodologico riguroso: se sustenta en métodos consolidados en estadistica y
cumple los requisitos de disefio para poblaciones finitas, garantizando validez y representatividad

en los resultados.
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5.4. Tipo de diseiio (Transversal o longitudinal)

Continuando con el marco metodologico de esta investigacion, se establece que el estudio
es de Tipo Transversal, dado que la recoleccion de datos se realizara en un tnico momento o
periodo limitado, sin hacer seguimiento continuo a los mismos sujetos a lo largo del tiempo.
Aunque se contempla la posibilidad de recopilar informacion de diversos clientes durante varios
meses, el analisis serd efectuado con base en los datos recopilados dentro de ese intervalo
especifico, lo que caracteriza al estudio como transversa. Segun Hernandez Sampieri, Fernandez
y Baptista (2014), un estudio transversal "recoge datos en un solo instante, en un tiempo Unico,
con el fin de describir variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado" (p.
121). Este tipo de disefio es particularmente util cuando se busca tener una vision instantanea del
fendmeno o comportamiento, como es el caso de esta investigacion, que pretende analizar la
percepcion del cliente sobre las fricciones generadas a partir de su experiencia con la banca digital

colombiana y cdmo pueden ser gestionadas mediante herramientas de inteligencia artificial.

Por otro lado, los estudios longitudinales, implican la observacion y el andlisis de los
mismos sujetos a lo largo del tiempo, y no tienen como objetivo observar cambios o procesos a
través del tiempo. Por esto, en este estudio, aunque se considerara un rango de tiempo para
recolectar suficientes datos sobre comentarios de clientes, el analisis no se centrara en la evolucion
individual de estos usuarios, sino en extraer tendencias generales y patrones comunes en un punto
temporal determinado. En consecuencia, segun el concepto anterior, se reitera la eleccion de un
disefio transversal por su adecuacion a los objetivos del estudio, su eficiencia en términos de

tiempo y recursos, y su capacidad para proporcionar una herramienta instantanea y confiable del
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fenomeno investigado, particularmente en el contexto de la experiencia del cliente en el sector

bancario colombiano (Hernandez Sampieri et al.,2014).

5.5. Desarrollo de las hipdtesis o supuestos

En este estudio se formularon hipdtesis con el fin de comprender mejor como la inteligencia
artificial (IA) puede contribuir a reducir las fricciones en los canales digitales y, con ello, mejorar
la experiencia del cliente en el sector bancario colombiano. Cabe destacar, que las hipdtesis
partieron de observaciones previas, lecturas teoricas y hallazgos encontrados en estudios recientes

sobre experiencia de usuario, automatizacion y digitalizacion financiera.

Siguiendo los lineamientos de la metodologia propuesta por Sampieri, Collado y Lucio
(2014), las hipotesis fueron elaboradas como suposiciones fundamentadas que pueden ponerse a
prueba mediante datos recolectados de forma cuantitativa. En este caso, el disefio metodolégico
permitid establecer relaciones entre variables como la frecuencia de uso, la percepcion de
automatizacion, la dificultad de uso y el nivel de satisfaccion general del cliente. Cada una de estas
relaciones fue evaluada a través de andlisis descriptivos, tablas cruzadas y representaciones

graficas que facilitaron la comprension de los patrones y tendencias.

Por ejemplo, se propuso como hipdtesis que “a mayor frecuencia de uso de los canales
digitales, mayor sera la satisfaccion del cliente”, la cual fue respaldada por los resultados de la
encuesta. Otras hipétesis relacionadas con la percepcion del tiempo de respuesta, la interaccion

con chatbots y las dificultades cognitivas también fueron contrastadas con evidencia empirica. En
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general, las hipdtesis permitieron guiar el analisis y validar, con base en los datos, la pertinencia

de aplicar soluciones basadas en IA como via para mejorar la experiencia digital.

5.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion.

En el marco de la investigacion que se estd desarrollando, se implementara como principal
técnica de recoleccion de datos la encuesta estructurada de corte cuantitativo, la cual permite
recopilar informacion de forma sistematica y directa desde la fuente, en este caso, los clientes del
sector bancario que han experimentado fricciones en su experiencia de servicio. Esta técnica es
ideal para estudios que requieren obtener datos comparables, analizar tendencias o medir

percepciones a gran escala.

En consecuencia, el instrumento seleccionado para operacionalizar esta técnica sera un
cuestionario digital autoadministrado, disefiado cuidadosamente con base en las variables
independientes y dependientes definidas previamente. El cuestionario estara conformado por 15
preguntas cerradas tipo Likert de 5 puntos, dicotomicas (si/no) y de seleccion multiple, lo que
facilitara su analisis estadistico posterior y permitira identificar patrones claros sobre las causas de
friccion y las percepciones sobre el uso de tecnologias de inteligencia artificial como solucion.
Segliin Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), las escalas tipo Likert permiten medir
actitudes, percepciones y opiniones con un alto grado de precision, facilitando el andlisis
estadistico y la comparacion entre grupos. Y también, las preguntas cerradas, ya sean dicotomicas
o de opcion multiple, ayudan a resumir la informacion y aseguran mayor objetividad al momento

del procesamiento de los datos, lo cual es clave en estudios de enfoque cuantitativo.
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La aplicacion de este instrumento se realizard por medios digitales, utilizando una
plataforma de encuestas en linea (como Google Forms o Microsoft Forms), garantizando el acceso
masivo, la trazabilidad de respuestas y la eficiencia en la recolecciéon de datos. Esto también
permitira conservar la anonimidad de los encuestados y minimizar sesgos por intervencion del
encuestador. El cuestionario sera distribuido mediante canales digitales del banco colaborador,
como correo electronico o mensajes dentro de la app bancaria, de manera estratégica para alcanzar

una muestra representativa dentro del periodo de estudio.

Previo a su aplicacion masiva, el cuestionario sera validado mediante juicio de expertos
(metodologos e investigadores en experiencia de cliente y tecnologia bancaria), quienes evaluaran
la pertinencia de las preguntas, su claridad semantica y la correspondencia con los objetivos del
estudio. Segiin Sampieri et al. (2014), las técnicas de recoleccion de informacion deben estar
alineadas con el tipo de enfoque, los objetivos del estudio y la naturaleza de las variables, siendo
la encuesta una de las mas utilizadas en investigaciones de corte cuantitativo y mixto,
especialmente en contextos donde se requiere capturar la opinion de grandes poblaciones.
Asimismo, Kumar y Reinartz (2018) afirman que la recoleccion eficiente de datos es un
componente fundamental de los sistemas de gestion de experiencia del cliente (CEM), ya que

permite transformar datos en conocimiento estratégico para las organizaciones.

En resumen, la técnica e instrumento seleccionados responden a la necesidad de capturar,
de manera eficiente y estructurada, informacion clave sobre las fricciones en la experiencia
bancaria, asi como la percepcion de los clientes frente a las tecnologias emergentes como

herramienta para su mitigacion.
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5.7. Plan de analisis de la informacion

Una vez recolectada la informacién mediante el cuestionario digital, se procedera con a
planificar el andlisis de la informacion que permita organizar, interpretar y transformar los datos
en hallazgos significativos, los cuales seran utilizados para responder a los objetivos de la

investigacion y formular propuestas basadas en evidencia.

El andlisis se abordard desde un enfoque mixto, tal como lo establece Hernandez Sampieri
et al. (2014), quien plantea que en investigaciones con disefio mixto se integran andlisis
cuantitativos y cualitativos para ampliar la comprension del fenomeno investigado. Por tanto, en
esta investigacion se aplicaran herramientas de anélisis estadistico para las respuestas cerradas del
cuestionario, y una categorizacion tematica para las preguntas abiertas que tengan como alcance

conocer percepciones especificas de los usuarios.

Inicialmente se ejecutara un andlisis estadistico descriptivo, que permitird examinar
variables como la frecuencia de respuestas, medidas de tendencia central (media, moda, mediana)
y dispersion (desviacion estdndar). Este analisis serd fundamental para identificar patrones de
comportamiento o percepcion, por ejemplo, qué porcentaje de usuarios reporta fallas en canales
digitales, o qué nivel de satisfaccion tienen frente a las soluciones automatizadas ofrecidas.
Posteriormente, se implementard un analisis bivariado y correlacional, con el fin de explorar
relaciones entre variables independientes y dependientes. Por ejemplo, se analizara si existe una
relacion significativa entre la formacion del equipo interno en IA y la disminucion de fricciones

reportadas por los clientes, o entre el tiempo de respuesta y la satisfaccion percibida. Para estos
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fines se utilizaran herramientas estadisticas como la prueba Chi cuadrado, coeficiente de

correlacion de Pearson y analisis de regresion lineal, si se cumplen los supuestos de normalidad.

En cuanto a la parte cualitativa, se utilizara analisis de contenido sobre las respuestas para
identificar temas recurrentes en las percepciones de los clientes. Las respuestas seran agrupadas
en categorias que permitan comprender las emociones, necesidades o frustraciones asociadas al
servicio bancario, y se apoyaran con visualizaciones como nubes de palabras. El software de apoyo
para este analisis sera Microsoft Excel o plataformas de BI como Power BI, las cuales permitiran
construir dashboards que visualicen en tiempo real los resultados obtenidos, facilitando la toma de

decisiones basadas en datos.

Como sefiala Gallardo Echenique (2017), un plan de analisis riguroso y bien estructurado
es clave para garantizar la validez de los hallazgos y su utilidad practica. A su vez, Roo Huerta y
Boscéan Romero (2022) destacan que, en el contexto bancario, el analisis de grandes volumenes de
datos permite generar inteligencia de negocios y mejorar la toma de decisiones centradas en el
cliente.

Este plan de analisis est4 disefiado para ofrecer una mirada amplia, pero también profunda,
de las fricciones en la experiencia bancaria y del impacto potencial que tiene la inteligencia

artificial en su gestion.
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6. Presentacion y Analisis de Resultados

6.1 Vista general del conjunto de datos

El conjunto contiene 385 respuestas (de acuerdo con el tamafio optimo de muestra) que
caracterizan la experiencia del cliente bancario en canales digitales, percepcion de fricciones, uso
de herramientas de IA (chatbots/asistentes), y variables sociodemograficas y de contexto para el
lector. El anélisis exploratorio mostré el perfil de la muestra, la calidad de los datos
(faltantes/Unicos) y la distribucion de cada variable (tablas y gréficos). Esta etapa sigue la
recomendacién metodologica de presentar primero un entendimiento descriptivo antes de discutir
relaciones o contrastes, con el fin de asegurar validez interna del analisis (Hernandez Sampieri et

al., 2014).

Los resultados presentados en la Tabla 2. evidencian una participacion equitativa entre
géneros, con un 49,9% de personas que se identifican como femeninas y un 48,1% como
masculinas. La mayor concentracion de personas encuestadas se ubica en el rango de 36 a 45 anos
(42,3%), seguido del grupo entre 26 y 35 anos (26,2%). Esto sugiere que la mayoria de los
encuestados se encuentra en una etapa activa laboralmente, lo cual, es relevante considerando que
este estudio aborda la percepcion sobre la automatizacion y la experiencia digital en servicios
bancarios. Resulta interesante que en todos los rangos de edad existe una distribucion
relativamente equilibrada entre hombres y mujeres, con ligera predominancia femenina en el grupo
de 36—45 afios. La categoria “Prefiero no responder” representd solo el 2,1% del total, lo que refleja

una alta disposicion a brindar informacion demografica. Este perfil etario y de género propone una
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muestra representativa de adultos digitalmente activos y con experiencia para evaluar los canales
bancarios.

Tabla 2

Distribucion de las personas encuestadas segiin grupo etavio y género

% Prefiero

. . Prefiero no Total % % % Total
Femenino Masculino , \ no
responder general Femenino Masculino general
responder
Edad

18-25 22 17 1 40 5.7% 4.4% 0.3% 10.4%
26-35 50 50 1 101 13.0% 13.0% 0.3% 26.2%
3645 76 81 6 163 19.7% 21.0% 1.6% 42.3%
4660 32 29 61 8.3% 7.5% 0.0% 15.8%

Mas de 60 12 8 20 3.1% 2.1% 0,0% 5.2%
Total general 192 185 8 385 49.9% 48.1% 2.1% 100.0%

Nota. La tabla presenta los datos en valores absolutos y porcentajes. desagregados por edad y género. Fuente:
Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2025).

A continuacion, los resultados de la Tabla 3. evidencian la frecuencia con la que los
diferentes grupos etarios utilizan canales digitales en su interaccion con los servicios financieros.
Se destaca que el grupo de 36 a 45 afos representa el mayor porcentaje de uso diario (19,5%) y
varias veces por semana (15,1%), lo que indica una alta adopcidon digital en este segmento,
posiblemente por su madurez tecnoldgica y necesidad activa de productos financieros. En
contraste, los adultos mayores de mas de 60 afios muestran el menor uso frecuente, con apenas
1,0% diario y 2,3% varias veces por semana, lo que puede evidenciar brechas digitales en este
grupo. Los jovenes entre 18 y 25 aflos presentan una distribucion equilibrada, con 3,1% de uso
diario y 4,9% varias veces por semana, pero también un 1,0% que usa los canales digitales solo
tres veces o menos al mes, lo cual podria asociarse a preferencias por otros medios de contacto o

menor necesidad bancaria.
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Frecuencia de uso de canales digitales segiin grupo etario
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3 veces 0 Semanal Varias Total % 3 veces % % Varias %% Total
menos al  Diario ente veces por eneral o menos al % Diario Semanal veces por :neral
mes semana g mes mente semana £
Edad
18-25 4 12 5 19 40 1,0% 3.1% 1,3% 4,9% 10,4%
26-35 9 41 15 36 101 2.3% 10.6%  3.9% 9.4% 26.2%
36-45 8 75 22 58 163 2,1% 19.5% 5,7% 15,1%  42,3%
46-60 8 24 10 19 61 2,1% 6,2% 2,6% 4,9% 15.8%
Mas de 60 5 4 2 9 20 1.3% 1,0% 0,5% 2,3% 5,2%
Total general 34 156 54 141 385 8.8% 40.5% 14,0%  36.6% 100.0%

Nota. La tabla presenta la distribucién del uso de canales digitales por edad, expresado en valores absolutos y
porcentajes. Fuente: Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2025).

En general, el 40,5% del total de encuestados utiliza los canales digitales diariamente y el

36,6% lo hace varias veces por semana, confirmando una fuerte penetracion digital en el

ecosistema bancario colombiano. Sin embargo, un 8,8% todavia accede a estos canales con muy

baja frecuencia, lo que plantea oportunidades de inclusion digital, formacion y redisefio de

experiencia para captar a estos segmentos rezagados. Este hallazgo es clave para estrategias de

transformacion digital centradas en el cliente.

Por otro lado, la Tabla 4 refleja como perciben los usuarios de diferentes grupos etarios el

grado de automatizacion de los servicios digitales ofrecidos por los bancos. En términos generales,

el 56,1 % de los encuestados considera que estos servicios estan medianamente automatizados,

mientras que un 37,4% los percibe como altamente automatizados. La percepcion de mayor

automatizacion se concentra principalmente en el grupo de 36 a 45 anos (40% del total entre

categorias media y alta), seguido del grupo de 26 a 35 afios.
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Tabla 4

Percepcion del grado de automatizacion de los servicios digitales bancarios segiin grupo etario

0,

Nada Poco Medio  Alfo Total o Nada % Poco % Medio % Alto  ° 1ot

general general

Edad

18-25 4 21 15 40 0,0% 1,0% 5,5% 3.9% 10.4%
26-35 4 5 58 34 101 1,0% 1,3% 15.1% 8.8% 26,2%
36-45 5 91 63 163 1.3% 1,0% 23.6% 16,4% 42.3%
46-60 1 36 24 61 0,3% 0.0% 9.4% 6.2% 15.8%

Mas de 60 2 10 8 20 0,0% 0.5% 2.6% 2.1% 5.2%
Total general 10 15 216 144 385 2.6% 3.9% 56,1% 37.4% 100,0%

Nota. La tabla presenta la distribucién cuantitativa y porcentual de la percepcién de automatizacion de los
canales digitales, agrupada por rangos de edad. Fuente: Elaboracién propia fundamentada en el instrumento

de mvestigacion aplicado (2025).

Llama la atencion que solo un 2,6% considera que los servicios no estan automatizados en
absoluto, una senal positiva de la madurez digital del sistema financiero, pero que en contraste
podria evidenciar que la friccion que puede estar ocasionando apatia hacia los canales digitales.
Por otro lado, los adultos mayores encuestados (mds de 60 afios) tienen una percepcion mas
moderada: el 2,6% los ve como medianamente automatizados y solo el 2,1% como altamente
automatizados. Esto podria sugerir que las brechas generacionales en la apropiacion de tecnologias
digitales hacen que los adultos mayores vean los canales digitales muy automatizados y sientan

temor en su adopcion.

A continuacion, los datos de la Tabla 5 y con mayor detalle en la Figura 2., reflejan una
tendencia positiva entre la interaccion con chatbots y una percepcion favorable del tiempo de
respuesta. El 45,2% de quienes han utilizado chatbots consideran que el servicio fue “rapido”, y
un 31,2% lo calific6 como “razonable”, sumando mas del 76% de respuestas positivas. Solo el

2,1% de los usuarios reportd una percepcion de “lento” y el 3,4% “muy lento”. Por otro lado,
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quienes no han interactuado con estos sistemas tienen una percepcion mas negativa: el 11,2%
considerd razonable el servicio, mientras un 2,3% lo califico como “muy lento”. Esto sugiere que,
para la poblacidn encuestada, la automatizacion a través de chatbots, es algo subjetivo, ambiguo o
no lo conocen sus funcionalidades. Finalmente, el bajo porcentaje de respuestas “muy rapidas” en

ambos grupos sugiere que aun hay espacio para optimizacién en la velocidad de atencion.

Tabla 5

Relacion entre la interaccion con chatbots y la percepcion del tiempo de respuesta

No Si Total % No % Si % Total
general general
Tiempo de
respuesta
Muy lento 9 13 22 2.3% 3.4% 5.7%
Lento 8 8 0.0% 2.1% 2.1%
Razonable 43 120 163 11.2% 31.2% 42.3%
Rapido 1 174 175 0.3% 45.2% 45.5%
Muy rapido 17 17 0.0% 4.4% 4.4%
Total general 33 332 385 13.8% 86.2% 100.0%

Nota. La tabla muestra la relacion entre el uso de chatbots bancarios vy la percepcidn del tiempo
de respuesta. expresado en frecuencias absolutas y porcentajes. Fuente: Elaboracion propia
fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2025).
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Figura 2. Relacion entre la interaccién con chatbots y 1a percepcion del tiempo de respuesta. Fuente: Elaboracién propia
fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado. (2025).

En consecuencia, en la Tabla 6. los resultados exponen que, aunque un 66,2% de los
encuestados recomendaria los canales digitales de su banco, existe un grupo relevante (20,5%) que
no lo haria, y un 13,2% que permanece indeciso, lo cual merece especial atencion. Las mayores
dificultades de comprension se reportan en las categorias “a veces” (43,4%) y “ocasionalmente”
(39,5%), lo que indica que, aunque no son obstaculos permanentes, si generan friccion en la
experiencia. Llama la atencidén que incluso quienes nunca han tenido dificultades (10,6%) también
manifiestan reservas o dudas frente a la recomendacion del canal. Este patron sugiere que la
facilidad de uso no es el Unico factor determinante en la recomendacion, pero si influye
considerablemente. Personas que han experimentado dificultades “frecuentemente” son las que

mas dudan o no recomiendan el canal, lo que resalta la importancia de disefar interfaces claras,

intuitivas y con acompafiamiento educativo. Asi, se promueve no solo la adopcion, sino también

la confianza en estos servicios digitales.
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Tabla 6

Relacicn entre dificultades percibidas en el uso de canales digitales y disposicion a recomendarlos

% No

S N e gmem S WNo el
seguro(a)
Dificultades para
entender

Nunca 36 5 41 9.4% 1.3% 0.0% 10,6%
A veces 108 30 23 167 28.1% 9.4% 0.0% 43.4%
Ocasionalmente 98 34 20 152 25.5% 8.8% 5,2% 39,5%
Frecuentemente 13 4 8 25 3,4% 1,0% 2.1% 6,5%
Total general 255 79 51 385 66.2%  20.5% 13,2%  100,0%

Nota. tabla presenta la relacion entre la frecuencia de dificultades para entender los canales digitales y la disposicion de los usuarios a
recomendarlos, expresada en valores absolutos y porcentajes. Fuente: Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de
investigacion aplicado (2025).

Segun la evidencia anterior los usuarios que reportan dificultades frecuentes u ocasionales
para entender los canales digitales tienden a mostrar menores tasas de recomendacion. Esto indica
una relacion entre la friccion digital y la experiencia percibida, particularmente cuando los usuarios

no logran navegar intuitivamente por las plataformas.

Seguidamente, en la Tabla 7., se muestra que los usuarios que acceden diariamente a los
canales digitales representan el grupo mas numeroso (40,5%), seguido de quienes lo hacen varias
veces por semana (36,6%). De acuerdo con esto, a pesar del alto uso, los niveles de insatisfaccion
también son mayores en estos grupos: 11,9% y 10,1% respectivamente. En contraste, quienes
acceden con menor frecuencia presentan niveles mas bajos de insatisfaccion. Este hallazgo sugiere
que el uso frecuente no garantiza una experiencia plenamente satisfactoria, y podria evidenciar
expectativas mas altas o mayor exposicion a fricciones digitales. Es importante destacar que el
grupo diario también tiene el mayor porcentaje de usuarios satisfechos (16,9%) y muy satisfechos

(2,9%), lo que indica una polarizacion en la percepcion. Este fendmeno apunta a la necesidad de
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segmentar estrategias de mejora segin intensidad de uso, buscando mitigar frustraciones

especificas de los usuarios intensivos y fortalecer la percepcidon positiva de quienes ya estan

satisfechos.

Tabla 7

Frecuencia de uso de canales digitales vs. nivel de satisfaccion general del cliente

Muy Total % %

%

% Muy

% Total

Insatisfecho  Neutral Satisfecho satisfecho  general Insatisfecho Neutral Satisfecho satisfecho general
Frecuencia de uso
3 veces 0 menos al mes 6 10 14 4 34 1.6% 2,6% 3,6% 1.0% 8.8%
Diario 46 34 65 11 156 11.9% 8.8% 16.9% 2.9% 40.5%
Semanalmente 8 14 30 2 54 2,1% 3.6% 7.8% 0.5% 14.0%
Varias veces por semana 39 31 61 10 141 10.1% 8.1% 15.8% 2.6% 36.6%
Total general 99 89 170 27 385 25.7% 23.1% 44.2% 7.0% 100,0%

Nota. Los resultados se expresan en valores absolutos y porcentuales. evidenciando la relacion entre frecuencia de uso y
nivel de satisfaccion. Fuente: Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2023).

Segun lo anterior y con mayor ilustracion en la Figura 3., hay tendencia de que los usuarios

que utilizan canales digitales con mayor frecuencia tienden a tener expectativas mas altas y son

mas sensibles a imperfecciones en el servicio, lo que puede generar simultaneamente mayores

niveles de satisfaccion e insatisfaccion.
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Figura 3. Frecuencia del uso de canales digitales vs. nivel de satisfaccion general del cliente. Fuente: Elaboracion propia
fundamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2025).

En sintesis, esta exploracion cuantitativa efectuada a 385 cuestionarios fue capaz de
visibilizar relaciones notables entre variables sociodemograficas (por ejemplo, edad y uso
frecuencia) y actitudes hacia automatizacion, satisfaccion y friccion digital. Se establecié que las
generaciones mdas nuevas tienen una tendencia a utilizar mas los canales digitales, pero no
necesariamente tienen una vision mas favorable o satisfactoria, lo que refleja brechas en
expectativa vs. experiencia. Del mismo modo, el uso de chatbots parece mejorar la percepcion de
eficiencia, aunque aun existen oportunidades de mejora en los tiempos de respuesta y comprension
del funcionamiento de los servicios digitales. También, el enfoque a través de tablas cruzadas
facilito identificar pautas importantes como la polarizacion emocional entre los usuarios
habituales, la correlacion entre problemas de uso y baja recomendacion, y el efecto de la formacion

del personal en la percepcion del cliente. Estos hallazgos no solo fortalecen la validacion empirica
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del estudio, sino que también abren lineas claras de intervencion desde la inteligencia de negocios,
el disefio de experiencia y la priorizacion de estrategias digitales mas inclusivas y que resuelvan

problemas del dia a dia.

7. Analisis y Discusion

A continuacion, se inicia la discusion de los analisis presentados previamente donde el
proposito es interpretar los resultados obtenidos a partir de las encuestas, relacionando las
diferentes variables analizadas para encontrar patrones, contrastes y posibles explicaciones.
Intersecciones se llevaran a cabo entre variables relevantes tales como la frecuencia de utilizacion,
el grado de satisfaccion, interaccion con chatbots, perfiles percibidos de dificultad en la utilizacion,
tiempo de respuesta y percepcion de automatizacion, con la finalidad de entender mejor la
experiencia del usuario de canales digitales en el mundo bancario. Ademas, se contrastaran estos
hallazgos con lo planteado en el marco tedrico y con estudios previos, identificando coincidencias
o tensiones. Este ejercicio permitird no solo comprobar o replantear las hipotesis iniciales, sino
también descubrir implicaciones practicas para el disefio de servicios digitales mas eficientes e
inclusivos. Finalmente, se mencionaran algunas limitaciones del estudio y se formularan lineas de
investigacion futuras, con el objetivo de seguir explorando en la mejora de la experiencia del
cliente mediante el intelectual aprovechamiento de tecnologias como la inteligencia artificial y

analisis de datos.

Segun lo anterior, uno de los hallazgos mas relevantes de este estudio esta relacionado con

la percepcion de automatizacion de los canales digitales bancarios seglin los diferentes rangos de
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edad. Los datos revelan que los usuarios, especialmente aquellos entre los 18 y 45 afos, perciben
en mayor medida que los servicios digitales de su banco estan altamente o medianamente
automatizados. En contraste, las personas mayores de 46 anos tienden a identificar una menor

automatizacion o simplemente no estan tan familiarizadas con estos procesos, lo que puede afectar

su experiencia y satisfaccion (ver Figura 4.).
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Figura 4. Distribucion de la percepeion de automatizacion de los canales digitales, agrupada por rangos de edad expresada en porcentajes.
Fuente: Elaboracion propia findamentada en el instrumento de investigacion aplicado (2025).

Estos hallazgos se presentan por las diferencias en el conocimiento de la tecnologia entre
generaciones, como sefialan Alonso-Robisco y Carbo (2022), la digitalizacion de los servicios
financieros requiere un enfoque que armonice con las competencias digitales de los usuarios para
lograr experiencias inclusivas y comprensibles. Ademads, la percepcion de la automatizacion no se

basa necesariamente en la tecnologia utilizada, sino en su comunicacion y disponibilidad para el
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usuario. Esto subraya la importancia de disefiar interfaces digitales empaticas y accesibles para
todos los perfiles generacionales.

Ademas, Gartner (2023) sefala que la percepcion de automatizacion no solo depende del
nivel de digitalizacion de los servicios, sino también de la simplicidad y la experiencia de uso que
estos ofrecen. Esto implica que una interfaz altamente automatizada pero poco comprensible
podria ser percibida como “poco automatizada’ por usuarios de mayor edad, lo que demuestra que
la automatizacién debe ser tanto funcional como empatica para ser reconocida por todos los

perfiles generacionales.

Por otro lado, al revisar la interaccion con chatbots vs la percepcion del tiempo de respuesta
evidencia una correlacion importante, porque quienes han utilizado estos sistemas reportan, en la
mayoria de los casos evidenciar tiempos de atencion “rapidos” o “razonables”, mientras que los
usuarios que no han tenido contacto con chatbots tienden a clasificarlos como “razonables” o
incluso “muy lentos” (ver Figura 5.). Esta este hallazgo refuerza la teoria de que la automatizacion,

cuando se implementa adecuadamente, puede acelerar los procesos de atencion y reducir cuellos

de botella.
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Figura 5. Relaci6n entre la interaccién con chatbots y la percepceion del tiempo de respuesta. Fuente: Elaboracion propia
fundamentada en el instrumento de investigacién aplicado (2025).

Segun lo anterior, Gartner (2023) advierte que los asistentes virtuales basados en
inteligencia artificial no reemplazan del todo la interaccion humana, aunque logran resolver
eficientemente casos frecuentes y de baja complejidad, mejorando la velocidad sin sacrificar la
calidad. Esta apreciacion es coherente con lo observado, ya que, una alta proporcion de usuarios
que han interactuado con chatbots reportan experiencias positivas en cuanto a tiempos de
respuesta. No obstante, el bajo porcentaje de respuestas “muy rapidas” sugiere que aun hay
oportunidades de optimizacion, especialmente en la forma como los bots escalan casos mas

complejos hacia asesores de segundo nivel.

Del mismo modo, analizando los datos recolectados, se identific6 una relacion
particularmente llamativa entre las dificultades que experimentan los usuarios al interactuar con

los canales digitales y su disposicion a recomendarlos a otras personas. Como se vio en el capitulo
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anterior en la Tabla 6 y se ilustra mejor en la Figura 6., se puede observar que, aunque el 66,2%
de los participantes estaria dispuesto a recomendar estos canales, un porcentaje considerable dentro
de este grupo manifesto haber enfrentado obstaculos cognitivos durante su experiencia digital. Por
ejemplo, el 28,1% sefiald que a veces tiene dificultades para entender como funcionan estos

canales, mientras que un 3,4% declar6 enfrentar esas dificultades frecuentemente.

66,2 %
0,7

3,4%
0,6

0,5 25,5%
0,4

0.3

20,5 %

28.1%
0.2 1,0%
. 13,2 %
0,1 9,4% 8.8%

9,4% 1%
) (+]

5.2%
1.3%

, 6,0%
% Si !

0,0%
% No e

% No estoy seguro(a)

Nunca ™A veces B OQOcasionalmente Frecuentemente

Figura 6. Relacion entre la frecuencia de dificultades para entender los canales digitales y la disposicion de los usuarios a

recomendarlos expresado en porcentajes. Fuente: Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de mvestigacion aplicado (2025).

Este comportamiento es indicativo de una tension entre la experiencia del usuario y su
satisfaccion general. De mismo modo, aunque algunos clientes estan dispuestos a recomendar los
canales, incluso cuando encuentran obstaculos, otros muestran dudas evidentes. Si se aprecia la

categoria “no estoy seguro(a)”, que representa un 13,2% del total, agrupa un nimero importante
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de usuarios que experimentan dificultades en el uso de manera ocasional o recurrente, lo que refleja

una friccion cognitiva que no debe ser subestimada.

Para interpretar este fendmeno, es pertinente recurrir al marco propuesto por el modelo
HEART de Google (Rodden et al., 2011), el cual sugiere que el éxito de una experiencia digital
debe medirse no solo por la funcionalidad técnica, sino por las siguientes dimensiones: Happiness
(bienestar, satisfaccion), Engagement (esfuerzo, compromiso), Adoption (adopcion), Retention
(conservacion) y Task Success (conquista en la tarea). Dentro de este marco, la dimension de Task
Success resulta especialmente relevante porque nos ayuda a entender que, si el usuario no logra
entender facilmente la interaccion con una plataforma digital, ya sea un chatbot, una app o una
web transaccional, se incrementan las probabilidades de frustracion y, en consecuencia, disminuye

la probabilidad de recomendarla.

Lo anterior, se refuerza la apreciacion de un pionero como Gartner (2023), quien plantea
que el disefio centrado en el usuario debe evitar cualquier friccion innecesaria que complique la
interaccion. Cuando la carga cognitiva es alta, es decir, cuando el cliente necesita pensar
demasiado o navegar entre multiples pantallas para lograr su objetivo, se afecta negativamente la
experiencia, sin importar que el servicio final funcione correctamente. En otras palabras; incluso
si el cliente logra hacer su transaccion, si el proceso le resulta confuso, largo o poco intuitivo, es
menos probable que lo recomiende. Este patrén también fue observado en otros cruces de la
investigacion, como en el caso de la automatizaciéon percibida segiin la edad, donde las
generaciones mayores manifestaron mayores dificultades, y, por tanto, menor afinidad con los

canales digitales.
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En este sentido, la friccidn cognitiva se convierte en una barrera silenciosa que puede
erosionar la fidelizacion del cliente. Por tanto, mas alla de que un canal cumpla técnicamente su
funcion, es necesario que su uso sea comprensible, simple y agradable. Esta reflexion lleva a una
conclusion clave: la intencion de recomendacion no depende Unicamente del resultado de la

transaccion, sino de la experiencia global que vive el cliente al intentar lograr su proposito.

La inferencia anterior la respalda, Lemon y Verhoef (2016) quienes explican que la
experiencia del cliente se edifica en multiples puntos de relacion, donde la intensidad de uso
muestra tanto las fortalezas como las debilidades de la herramienta digital. Por esto, es
determinante disefiar estrategias centradas en minimizar las interacciones, mejorar la claridad del
lenguaje, ofrecer tutoriales o asistentes inteligentes, y redisefiar las rutas de navegacion podria
aumentar la proporcidn de usuarios que recomiendan los canales digitales. De no hacerlo, incluso
aquellos que hoy estéan satisfechos podrian cambiar su percepcion si las dificultades persisten o se

intensifican.

En conclusion, los resultados evidencian que la friccion cognitiva es un predictor relevante
del nivel de recomendacion, y su reduccion deberia ser una prelacion para las instituciones
financieras que desean consolidar la confianza digital entre sus clientes. Por otro lado, continuando
con uno de los hallazgos mas reveladores del andlisis es la relacion directa entre la repeticion de
uso de los canales y el nivel de satisfaccion general indicado por los clientes. Los datos muestran
que quienes interactiian diariamente con estos servicios tienden a reportar mayores niveles de
satisfaccion. Por ejemplo, entre quienes usan los canales “diario” o “varias veces por semana”, se

concentran la mayoria de las respuestas “satisfecho” y “muy satisfecho”, en contraste con quienes
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los utilizan “tres veces o menos al mes”, donde predominan las respuestas “neutral” o incluso

“insatisfecho”.

El concepto anterior se puede ilustrar mejor en la Figura 7., donde La grafica de superficie
revela una relacion directa entre la frecuencia con la que las personas usan los canales digitales y
su nivel de satisfaccion. Segun esto, quienes interactian con mayor regularidad (diariamente o
varias veces por semana) tienden a mostrar niveles mas altos de satisfaccion general. Esto podria
explicarse con lo siguiente: cuando un usuario utiliza con mas frecuencia un canal digital, se
familiariza con sus utilidades reduciendo la friccidon; mejorando la percepcion y generando una
experiencia mas fluida. Por el contrario, quienes usan los canales esporadicamente muestran
mayores niveles de neutralidad o incluso insatisfaccion, posiblemente porque no han desarrollado
confianza o comprension sobre su uso. En resumen, esta grafica sugiere una hipdtesis de que la
experiencia del cliente o el usuario no solo depende de qué tan bien funciona un canal digital, sino
también de qué tanto lo usa y como lo va comprendiendo con el tiempo. Esto plantea oportunidades
para disefiar estrategias de acompafnamiento o difusion de tutoriales, que ayuden a quienes usan

los canales con poca frecuencia a tener mejores experiencias desde el principio.
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Figura 7. Grafico de Superficie sobre la frecuencia del uso de canales digitales vs. nivel de satisfaccion general del cliente.
Fuente: Elaboracion propia fundamentada en el instrumento de investigacién aplicado (2025).

Este comportamiento que se menciona previamente y la hipdtesis planteada, puede estar
relacionada con un efecto de familiarizacion digital, en el cual el uso frecuente permite al usuario
comprender mejor las dinamicas del canal, ganar confianza y reducir las fricciones cognitivas. A
medida que las personas repiten una experiencia digital, esta se vuelve mas predecible y menos
estresante, lo que potencia la satisfaccion, tal como lo plantea Parasuraman et al. (2005) al explicar
que la experiencia acumulada del cliente puede generar percepciones mas favorables del servicio
si no existe disonancia entre expectativa y realidad. Sin embargo, este patrén también abre la
discusion sobre si la satisfaccion se construye inicamente desde la frecuencia de uso o si es mas
bien la calidad de la interaccion la que define esta percepcion positiva. De hecho, Fornell et al.
(1996) ya advertian que la satisfaccion del cliente no depende exclusivamente de la repeticion,

sino del cumplimiento efectivo de sus expectativas en cada punto de contacto. Es decir, no basta
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con que un usuario frecuente los canales digitales si en su experiencia se presentan errores,

demoras o una atencioén impersonal.

Asimismo, diversos estudios han demostrado que una experiencia digital satisfactoria se
construye principalmente sobre tres pilares: la efectividad del servicio (es decir, que realmente
resuelva el problema del usuario), la facilidad de uso (que minimice fricciones cognitivas) y la
conexion emocional (generar confianza y agrado en la interaccion). Esta mirada est4 alineada con
lo expuesto también por Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005), quienes afirman que la calidad
del servicio electronico no solo se basa en el desempefio funcional del canal, sino también en la
percepcion subjetiva del usuario. Desde esta perspectiva, un cliente puede interactuar
frecuentemente con los canales digitales sin necesariamente estar satisfecho, y al contrario, una
experiencia puntual bien lograda puede generar una percepcidon positiva duradera, incluso en

usuarios menos frecuentes.

En ultima instancia, el anterior analisis permite plantear una pregunta critica para proximas
investigaciones y para el disefio de ticticas de mejora en la experiencia del cliente: (la
complacencia se construye a partir de la frecuencia con la que un cliente utiliza los servicios
digitales, o a partir de la claridad y fluidez de la interaccion que vive en cada ocasion gracias a un
canal digital bien disefiado? Este cuestionamiento cobra relevancia para el sector financiero, donde

los canales digitales son cada vez mas relevantes y competitivos.
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8. Conclusiones

Este proceso investigativo permitié comprender de forma transversal como se manifiestan
las fricciones digitales en los canales de atencion bancaria en Colombia, y cuéles son sus
repercusiones en la experiencia del cliente. A lo largo del estudio, se evidencio que las barreras no
siempre son tecnoldgicas, sino que también pueden ser cognitivas, emocionales o relacionadas con

la expectativa del usuario frente al canal.

Uno de los principales hallazgos fue la identificacion de una brecha entre la percepcion de
automatizacion y la edad de los clientes. Esto dejar ver que la confianza en las tecnologias digitales
no es uniforme, lo cual exige adaptar la experiencia de acuerdo con los perfiles demograficos. Asi
mismo, se encontrd una relacion entre la interaccion con chatbots de IA y la percepcion del tiempo
de respuesta, demostrando que el canal automatizado atin no logra superar las expectativas de

inmediatez que los usuarios esperan con la tecnologia actual.

Por otro lado, la dificultad percibida para usar los canales digitales también mostr6 una
relacion directa con la baja disposicion a recomendarlos, lo que indica que la friccion cognitiva
sigue siendo un factor critico a resolver. En oposicion a la afirmacion anterior, quienes usan los
canales con mayor frecuencia tienden a mostrar mayores niveles de satisfaccion, lo que sugiere un
efecto positivo de la familiaridad y el aprendizaje digital en la percepcion del servicio, dando
inferencia en que quizas hace falta mayor difusion de tutoriales y soporte por parte de las entidades

bancarias.
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En algunos apartados de esta investigacion, el modelo HEART sirvi6 como una
herramienta eficaz para interpretar la experiencia del usuario de forma integral. Seglin esto, este
marco permite analizar y sugerir que no basta con medir la eficiencia de los canales en términos
técnicos y en disponibilidad del servicio, sino que se requiere considerar elementos emocionales,

cognitivos y de fidelizacion para entender realmente la voz del cliente.

Cabe mencionar, que el éxito de los canales digitales en Colombia no depende unicamente
de su funcionamiento técnico, sino de la experiencia que logren generar. Por ello, las
organizaciones que deseen liderar en experiencia digital deberdn concentrarse en eliminar las
fricciones, personalizar los flujos, fortalecer la interaccion emocional, sinterizar los procesos,
reducir los tramites y adoptar herramientas de analitica avanzada e IA para anticiparse a las

necesidades del usuario.

En paralelo, la investigacion permiti6 evidenciar que, aunque existe un creciente uso de
canales digitales, alin persisten las brechas en la adopcion efectiva debido a la falta de
acompafiamiento y educacion digital. Esto demuestra que no basta con ofrecer herramientas
tecnologicas: es esencial guiar al usuario o cliente en su uso para reducir la curva de aprendizaje y

asegurar una experiencia satisfactoria y sin frustraciones.

También se concluyd que la experiencia del cliente no puede ser vista como un proceso
lineal. Es decir, que cada interaccion, por pequefia que sea, puede reforzar o debilitar la relacion
con la entidad bancaria. Por lo tanto, la mejora continua en los puntos de contacto y una escucha

activa de la “voz del cliente” son factores clave para fortalecer la confianza y la fidelizacion.
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Finalmente, la integracion de la Inteligencia Artificial en la gestién de fricciones no debe
hacerse de forma aislada o solo desde lo técnico. es por esto, que se requiere de una estrategia
clara, centrada en el usuario, que combine analisis de datos, empatia digital y modelos como
HEART para interpretar la experiencia de manera mas profunda y proactiva. Solo asi, se lograra

una verdadera transformacion digital enfocado en lo humano.

9. Recomendaciones

A partir de los hallazgos de esta investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones
con el fin de mejorar la gestion de fricciones en los canales digitales y fortalecer la experiencia del

cliente:

Adoptar el modelo HEART como framework estandar de medicion y herramienta BI para
la gestion de fricciones. Este enfoque permite observar la experiencia de forma 360°, integrando
métricas de satisfaccion como: Happiness; que enmarca mediciones como NPS e ICX,
Engagement; que evidencia el compromiso o esfuerzo de los usuarios, Adoption; cuantifica
cuantos clientes adoptan un canal digital, Retention; que tantos clientes se conservan en el tiempo
y Task Success; Aporta al andlisis de transacciones exitosas y no exitosas en el canal, para
identificar donde se estd manifestando la friccion en el cliente. segun lo anterior, al aplicar cada
indicador del acronimo HEART, se facilita el diagnostico integral y la mejora continua de la

experiencia.
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Por otro lado, desarrollar experiencias digitales inclusivas. Es fundamental adaptar los
flujos digitales teniendo en cuenta variables de edad, nivel de alfabetizacion digital y necesidades
especificas. Esto implica disefiar canales accesibles, sin saturacion de funcionalidades, con

navegacion clara, contenidos explicativos y alternativas de asistencia humana o asistida con IA.

Fortalecer por medio de metodologias BI (inteligencia de negocio) en la voz del cliente.
Por esto, se sugiere implementar dashboards que combinen métricas de fricciones con indicadores
apalancados con IA como es el andlisis de sentimientos con procesamiento de lenguaje natural,
muestreo de tiempos de respuesta, volumen de uso. Esto permitiré tener alertas tempranas y tomar

decisiones informadas.

Reentrenar los chatbots IA con enfoque conversacional emocional. Ya que, la experiencia
de los usuarios con asistentes virtuales sigue siendo un punto critico. Se recomienda mejorar la
comprension de lenguaje natural, prever frustraciones comunes y ofrecer siempre una ruta rapida

hacia un asesor humano (lo que llaman en algunas entidades como rescate o hiperpersonalizacion).

Impulsar estrategias de familiarizacion o educacion digital. En otras palabras, las
evidencias muestran que, a mayor uso, mayor satisfaccion. Por ello, es clave implementar
campanas de educacion digital, entrenamiento practico y simuladores que ayuden al cliente a

perder el miedo a usar canales digitales.
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No dejar de lado la emocion. Si bien, la tecnologia puede resolver tareas, pero no reemplaza
la calidez humana; incluir mensajes empaticos, experiencias positivas y respuestas personalizadas
hace que el usuario se sienta valorado, y esto aumenta su fidelidad al canal. En consecuencia,
Mejorar la experiencia digital no solo se trata de acelerar procesos, sino de entender profundamente
al cliente y construir relaciones de valor a través de la tecnologia. Ese es el verdadero diferencial
competitivo que requiere el sector bancario colombiano para fidelizar en mayor proporcion al

consumidor financiero.

Como linea de evolucion futura de esta investigacion, se recomienda que las entidades
bancarias comiencen a explorar la inteligencia artificial agentiva (AutoGPT / AgentGPT, Copilot
Studio + Power Automate y Salesforce Einstein Copilot & Agentforce), entendida como sistemas
capaces de actuar de forma auténoma para anticipar necesidades, gestionar fricciones y coordinar
soluciones en tiempo real. Este enfoque permitiria pasar de modelos reactivos a modelos
proactivos de experiencia del cliente, donde la IA no solo asiste, sino que toma decisiones
orientadas a reducir esfuerzo, mejorar tiempos de respuesta y personalizar la interaccion,

fortaleciendo asi la experiencia digital de manera integral.
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Anexos

Anexo 1. Catalogo de la distribucion normal (tabla)

TABLA DE LA DISTRIBUCION NORMAL

P(Z<Lz)=F(2)=

fe

2

B

== 0.00 0.01 0.02 003 | 004 | 005 0.06 I*‘ﬁmf 008 009
0.0 0.5000 | 05040 | 05080 | 05120 | 05160 | 05199 | 052394 05279 | 05319 05359
04 05398 | 05438 | 05478 | 05517 | 05557 | 05596 | 05636 05675 | 05714 05753
0.2 05793 | 05832 | 0.5871 05910 | 05948 | 05987 | 06026 06064 | 06103 = 0.6141
0.3 06179 | 06217 | 06255 | 06293 | 06331 06368 | 06406 | 06443 | 06480 = 06517
0.4 0.6554 | 0.6591 0.6628 | 0.6664 | 06700 | 06736 | 06772 | 06808 | 06844 06879
05 06915 | 06950 | 06985 | 07019 | 07054 | 07088 | 07123 | 07157 | 07190 = 0.7224
06 07257 | 07291 | 07324 | 07357 | 07389 | 07422 | 07454|| 07486 | 07517 = 0.7549
07 | 07580 | 0.7611 | 0.7642 | 0.7673 0.7704 0.7734 0.7764 0.7794 0.7823 0.7852
0.8 0.7881 0.7910 | 07939 | 07967 | 07995 | 0.8023 | 0.8051 0.8078 | 0.8106 = 0.8133
09 | 08159 | 08186 | 08212 | 0.8238 | 08264 | 08289 | 08315|| 08340 | 08365 08389
1.0 0.8413 | 0.8438 | 0.8461 0.8485 | 0.8508 | 0.8531 08554 | | 08577 | 08599 = 0.8621
1.1 0.8643 | 0.8665 | 08686 | 08708 | 08729 | 08749 | 08770 | 08790 | 0.8810  0.8830
[Fa2 0.8849 | 08869 | 0.8888 | 0.8907 | 0.8925 | 0.8944 | 08962 08980 | 0.8997 = 09015
|18 09032 | 09049 | 09066 | 09082 | 09099 | 09115 | 09131 09147 | 09162 = 09177
14 09192 | 09207 | 09222 | 0923 | 09251 09265 | 09279 | 09292 | 09306 = 09319
| 15 | 09332 | 09345 | 09357 | 0.9370 | 0.9382 0.9394 0.9406 0.9418 0.9429 0.9441
| 16 | 09452 | 0.9463 | 09474 | 09484 | 09495 | 09505 | 09515|| 09525 | 09535 & 0.9545
| 17 | 09554 | 09564 | 09573 | 09582 | 0.9591 09599 | 09608 || 09616 | 09625 @ 0.9633
. 0.9641 09649 | 09656 | 0.9664 | 0.9671 0.9678 09693 | 09699  0.9706
. 19 | 09713 | 09719 | 09726 | 09732 | 09738 | 09744 | 09750 | 09756 | 0.9761 0.9767
|
| 20 | 09772 | 09778 | 09783 | 09788 | 09793 | 09798 | 09803 | 09808 | 09812 09817
| 214 | 09821 09826 | 09830 | 09834 | 09838 | 09842 | 09846 | 09850 | 09854 = 0.9857
[T22 0.9861 0.9864 | 09868 | 0.9871 09875 | 09878 | 09881 09884 | 09887 = 0.9890
23 09893 | 09896 | 0.9898 | 0.9901 0.9904 | 09906 | 09909 | 0.9911 0.9913 09916
24 0.9918 | 09920 | 09922 | 09925 | 09927 | 09929 | 0.9931 09932 | 09934  0.9936
|
|25 09938 | 09940 | 0.9941 09943 | 09945 | 09946 | 09948 | 09949 | 0.9951 0.9952
| 26 | 09953 | 09955 | 09956 | 09957 | 09959 | 0.9960 | 0.9961 09962 | 09963  0.9964
[T27 0.9965 | 09966 | 09967 | 09968 | 09969 | 09970 | 0.9971 09972 | 09973 | 0.9974
[28 0.9974 | 09975 | 09976 | 09977 | 09977 | 09978 | 09979 | 09979 | 09980  0.9981
C 29 0.9981 09982 | 09982 | 09983 | 09984 | 09984 | 09985 | 09985 | 0.9986  0.9986
\
730 09987 | 09987 | 09987 | 09988 | 09988 | 09989 | 09989 | 09989 | 09990  0.9990
| 31 | 09990 | 09991 | 0.9991 0.9991 09992 | 09992 | 09992 | 09992 | 09993 = 09993
a2 09993 | 09993 | 09994 | 09994 | 09994 | 09994 | 09994 | 09995 | 09995 = 0.9995
IS 0.9995 | 09995 | 09995 | 0999 | 09996 | 09996 | 0.9996 | 09996 | 0.9996 = 0.9997
| 34 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 = 0.9998
| 35 | 09998 | 09998 | 0.9998 0.9998 | 0.9998 0.9998 0.9998 0.9998 0.9998 0.9998
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Anexo 2. Preguntas de la encuesta aplicada a la investigacion.

1. Edad

2. Género

3. {Qué tan frecuentemente utiliza usted servicios bancarios digitales?

4. ;Hanotado que el personal del banco que atiende requerimientos sobre canales digitales
esta capacitado para resolver sus problemas de forma efectiva?

5. Segun su criterio, califique el conocimiento técnico del personal bancario que le ha
asistido en canales digitales

6. En una escala de 1 a 5, indique su nivel de acuerdo o desacuerdo con la siguiente
afirmacion: “El personal del banco capacitado en tecnologias digitales resuelve mis
problemas mas rapido que el personal tradicional”

7. ¢Ha interactuado usted con chatbots o asistentes virtuales (como WhatsApp) en los
canales de su banco?

8. ¢(Cudl ha sido su percepcion sobre el tiempo de respuesta usando estos chatbots o
asistentes virtuales?

9. En una escala del 1 al 5, ;en qué medida considera que estos sistemas automatizados
reducen tiempos de atencion y reprocesos?

10. ;Qué tan automatizados considera usted que estan los servicios digitales de su banco?
11. (Ha tenido dificultades para entender como interactuar con los servicios digitales como
aplicaciones moviles, sucursal virtual, chatbots, lineas telefonicas?

12. Seleccione su nivel de satisfaccion general con los canales digitales de su banco
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13. En una escala de 1 a 5, ;en qué medida considera que las soluciones digitales han

mejorado su experiencia con los bancos?

14. ;Recomendaria a otras personas como familiares y/o amigos el uso de las plataformas

digitales de su banco?



